
1. Einde fusie-fobie in Nederland?

A.E. BRONNER

SAMENVAT~ING

In dit artikel wardt nader ingegaan op fusie-technieken. Omdat de gespreksduurvan een enquete
maar beperkt kan zijn en de onderzoeker vaak achteraf verbanden tussen vragen wil leggen die
hij voarafniet heeft bedacht, is het soms noadzakelijk am in plaats van tat single-source ander-
zoek de taevlucht te nemen tat fusie van data-bestanden. Fusie van data-bestanden betekent in
feite van twee bestanden er 6~n maken. Er wardi een persoan uit een steekpraef gelicht en ver-
valgens wardt in de andere steekproef zijn of haar tweelingbraer/-zuster gezacht. Fusies warden
in Nederland weinig uitgevaerd, dit in tegenstelling tat in ans arnringende landen. Binnen SUMMO-
verband fuseerde Bureau Veldkamp met behuip van de daar dit bureau ontwikkelde VENUS-pra-
cedurePsyche ‘86 met de suMMa-Scanner/Praduktdeel ‘87. Afwegingen, cantrales, plus- en mm-
punten rand deze fusiewarden aan de orde gesteld.

INLEIDING

Onderzaekers willen altijd veel zaken van mensen wete:n. En vervolgens wardt beke-
ken of er tussen al die zaken verbanden af relaties zijn, opdat za meer naar voren komt
aver het hoe en waarom van het menselijk gedrag. Het meest ideaal is al die vragen te
stellen aan respondenten op d~n tijdstip in ~n onderzoek: het zageheten single-source
onderzoek. Maar omdat mensen maar een beperkte cagnitieve last aankunnen en de on-
derzoeker vaak achteraf verbanden tussen vragen wil leggen die hij vooraf niet heeft
bedacht, is het sams naadzakelijk am in plaats van tat single-source onderzoek de toe-
vlucht te nemen tot fusie van data-bestanden.

Fusie van data-bestanden betekent in feite van twee bestanden er ~n maken. We heb-
ben bijvoorbeeld een steekproef van mensen gevraagd naar hun praduktgebruik en een
andere steekproef naar hun opinies en houdingen.
Er wordt een persoon uit het produktdeel gelicht en vervalgens wordt in de andere
steekproef zijn of haar tweelingbroer/-zuster gezocht. De persoon uit het produktdeel
krijgt dan de opinies en haudingen van die tweelingbroer/-zuster. Door dat zo bij ieder-
een uit te voeren antstaat ~n steekpraef met daarin zowel de antwoorden op de vragen
aver produktgebruik als op de opinies en houdingen. In technische termen heet iemand
die gegevens van anderen krijgt toegedeeld een recipient (= antvangt gegevens van
tweelingbroer/-zuster) en degene die de gegevens levert een donor (= schenkt gegevens
aan tweelingbroer/-zuster). De truc am tweelingen op te sporen heet het koppelingsmo-
del.

In dit artikel wordt een beschrijving gegeven van een recent uitgevoerde fusie. Con-
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trole-procedures staan daarbij centraal. Bovendien wordt ingegaan op het feit dat fusies
in Nederland zo weinig populair zijn (fusie-fobie?), dit in tegenstelling tot in veel ande-
re landen.

1. ERVARINGEN MET FUSIES

Fusies warden in Nederland weinig uitgevoerd. In het media-onderzoek is dat voor het
laatst in de 70-er jaren gebeurd en oak buiten het media-onderzoek is toepassing
schaars (van Noordwijk, 1983).
In Nederland is altijd een soort fusie-fobie geweest, wellicht gevoed door het idee dat
elk mens uniek is en dat daarom deze statistische ‘manipulaties’ ongeoorloofd zijn. Dit
in tegenstelling tot een aantal andere landen zoals Frankrijk, West-Duitsland en de Ver-
enigde Staten ~ar steeds meer van fusie-technieken gebruik wordt gemaakt. In West-
Duitsland vond zelfs een soort fusie-wedstrijd plaats, waarbij verschillende bureaus een
fusie op dezelfde data dienden uit te voeren (zie Wiegand, 1986, Scheler en Wiegand,
1987).
Wendt, ~n van de pioniers op dit terrein (zie bijvoorbeeld Wendt, 1976, Wendt, 1984)
werd de overwinnaar. Dit leidde tot acceptatie van het ‘partnership model’, een model
waarbinnen fusie plaatsvindt van gegevens over lezen (pers), kijken (tv) en luisteren
(radio). Het werk van Antoine en Santini zorgde in Frankrijk voor een enarme opbloei
van fusie-toepassingen (Antoine en Santini, 1986, Antoine, 1987, Antoine en Santini,
1987). Daarin staat centraal de kappeling van leesgegevens, radio/tv-gegevens en pro-
duktgebruik-gegevens. Voor wat betreft de Verenigde Staten kan bijvoorbeeld verwe-
zen warden naar Frankel, 1982.
GeYnspireerd door deze nieuwe ontwikkelingen heeft SUMMO in 1987 een criteria-lijst
voor fusie met de SUMMO-Scanner opgesteld. Eind 1987 voerde Bureau Veldkamp met
behuip van het VENUS-model (Veldkamp’s Nonrespanse en Uitval Simulatieprocedure)
de eerste door SUMMO geaccepteerde fusie uit. Het betrof de fusie van het SUMMO
Nationaal Produkten en InteressenanderzoeklSuMMo-Scanner 1987 en Psyche 1986. De
fusie werd uitgevoerd in opdracht van Admedia. Uiteraard beweert geen van alle ge-
noemde deskundigen dat fusie beter is dan single-source meting, maar wel dat een goed
uitgevoerde fusie beter is dan allerlei face-value data-verbindingen die anders toch in
het hoofd van de mediaplanners en andere gebruikers van onderzaek plaats vinden.
Het goed uitvoeren van een fusie vereist uiteraard een adequaat koppelingsmodel, maar
misschien nag belangrijker is een uitgebreid scala aan controleprocedures. Op beide
aspecten gaan wij in de volgende paragraaf in.

2. HET VENUS-MODEL

Het VENUS-model is in 1982 ontwikkeld en aanvankelijk benut voor de simulatie van
missing-data (Psyche 1982, Bronner 1983 (a), 1983 (b)), voor injectie (‘the ward injec-
tion should be used for situations where one wants to add information within a given
file’, dit in tegenstelling tat fusie, ‘the word fusion should be used when one wants to
build a complete file by putting together two files which do not contain the same infor-
mation’). Het model is voor de eerste keer voor een fusie gebruikt bij de koppeling
Psyche 1 986 eff Scanner/Praduktdeel 1987.
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Om een goede fusie te kunnen uitvaeren moet er een groat aantal gemeenschappelijke
kenmerken zijn, dat wil zeggen vragen die op dezelfde manier aan beide groepen res-
pondenten in beide bestanden zijn gesteld (in fusie-terminolagie: het donor-bestand en
recipi~nten-bestand). Zonder een groot aantal gemeenschappelijke kenmerken (tenmin-
ste een 50 ~ 100) is een adequate fusie anmogelijk. Deze gemeenschappelijke kenmer-
ken warden in twee groepen anderverdeeld:
1. kappelingskenmerken, dat zijn de kenmerken op grand waarvan bekeken wordt of
iemand een geschikte tweelingbroer of -zus is. Via multivariate analyses wordt be-
paald of iets een goed koppelingskenmerk is.

2. controlekenmerken, dat zijn kenmerken die niet bij de feitelijke kappeling benut
worden, maar die na de uitvoering van de fusie dienst doen als criteria waarop je be-
kijkt of donor en recipient niet al te veel van elkaar afwijken.
Is de afwijking te groat dan is de fusie niet geslaagd, is de afwijking klein dan is het
blijkbaar goed gegaan.

Deze twee typen kenmerken warden in verschillende fasen van de procedure benut:

a. selectiefase
De kappelingskenmerken warden geselecteerd op basis van afhankelijkheid tussen te
simuleren of fuseren gegevens en andere gegevens (in ons geval: antwoorden op vra-
gen uit het Scanner- en Produktenanderzoek enerzijds en Psyche-variabelen ander-
zijds). Hiertoe wordt een groat aantal regressie-analyses uitgevoerd.

b. koppelingsfase
Als kappelingsmodel is gekozen voar het additief verschil model, city black metriek,
angewagen. Dit model wordt veel benut in meerdimensionale schaling en multi-attn-
buut keuze-modellen (Branner, de Haag, 1978). Canceptuele duidelijkheid, goede en-
varingen, flexibiliteit en mathematische eigenschappen bepaalden de keuze. Aan elke
recipient wordt die donor gekoppeld die aver een aantal kenmerken gerekend de klein-
ste afstand tat de necipi~nt heeft. Edn persoon kan meer keren als donor aptreden. Bij
gelijke afstand is een nandom-selectieprocedune ingebouwd. Bij de venschillende onder-
zoekers oak in het buitenland is er verschil van mening hoeveel keer iemand als donor
benut mag warden. Onze analyses rechtvaardigen in anze ogen bet uitgangspunt dat in
pnincipe geen maximum wordt opgelegd (in een situatie waarbij het aantal donoren on-
geveer gelijk is aan het aantal recipi~nten).

C. segmentatie
Toepassing van het afstandsmadel geschiedt in ons model per segment, waarbij de seg-
menten zijn opgebouwd op basis van een combinatie van geslacht, leeftijd en aplei-
ding. Men zau in madeltermen kunnen zeggen dat deze dnie criteria een zadanig ge-
wicht krijgen dat geen campensatie door waarden op andere kenmerken meer magelijk
is. Fen man kan naait aan een vnauw gekappeld warden, eenjang iemand nocit aan een
oud iemand, een laag apgeleide nooit aan een haag opgeleide. Per segment kunnen ver-
schillende koppelingskenmenken in het afstandsmadel apgenamen warden.

d. controlefase
Cantrale dient zowel op geaggregeend niveau als op individueel niveau plaats te yin-
den. De resultaten van venschillende cantralepracedures dienen gecombineerd te wan-
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den. Vooral de controle op individueel niveau ontbreekt nagal eens in de in andere lan-
den toegepaste modellen.
Als wij onze prdcedune vengelijken met andere intemationaal geaccepteende modellen,
danmenen wij te kunnen stellen dat door ons veel meen controleprocedures warden uit-
gevoerd. We kunnen niet de pretentie hebben dat ons koppelingsmodel als zodanig be-
ten is, maar wel dat een veel uitgebreider controle-scala is ingebouwd. Wat leren al die
controles? In de eerste plaats dat het weinig zinvol is alleen naar de verdelingen van de
scores aver de variabelen te kijken (zoals zo vaak in andene landen gebeurt), maar dat
bet veel relevanter is op individueel niveau de scares van donor en recipient te vergelij-
ken. Niet alleen: aver alle Jansens (= doncLnen) gerekend drinkt 40% regelmatig bier,
aver alle Pietersens (= recipi~nten) 38%. Maar oak: Jansen is gekoppeld aan Pietersen,
hoe verschillend zijn ze bijvoorbeeld wat betreft roken, dninken, uitgaan?

Bovenstaande abstract beschneven stappen in het model lichten wij in de volgende pa-
ragraaf toe aan de hand van een concrete fusie.

3. UITVOERING VANEEN FUSIE

3.1. Dc beschikbare bestanden

Jaarlijks warden via de sUMMO-Scanner za’n 39.000 nespoii7denten telefonisch onder-
vraagd. In 1986 wend een gedeelte van deze groep nespondenten schniftelijk benadend
voon het Produkten- en Interessenonderzoek en Psyche. --

Aan het Produktenondenzoek 1986 deden 7.176 nespandenten mee (deze respondenten
beantwoondden dus oak via de SUMMO-Scanner mediavragen). Van deze groep bleek
83% bereid oak aan Psyche 1986 deel te nemen. In totaal kon in 1986 dus van 1.189
nespondenten geen infarmatie warden verzameld wat betreft Psyche 1986.
In 1987 is wederom bet Produkten- en Interessenonderzoek uitgevoerd, nu bij 7.551
respandenten. In 1987 is geen afzonderlijk Psyche-onderzoek uitgevoend. Omdat de
wens leefde am bij de beschikbare psychografische data za recent mogelijke produkt-
gegevens te hebben, is aan Veldkamp de opdnacht venleend een fusie uit te voeren tus-
sen Produktdeel 1987 en Psyche 1986. Daartoe is oak de vuNliS-methade benut.
Een overzicht wordt gegeven in schema 1.

1986: -

Scanner (mediavragen)

Produktdeel

Psyche

Scanner

Produktdeel

single-source

fusie

( single-source

Schema 1: Overzicht bestanden.

1987:
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3.2. Bepaling van de koppelingskenmerken

Het selecteren van de juiste kappelingskenmerken is de eerste stap. Kempunt is dat
kappelingsvariabelen warden gezacht in bet Scanner- en Pnaduktengedeelte die de
sterkste samenhangen vertanen met de Psyche-vaniabelen en die vervolgens warden ge-
bruikt als voorspellens van Psyche-variabelen bij personen bij wie alleen Scanner- en
praduktvragen ten beschikking staan. In het Produktdeel zijn oak vnagen oven intenes-
sen en activiteiten opgenomen en die kunnen uiteraard uitstekend als koppelingsken-
merk aptreden. Dat zijn in feite al vragen die in de psychognafische sfeer liggen. Het
zoeken naan kappelingsvaniabelen kunnen we doen door in bet 1 986-bestand (dat wel
single-source was) een aantal psychagnafische gegevens als afhankelijke vaniabelen te
nemen en pradukt/mediagegevens als onafhankelijke vaniabelen. Door negnessie-analy-
ses toe te passen venkrijgen wij inzicht in de samenhangen. Deze regnessie-analyses
wonden per segment uitgevoend. Er wondt daarbij gewerkt met aclit segmenten, ge-
vormd door geslacht, leeftijd (in twee kiassen) en opleiding (eveneens in twee klassen).
Voon bet in aanmerking kamen als koppelingskenmenk is het nodig dat sprake is van
meer dan ~n significante beta-ca~ffici~nt. Per segment warden dan 20 ~ 30 koppe-
lingsvariabelen geselecteerd, die gebruikt warden am donoren te vinden met de gering-
ste afstand tat de necipi~nten. In totaal warden oven alle segmenten been 68 verschillen-
de koppelingsvaniabelen benut.
De kappelingsvaniabelen die bij minstens vijf van de acht segmenten voorkomen be-
treffen: bet lezen van Pnivd, interesse levenslied, interesse bijzondere gerechten, fre-
quentie tuinieren, frequentie bezoeken sportwedstnijden,frequentie tnimmen, frequentie
fotografen, frequentie treinreizen, pnijsbewustheid, wel of niet roken, frequentie kenk-
bezoek. De koppelingskenmerken vertegenwoardigen een breed spectrum aan variabe-
len (interessen, activiteiten, consumptiegedrag, media-cansumptie, socia-demografi-
sche gegevens).

3.3. Toepassing koppelingsmodel

Na de selectie van de koppelingskenmerken volgt de afstandsbepaling tussen donoren
en recipi~nten. Bij de afstandsbepaling krijgen alle geselecteerde vaniabelen per seg-
ment een gelijk gewicht en een gelijke lengte. Elke donor en recipient met de kleinste
afstand tat elkaar warden aan elkaar gekappeld.

De respondenten uit bet Produktendeel 1987 zijn de recipi~nten : n = 7.551.
De Psyche 1986-respandenten zijn de donoren: n = 5.987.

7 551Theoretiscb zou elke donor dus gemiddeld = 1.26 keen benut dienen te warden.
5.987

Omdat het aantal donoren feitelijk kleiner is dan bet aantal recipi~nten kan bet niet an-
dens dan dat een aantal donoren meerdan ddn keen wordt gebruikt. Maar ons model laat
oak toe dat een donor meer keren benut kan warden. De kleinste afstand tussen donor
en recipient is in ons model doanslaggevend voar de kappeling en bij elke recipient kan
en weer uit het gebele reservoir aan donoren warden geput (in feite vergelijkbaar met
een steekproefmet teruglegging).

Van alle donoren blijkt 59% gebruikt te warden (n = 3.526), zie voon een overzicht ta-
bell.
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Tabel 1. Gebruik donoren.

(100% 5.987)
— donoren 0 x gebruikt 41%
— donoren 1 x gebruikt 27%
— donoren 2 x gebruikt 16%
— donoren 3 x gebruikt 8%
—- donoren 4 x of meer gebruikt 9%

Als we naar de uiteindelijke afstanden tussen donoren en recipi~nten kijken blijkt dat
het vooral bij de oudere, laag apgeleide groepen gemakkelijk is een tweelingbroer of -

zuster te vinden. De meeste moeite is dat bij de oudere, haag opgeleide vrouwen en de
jangere mannen groepen.
Na uitvaeiing van de fusie en averbrenging van bet psychografisch gedeelte van donor
naar recipient volgt de belangrijke controlefase. Hierop gaan wij in de volgende para-
graaf in.

4. CONTROLE VAN EEN FUSIE

4.1. Ccntroleprocedures

Wij hebben een aantal verschillende controles gebruikt die naar onze mening een bre-
den beeld geven van de geslaagdheid of mislukking van de fusie dan de nu in bet bui-
tenland geldende fusie-procedures (zie bijvoorbeeld de artikelen in Readership Re-
search: theory and practice, H. Henry (ed.), Amsterdam, 1987):
1. vergelijken van de rechte tellingen tussen Psyche 1986 enPsyche 19~7;
2. de koppelingskenmerken varmen een deelverzameling van de gemeenschappelijke
kenmerken van donor- en recipi~ntenbestand. Uit de overige gemeenschappelijke
vaniabelen kan een deelverzameling cantralekenmerken warden gehaald.
De cantrolekenmerken dienen zoveel mogelijk een representatie te zijn van de psy-
chografische variabelen. Op de controlekenmerken dienen de scares van donoren en
recipi~nten vergeleken te warden;

3. relaties binnen bet 1986 bestand vergelijkenmet relaties binnen bet 1987 bestand;
4. scbaalconsistentie vaststellen bij vergelijking van de schaalanalyseresultaten 1986
en 1987.

4.2. Via controlekenmerken

In dit artikel cancentreren wij ans vooral op de tweede controlemethode, omdat erva-
ring in Nederland en andere landen leert dat de eerste controlemethode vrijwel geen
verscbillen oplevert.
In bet Scanner- en Praduktengedeelte komt een aantal vragen voon, die zowel in 1986
als in 1987 zijn gesteld, die niet door ons werden benut als kappelingsvariabelen en
verwantschap tonen met Psyche-variabelen.
We kunnen deze controlekenmerken vergelijken op individueel niveau, waarbij we de
data van donoren rechtstneeks koppelen aan die van de recipi~nten. We kunnen veran-

14



derstellen dat de informatie op deze punten van persoon x lijkt op die van persoon y,
met wie de koppeling heeft plaatsgevonden. Daarbij moet wel apgemerkt warden dat
deze gelijkenis minder zal zijn dan op de Psyche-vaniabelen, omdat we immers deze
vaniabelen bij de analyse hebben afgekeurd als kappelingsvaniabelen. In totaal zijn 68
kenmerken in deze analyse betrakken (en zijn dus 68 koppelingsvariabelen en 68 can-
tralevariabelen).

Eenvoudig gesteld: mijnheen Jansen (donor) wordt gekoppeld aan Pietersen (recipi~nt).
Pietersen krijgt de psychagrafische gegevens van Jansen taegedaan. Ze warden be-
schouwd in ans model als tweelingbroers. Maar hoe zit bet met bun scares op andere
kenmerken die dus voar beide personen bekend dienen te zijn. Roken ze allebei? Wat
drinken ze? Wat zijn hun interesses? De volgende controlekenmerken zijn gebruikt:
* Interesse-kenmerken: interesse in opvoedkunde, antwikkelingshulp, menselijk Ii-
chaam, natuurgeneeswijzen, politiek (Nedenlands en Europees), energiebronnen,
ruimtevaart, gezand eten, lijnen, samenlevingsvarmen, schepen, manumentenzarg,
vreemde landen en volkeren, inkomstenbelasting, scbaanheidstips, antiek, planten en
bloemen, man/vrouw verhauding, bejaardenzorg, modeme kunst, medische weten-
schap, psycholagie, astralogie, science fiction, waonidee~n, effecten, gaud en dia-
manten, beleggen in onnoerend goed, munten sparen, pastzegels spanen, blues en
rhythm en blues, soul, cabaret, advertenties, mode, onderwerpen in knant, natuur-
films op televisie, sport op televisie, hypotheken;

* Activiteiten-kenmerken: voetballen, tennissen, hockey, zwemmen, zeilen, wandelen,
gezelschapsspellen doen, bioscoop bezoeken, muziekinstrument bespelen, klaarma-
ken buitenlandse gerechten, volgen cursussen, zeif kleren maken, schauwbung be-
zoeken, bibliotheek bezoeken, boeken kopen, winkelen, stnipboeken lezen, reizen
met de bus;

* Attituden: prijsbewustheid;
* Media: Telegraaf, Volkskrant, NCRV-gids, TROS-Kompas, Veronica, VPRO, Else-
viers Magazine, Viva, Het Beste, Vorsten.

De kenmerken betreffen een brede vari~teit en vertanert een sterke verwantschap met
de te fuseren psycbografische gegevens. De toets via contralevaniabelen is de belang-
rijkste toets (zie oak bet discussiegedeelte aver fusie biz. 370-376 uit bet reeds geci-
teerde boek van H. Henry, Readership Reseach: theory and practice, Amsterdam, 1987,
bijvaorbeeld V. Appel: ‘thought that what Scheler had shown on the screen about the
accuracy of the fusion procedure was quite trivial. It was no great achievement to du-
plicate the marginals, nor was it particularly surprising that the data could be duplicated
by using linkages within those people characterised by the linkage variables: the real
question was whether the data held up when crass-tabulatedby nan-linkage variables’).
Bij anze controlevariabelen gaat bet nu juist am dit type nan-linkage variables.

Van de 68 relaties die we op deze manier bestudeenden bleken en slechts twee niet sig-
nificant te zijn (p < 0.001). Een z-waarde (berekend op basis van tau-b, met carrectie
voor ties) van 3.19 is voldoende.
Bij 47 van de 68 relaties is zelfs sprake van een z-waarde die boven de 10 ligt. Maar
gezien de grate n-aantallen moet daarbij gedacht warden aan conrelaties boven .10.

Behalve in termen van correlaties kunnen de relaties tussen donorenen recipi~nten wat
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betreft de cantralevariabelen oak nag strenger, namelijk per schaalpasitie bekeken war-
den:
* bij 16 contralevariabelen zijn de scares van donor en recipient in 85%-95% van de
gevallen gelijk of bijna gelijk (= d~n pasitie verschil) aan elkaar;

* bij 32 controlevaniabelen zijn de scares van donor en recipient in 75%-85% van de
gevallen gel uk of bijna gelijk aan elkaar;

* bij 11 cantrolevariabelen zijn de scares van donor en recipi~nt in 65%-75% van de
gevallen gelijk of bijna gelijk aan elkaar;

* bij 9 cantralevaniablen zijn de scares van donor en recipi~ht in minder dan 65% van
de gevallen gelijk of bijna gelijk aan elkaar. Dit blijken telkens mm of meer algeme-
ne gedragingen te zijn die blijkbaar niet zozeer met een bepaalde psychagrafische le-
vensstijl samenhangen (tat deze 9 beboren: wandelen, zwemmen, gezelschapsspelen,
winkelen, bibliotheek bezoeken, Telegraaf lezen, buitenlandse gerechten klaanma-
ken).

4.3. Via vergeli]ken relatiepatronen

Dc derde in bet begin van deze paragraaf genoemde cantroleprocedure betreft het yen-
gelijken van relaties. Wanneer de relaties tussen geslacht, leeftijd en apleiding enerzijds
en psychografische criteria anderzijds vergeleken warden, blijkt de overeenkarust in re-
latiepatronen en hoogte van de correlaties tussen 1986 (single-source) en 1987 (gefu-
seerd) zeer groat.
Voonts is nag nagegaan of cen aantal hoge correlaties (.10 of hager) binnen bet 1986
mateniaal oak na de fusie binnen bet 1987 bestand haag gebleven is.

Bijvaanbeeld: kookliefhebberij x interessebijzandere gerechten
belanggezonde voeding x gezond eten
belang vlees x vegetarisch eten
hauding raken x roken
interesse populaire sparten x kijken naar sport op televisie

Het gaat telkens am een Psyche-schaal en elementen uit bet produktengedeelte. In to-
taal zijn op deze wijze 40 relaties nader onderzocht; de sterkte van de carrelaties blijkt
minder te warden, maar vrijwel alle correlaties blijven significant.

4.4. Via vergelijken schaalresultaten -

Na de fusie is op bet 1987 bestand een aantal schaalanalyses uitgevoerd am te bezien of
de items die in 1986 deel uitmaakten van cen schaal oak nu nag tat dezelfde schaal be-
horen. Evenals in 1986 is van de Mokken-tecbniek gebruik gemaakt. De H-waande
geeft aan of we met een sterke, matige of zwakke schaal te maken hebben.
Dc schalen zijn willekeuiig gekozen met dien verstande dat verschillende sectaren en in
vertegenwoordigd zijn.
De H-waarden blijven op vrijwel hetzelfde niveau liggen (zie tabel 2).
Geconcludeerd kan warden dat de fusie geen nadelig effect heeftgehad op de onderlin-
ge schaalbaarheid van de items.
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Tabel 2. Overzicht H-waarden in 1986-bestand en J987-bestand.

5. CONCLUSIES

In de paragraafover ervaningen met fusies schreven wij dat fusies in Nederland weinig
warden uitgevaerd, dit in tegenstelling tat in ons amringende landen. De in 1987 apge-
stelde criterialijst voar fusie met de SUMMO-Scanner biedt weer een opening tat uitvae-
ring van dit soort data-koppelingen. Bureau Veldkamp fuseerde in opdracht van
Admedia Psyche 1986 met de SuMMO-Scanner/Praduktdeel 1987. Het feit dat weer
eens een kans tat benutting van fusie-technieken wend geboden is heel belangnijk am-
dat fusie-verbetering vaak een kwestie is van cumulatieve opbouw van kennis. I-let
VENUS-model bleek een fusie op te leveren die acceptabel was en door de uitgebreide
controles bovendien veel leerde aver pasitieve en negatieve punten.

Van de 68 contralerelaties die we bestudeerden bleken en slechts twee niet significant te
zijn. Bij 47 van de 68 relaties is zelfs sprake van een zeer sterke relatie. Bebalve in ten-
men van corretaties kunnen de relaties tussen donoren en recipi~nten wat betreft de
controle-variabelen oak pen schaalpasitie bekeken warden.
De koppeling blijkt dan het slechtst te lukken bij mm of meer algemene gednagingen
die blijkbaar niet zozeer met een psycbagrafiscb bepaalde levensstijl samenbangen:
wandelen, zwemmen, gezelschapsspelen, winkelen, bibliotheek bezoeken, buitenlandse
gerechten klaarmaken.

Controles op het gebied van hoogte van correlaties wijzen uit dat vnijwel altijd relaties
die in bet aorspronkelijke bestand significant zijn, dat na fusie oak blijven en dat niet

1986 1987
schaal H-waarden H-waarden

(na fusie)

1 kookliefhebberij .55 .55
6 leuk huishoudelijk werk .49 .55
9 menkentrouw .44 .48
18 plezier in winkelen .71 .70
29 interesse in made .54 .57
31 mode volgen .68 .71
41 behoudendheid .43 ,46
44 rel. milieuprablemen .50 .48
48-a technol. antwikkelingen .48 .47
56 aandacht cosmetica .59 .63
62 sociale vaardigheid .42 .42
69 stress .44 .46
78 politiek maatsch. interesse .54 ,53
80 culturele interesse .41 ,36
86 gastronomische interesse .61 .67
90 intenesse klassieke muziek .50 .61
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significante relaties naait significant warden. Wel zakt vaak de hoagte van correlaties
(‘indikkingseffect’). Scbaalanalyse voon en na fusie leert dat de fusie geen nadelig ef-
fect heeft gehad op de anderlinge schaalbaarbeid van de items.

Op basis van de uitvaenige controles kan geconcludeerd warden dat de fusie geslaagd
is, wel komen de correlaties op een wat lager niveau te liggen. Deze ervaring leert dat
waar single-source meting niet mogelijk of niet betaalbaan is, fusie een redelijk tat goed
substituut kan bieden. Overigens wordt beoordeling van de geslaagdheid van een fusie
in de toekomst wat gemakkelijker omdat we nu met de onderhavige studie een aantal
‘benchmarks’ hebben neergezet.
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2. Computergestuurd conjunct meten

M.A. BRADLEY, E.P. KROES EN B.J. VOGELS

SAMENVAThNG

In dit artikel worden de ontwikkelingen van computergestuurd conjunct meten geschetst.
Achtereenvolgens wordt ingegaan op conjunct metenen computergestuurd interviewen in bet al-
gemeen waarna een vergelijking wordt gemaakt tussen twee bestaande pakketten, te weten ACA
en MINT. Voor dit laatste programma worden de diverse veldwerkmethoden belicht, en wordt via
een praktijkvoorbeeld nader ingegaan op een computergestuurde conjuncte meiing. Tenslotte
wordt nog kort ingegaan op de toekomstverwachtingen.

1. INLEIDING

Het is aiweer zo’n 10 jaar geleden dat het conjunct meten in de Verenigde Staten ge-
meengoed werd (Green en Srinivasan 1978) en ook in Nederland werd gemtroduceerd
(bijv. Van Raaij 1978). Sindsdien is conjunct meten tot de standaarduitrusting van de
marktonderzoeker gaan behoren, hetgeen wordt geilustreerd door het zeer grote aantal
commerci~le toepassingen dat vooral in de Verenigde Staten werd uitgevoerd (zie
Cattin enWittink 1982, Cattin en Wittink 1986).

In die tien jaar werd veel onderzoek verricht naar de betrouwbaarheid (bijv. Mc
Cullough en Best 1979, Segal 1982, Leigh et a!. 1984) en de validiteit (bijv. Green en
Srinivasan 1978, Levin et a!. 1982) van conjunct meten, vrijwel steeds met positief re-
sultaat. Was het dan alleen maar rozegeur en maneschijn met conjunct meten? Nee, er
werden ook problemen geconstateerd die de bredere toepassing van de methode in de
weg stonden, vooral op het gebied van de praktische toepasbaarheid ervan. De methode
werd als moeilijk ervaren, niet alleen door de onderzoekers zeif maar vooral ook door
de respondenten. Voor velen was de gevraagde tank, het rangordenen van 9 tot soms
zelfs 27 of meer profielen, te moeilijk. En ook waren de omschrijvingen van de profie-
len veelal onvoldoende duidelijk of relevant om een probleemloze interpretatie moge-
lijk te maken. Inmiddels zijn eroplossingen gezocht en gevonden voor deze problemen
(bijv. Kroes 1986), die tevens mogelijk gemaakt werden door de ontwikkelingen die
plaatsvonden in het computergestuurd enqu~teren.

Tijdens diezelfde periode maakte de computer immers een sterke opmars in het markt-
onderzoek. Eerst werden de grotere computersystemen in het telefonisch onderzoek-
werk (CATI) betrokken, vervolgens kwam de PC erbij. En sinds enkele jaren maakt ook
het gebruik van PC’s in face-to-face enqu~tes (CAPI) een sterke groei door (bijv. Baden
et a!. 1987). Deze ontwikkeling leidde ertoe, dat de PC werd ingeschakeld als hulpmid-
del bij het uitvoeren van conjuncte metingen. In eerste instantie alleen om de enqu~-
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teurs te helpen (zie bijv. Bradley 1988 , maar spoedig ook als compleet instrument,
waarbij de volledige enquetetaak werd overgenomen. Door de ingebouwde rekenkracht
van de PC warden nieu~e manieren van enqu~teren mogelijk, sterk op de individuele
respondent afgestemd, en met een interactief karakter. Hiermee bedoelen wij dat de
computer tijdens de enqu&te de doorde respondent gegeven informatie analyseert en op
basis hiervan tot nieuwe, meerinformatieve en relevante vragen komt.

In dit artikel bespreken wij de mogelijkheden die het modeme, computergestuurde con-
junct meten aan de marktonderzoeker te bieden heeft. Daartoe geven wij eerst een kort
overzicht van de ontwikkelingen die in het computergestuurd enqueteren zijn opgetre-
den. Vervolgens bespreken wij twee systemen die zijn ontwikkeld om computerge-
stuurde conjuncte metingen uit te voeren: ACA en MINT. Beide systemen worden verge-
leken, en vervolgens bespreken wij als voorbeeld een van de studies die wij met het
MINT systeem hebben uitgevoerd. Wij ronden dit artikel afmet een korte schets van de
voor de nabije toekomst verwachte ontwikkelingen op het gebied van het computerge-
stuurd enqueteren en conjunct meten in hat bijzonder.

2. ONTWIKKELJNGEN 114 COMPUTERGESTUURDENQU~TEREN

In de jaren zeventig werd CATI (Computer-Assisted-Telephone-Interviewing) ontwik-
keld, beproefd en toegepast in de Verenigde Staten. Pas in 1980 werd dit systeem in
Nederland geYntroduceerd. Aanvankelijk voor grotere computersystemen, maar met de
opkomst van de PC versoheen aangepaste programmatuur op de markt. De beginperio-
de verliep niet zonder kinderziektes. Deprogramma’s liepen in het begin te traag en bet
ontwerp van de vragenlijsten stelde bijzondere eisen waaraan te weinig aandacht was
besteed.

De ontwikkeling van CAPt (Computer-Assisted-Personal-Interviewing) was de volgende
stap in bet computergestuurd enqu&eren. De earste toepassing hiervan was zelfs v66r
de doorbraak van de micro-computers. In 1979 deden Bronner en de Hoog al experi-
menten met ean interactieve computergestuurde vragenlijst. In bet begin van de tachti-
ger jaren resulteerde dit in de eerste Nederlandse CAPI-toepassingen, zij bet op kleine
scbaal en niet met behulp van portables. Van deze onderzoeken die Veldkamp in sa-
menwerking met de Universiteit van Amsterdam uitvoerde, werd reeds in mei 1982
versiag gedaan op bet Sociometrie Congres, Vrije Universiteit te Amsterdam. Bronner
hield daar een lezing over CAPI-experimenten en de Hond en Groves over hun eerste
CATI-ervaringen.

De opkomst van de portables maakte een toepassing van CAPt op grotere scbaal moge-
lijk, aanvankelijk in Engeland (1983). Een jaar later begon bet CBS met een CAPT-expe-
riment, waarbij aen groot aantal respondenten betrokken waren. Op basis hiervan werd
in 1987 de Enquete Beroepsbevolking definitief gestart. In betzelfde jaar kwamen on-
derzoeksbureaus waaronder Nipo en Interview met bun aigen programmatuur. Er kwa-
men ook standaardpakketten op de markt, zoals Ci2 van Sawtooth Software.

Een verdere ontwikkeling in de lijn van CATI en CAPT is bet computergestuurd groepsin-
terview. Hat bij Veldkamp (AGB) ontwikkelde DELPHTSIE programma (Vogels, 1987) is
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in die zin een CAGI-systeem (Computer-Assisted-Group-Interviewing) te noemen. Dit
programma beeft als belangrijkste eigenscbappen:
— Snelle inventarisatie — anoniem — van de individuele opinies van maximaal 10 res-
pondenten door middel van druktoetseenheden, die via speciaal ontwikkelde randappa-
ratuur aan een (portable) PC kunnen worden gekoppeld;
— Directe terugkoppeling — visueel — van de zojuist gegevens individuele opinies, waar-
door ter plekke iedere respondent met de mening van de overige respondenten wordt
geconfronteerd;
— Open communicatie — gestructureerd — met als uitgangspunt de verscbillen in mening
ten aanzien van bet onderwerp dat aan de orde is en waar ieder individueel oordeel in
doorklinkt;
— Flexibel instrumentarium — ad hoc — met betrekking tot zowel de vraagstelling als de
presentatie;
— Overal inzetbaar— portable — waardoor bet instrument op iedere gewenste lokatie ge-
banteerd kan worden.

Dit programma is de eerste Nederlandse toepassing van een computergestuurd groeps-
interview in een onderzoekssituatie. Het interactieve element dat bij CATI en CAPT zo een
grote rol speelt, is ook bij instrumenten als DELPHIStE van groot belang.
Uiteraard zijn ook de anderebekende eigenschappen zoals nauwkeurigbeid, snelbeid en
toegesneden vraagstelling bij CAGI van toepassing. Door middel van computergestuurd
enqu~teren met bebuip van CATI/CAPT/CAGI-systemen gaat de gegevensverzameling snel-
ler en nauwkeuriger, en dat is in bet belang van zowel onderzoeker als respondent.

3. COMPUTERGESTUURD CONJUNCT METEN

Voor zover ons bekend zijn er momenteel in Nederland twee systemen bescbikbaar die
bet mogelijk maken om computergestuurde conjuncte metingen uit te voeren: ACA en
MINT. Beide programma’s zijn ongeveer gelijktijdig (en onafhankelijk van elkaar) ont-
wikkeld, ACA in de Verenigde Staten en MINT in Nederland. Wij gaan hieronder kort op
de twee programma’s in.

ACA staat voor Adaptive Conjoint Analysis, en is ontwikkeld in de Verenigde Staten
door Sawtooth Inc (Johnson 1985). Het is een op zichzelfstaand ‘standaard’ program-
ma, dat aansluit op andere door hetzelfde bedrijf ontwikikelde programmatuur voor toe-
gepast marktonderzoek. De conjuncte meting verloopt via een standaardprotocol, waar-
bij door de respondent een vaste reeks stappen moet worden doorlopen:
1. Selectie van de attributen
2. Selectie van de niveaus van de attributen
3. Beoordeling van een reeks produktprofielen
4. Aangeven van de koopintentie voor enkele produktprofielen

In principe worden door de onderzoeker alle relevante attributen van bet onderzocbte
produkt gedefini~erd, maar elke respondent kiest daaruit een beperkte deelgroep, bij-
voorbeeld de vier attributen die voor hem/baar bet belangrijkst zijn. Vervolgens geeft
de respondent voor elk van de attributen aan wat bet acceptabele bereik van de niveaus
van elk attribuut is, en wat de geprefereerde volgorde van deze niveaus is. Op basis van
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de geselecteerde attributen en de als acceptabel aangemerkte niveaus genereert ACA
daarna een aantal profielen die de respondent ter beoordeling worden voorgelegd. Dit
gebeurt door telkens twee profielen gelijktijdig op bet beeldscberm van de computer te
laten verscbijnen. De respondent dient op een preferentiescbaal, veelal een 9-punts-
schaal, aan te geven naar welk altematief zijnlbaar voorkeur uitgaat, en hoe sterk deze
is. Uit de gegeven antwoorden leidt het programma door middel van een kleinste kwa-
draten schatting (vergelijk regressie) af wat de utiliteiten zijn die bij de diverse attn-
buutniveaus boren. Vervolgens kijkt bet programma welke aanvullende informatie no-
dig is om de schatting van de utiliteiten te verbeteren, en genereert twee nieuwe
profielen die xveer beoordeeld moeten worden. Deze procedure berhaalt zicb tot alle
utiliteiten met een redelijke nauwkeurigbeid kunnen worden gescbat. In de laatste stap
worden aan de respondenten drie profielen opnieuw ter beoordeling voorgelegd, waar-
bij nu echter de respondent een koopkans aan moet geven, op een schaal van 0 tot
100%. Vervolgens leidt bet programma, weer door middel van regressie, een relatie af
tussen de relatieve utiliteiten en de absolute koopkansen.

Het MTNT programma is ontwikkeld door Mark Bradley van Hague Consulting Group.
Het is, in tegenstelling tot ACA geen ‘kant-en-klaar’ standaardprogramma, maar een
programma-ombulsel (shell) waarmee verscbillende geavanceerde vormen van con-
junct meten kunnen worden uitgevoerd, en waarmee ook de lay-out van bet scherm vrij
kan worden gekozen. Basis van bet programma is een algemeen CAPT-enqu~tesysteem,
waurmee vragenlijsten ‘geprogrammeerd’ kunnen worden voor gebruik op gewone of
portable PC’s. Naast de gebruikelijke vormen van vraagstelling kent dit systeem tevens
een reeks van ‘modules’, waarmee verscbillende varianten van conjuncte metingen (en
andere meer gecompliceerde vormen van vraagstelling) kunnen worden uitgevoerd.
Deze modules zijn gebeel gefntegreerd in bet systeem, zodat bij bet formuleren van de
profielen voor de conjuncte meting gebruik gemaakt kan worden van alle informatie
die voordien in bet traditionele deel van de enqu~te is verzameld. Daardoor wordt bet
mogelijk om de profielen te formuleren in letterlijk exact dezelfde bewoordingen die
door de respondent zijn gehanteerd bij bet beantwoorden van eerdere vragen. Doel
biervan is bet cre~ren van een context voor de conjuncte meting die voor elke respon-
dent zo realistisch mogelijk is, opdat bias in de antwoorden zoveel mogelijk wordt yen-
meden.

De eerste module die voor MINT werd ontwikkeld voor bet verrichten van conjuncte
metingen vertoonde veel overeenkomst met de ACA opzet. Allereerst dienden door de
respondent de meest relevante attnibuten te worden geselecteerd, en daarna diende per
attribuut bet boogste en laagste acceptabele niveau te worden aangeduid. Venvolgens
geneneerde bet programma verschillende paren van profielen, waarbij door de respon-
dent voor ~n van beide een voorkeur moest worden geuit (beiden even goed ook toe-
gestaan). Nadat enkele beoordelingen worden uitgevoerd rekende bet programma door
middel van regressie de geschatte utiliteiten uit, een bepaalde welke nieuwe paren pro-
fielen vervolgens bet best ter beoordeling aangeboden konden worden. Dit berbaalde
zich totdat alle utiliteiten voldoende nauwkeunig geschat waren, of tot het ingestelde
maximale aantal beoordelingen was bereikt.

Op basis van de opgedane ervaningen met de respondenten en de wensen van de op-
drachtgevers zijn inmiddels nieuwe modules voor MINT ontwikkeld die eveneens con-
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juncte metingen uitvoenen, maar volgens een ietsandere procedure. Zo wend een modu-
le toegevoegd die wenkt met een vast aantal attnibuten, een vast aantal niveaus en een
standaand experimentele proefopzet (zij bet wel sterk gerandomiseerd, zowel in de spe-
cificatie als in de presentatie van de profielen). Dit om te voldoen aan de behoefte van
veel opdnacbtgevens om een aantal vaste (nieuwe) produktconcepten ten beoordeling
aan te bieden, en daarvoor statistiscb zo rigide mogelijke resultaten te verkrijgen.
Voorts wend een module ontwikkeld die gedurende de enclu~te uit de paarsgewijze yen-
gelijkingen een volledige voorkeursrangordening afleidt, zodat pen respondent bekend
is welk produkt van alle beoordeelde produktprofielen als bet beste wordt gezien. Dit
beste pnodukt wordt later in de vragenlijst aan de respondent voorgelegd om te vragen
naar diens koopintentie. Op deze wijze kan bet maximaal marktpotenti~el worden ge-
meten.

Naast de conjuncte meetmodules zijn ook andere MtNT-modules bescbikbaar, die bij-
voonbeeld Pnijsmetenacbtige vnagen naar subjectiefals ‘hoog’ en ‘laag’ ervaren niveaus
van verscbillende attnibuten vragen. Deze wonden vervolgens tijdens de enqu~te gerela-
teerd aan de opgegeven koopintentie, en hieruit wondt een individuele koopkanskrom-
me afgeleid. Desgewenst kan deze tijdens de enqu~te nog door de respondent worden
gevalideend (en desnoods bijgesteld). Op deze wijze kan de produktverkoop wonden
gescbat als functie van venschillende attnibuten, waaronde:r de pnijs van bet pnodukt.

Tenslotte een korte vergelijking tussen ACA en MINT. ACA is een standaardpnodukt,
waarmee een betrekkelijk eenvoudige conjuncte meting kan wonden uitgevoend die tot
op zekere hoogte is afgestemd op de specifieke omstand:igheden en overtuigingen van
de respondent. MtNT wordt niet als los programma verkocbt, maar uitsluitend aangebo-
den samen met adviesdienstverlening, als bulpmiddel bij meer geavanceerd ondenzoek.
ACAwerkt volgens ~n vast concept, MINT biedt verschillende altematieven, met de mo-
gelijkbeid om nieuwe varianten van conjunct meten ‘op maat’ te laten ontwikkelen en
toe te passen. Beide prognamma’s voenen on-line, tijdens de enqu&e, een statistische
analyse uit waarmee zij de verdere vraagstelling stunen. ACA bevat een zogenaamde
manktsimulator, waarmee voon de onderzochte respondenten de reacties op pnoduktver-
andening voonspeld kunnen worden. Bij onderzoeken met MtNT stellen wij indien de op-
drachtgever dat wenst een PC simulatieprogramma ten bescbikking dat kan varinren, af-
bankelijk van de behoefte van de opdrachtgever, van een eenvoudige marktsimulator
tot een geYntegneerd prognosesysteem, compleet met databases van bevolkingsgegevens
etcetera, waarmee opgehoogde prognoses voor marktsegmenten en totale populatie
kunnen wonden gemaakt.

De kracbt van MINT is dat bet alles kan wat ACA kan, en nog veel meer. Doordat bet een
eigen ontwikkeling is kan alles in de enqu~tepnocedure en de presentatie precies zo
wonden venanderd als nodig is om een zo goed mogelijk onderzoek uit te voenen. In de
praktijk is gebleken dat deze mogelijkbeid van MINT ertc’e leidt dat niet d~n onderzoek
met conjuncte meting gelijk is aan een voongaande. Steeds blijken en specifieke wensen
of eisen te zijn waanaan met een ‘standaardprogramma’ niet optimaal kan worden tege-
moet gekomen.
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4. PRAKTIJKERVARINGEN MET MINT

Het MINT-programma is ontwikkeld door Hague Consulting Group, maar wordt in
Nederland negelmatig toegepast in samenwerking met Veldkamp (AGB), vooral als bet
om grotere aantallen respondenten gaat of om respondenten die moeilijk te traceren
zijn. Inmiddels is een reeks onderzoeken met MINT uitgevoerd, waarbij op diverse heel
verschillende manieren bet veidwerk en de conjuncte metingen werden uitgevoend:
1. face-to-face bij nespondenten tbuis; dit is demeest voor de band liggende methode
2. face-to-face op de werkiocatie; dit is met name interessantbij executive interviews
3. telefoniscb maar wel computergestuurd; dit is met name interessant wanneer de

adnessen van de respondenten sterk verspreid liggen
4. per post, via toezending van een floppie-disk met bet enqueteprogramma.

De eenste twee varianten werken in de pnaktijk bet best. Hierbij zijn de momenteel be-
scbikbare kwalitatief hoogwaardige dnaagbare PC’s een onontbeerlijk instrument. Wij
gebruiken daarvoor Zenith Z-1 81 machines, die compleet met oplaadappanatuun in een
normale attachecase passen. Zowel bij ‘gewone’ huisenqu&es als bij interviews van
topmanagers blijkt de enquetemethode als zeen positief te worden ervaren. Overigens is
onze ervaring- dat bet beter is om bij de buisenqu~te niet van tevoren aan te kondigen
dat met bebulp van een computer zal worden ge~nqu&eerd: met name bij oudene nes-
pondenten kan daardoor onnodige argwaan ontstaan, die belemaal niet optreedt als de
respondent direct met de PC wordt geconfronteend. De managers waarderen veelal de
efficiency van de computergestuurde enqu~te.

Maar ook de telefoniscbe conjuncte meting is in de praktijk een goed toepasbaar alter-
natief. Hierbij wordt aan alle respondenten van tevoren--een-boekje opgestuurd, waanin
alle profielen tweemaal naast elkaar zijn opgenomen. Elk profiel is aangeduid met een
lettercode, en door bet boekje door te bladeren kan de respondent iedere mogelijke
combinatie van twee profielen voor zich leggen. Hij/zij ziet dan nagenoeg betzelfde als
wat op het computerscberm verschijnt. Tijdens de enqu~te genereert de computer
steeds twee lettencodes, die de enqu&eur aan de respondent doorgeeft. Deze draait in
bet pnofielenboekje de bijbehorende twee profielen voor, vergelijkt z.een noemt een
voorkeur. De enqueteur toest deze dan in, en geeft vervolgens door welke lettencodes
de computer daarna ge~valueerd wil zien. De verder verwerking en analyse gebeunen
op de gebruikelijke manier.

Met de laatstgenoemde manier, toezending van de enquete per post op een floppie-disk,
hebben wij nog weinig ervaning opgedaan. Wij passen deze vorm momenteel toe in een
onderzoekvoor AT & T, in de Venenigde Staten.

Ten illustratie geven wij bieronder een beknopte bescbnijving van een orlderzoek dat is
uitgevoerd met behuip van MINT. Het betreft bier een opdracbt van de Nederlandse
Spoorwegen, die ons vroegen om voor de reisrelaties tussen de middeigrote steden in
bet oosten van bet land naar de Randstad te onderzoeken hoe de vervoersrnarkt is opge-
bouwd, boe de concurrentiepositie van de trein is en boe gevoelig deze markt is voor
verandeningen in bet treinprodukt. Daarbij ging bet om zowel bet vaststellen van bet
potentie~l om automobilisten over te balen tot treingebruik, als om bet nisico om trein-
reizigens te verliezen ann de auto.
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Voor het onderzoek was bet noodzakelijk om zo’n 250 respondenten te identificeren die
recent vanuit bet oosten naar de Randstad waren gereisd en die konden kiezen tussen
auto en trein. Daartoe is in bet najaan van 1987 een telefoniscbe screeningsenqu&e ver-
nicbt onder buisboudens in Nijmegen. De respondenten die voldeden aan de selectiecri-
tenia zijn vervolgens thuis ge~nqu&eend, met behulp van dnaagbare PC’s en bet MTNT-
enquetesysteem. De keuze van deze wijze van uitvoering voor bet veldwerk leverde
ons twee belangnijke voondelen op:
1. hierdoor waren wij in staat te profiteren van alle standaard voordelen van CAPT, in-
clusief toegespitste vragen en antwoordcategoni~n, permanente controle op waarde-
bereik en consistentie van de antwoorden, automatische doorverwijzing, geautomati-
seerde verwerking en opslag van de gegevens; tesamen leiden deze tot kwalitatief
boogwaardigene gegevens dan met traditionele onderzoeksvormen kan worden yen-
knegen, die bovendien sneller voor analyse bescbikbaar zijn.

2. maan ook waren wij bierdoon in staat om twee conjuncte metingen volledig in de en-
qu&e te integreren; bovendien konden deze voor elke respondent volledig ‘op maat’
worden gemaakt door zijn eigen neisgegevens in de ter beoordeling aangeboden pro-
fielen te verwerken, en kon de specificatie en de presentatie van de te beoordelen
profielen in verregaande mate worden gerandomiseerd.

De conjuncte metingen zijn uitgevoerd om de gevoeligheden van de (potenti~1e) consu-
menten voon mogelijke verandeningen in bet tneinprodukt te kunnen kwantificeren, en
om bieruit elasticiteiten te kunnen afleiden. Aan alle respondenten wend eerst een reeks
omscbnijvingen van de treinreis van Nijmegen naar A:msterdam, Rotterdam of Den
Haag ten beoordeling voongelegd. De respondent kneeg steeds twee vanianten van zijn
treinreis op bet computenscberm gepresenteend, met veranderingen in ~6n of meer van
de volgende vaniabelen:
— de pnijs van bet kaartje (op basis van de door de respondent opgegeven of gescbatte

pnijs)
— de totale reistijd per trein (op basis van de opgegeven of geschatte reisduur, inclusief

eventueel overstappen)
— bet treincomfort (volgens door NS geleverde specificatie)
— bet vereiste aantal overstappen (op basis van bet door de respondent opgegeven aan-

tal overstappen)

Daarbij wend bij/zij uitgenodigd om een voonkeur uit te spreken voor d~n van beide
profielen. De opgegeven voorkeur werd in de PC ingevoerd, en direct doorMTNT geana-
lyseerd. Uit deze analyse werd afgeleid welke van alle mogelijke restenende paarsge-
wijze vergelijkingen naar venwacbting een maximale additionele informatie zou ople-
veren, en deze werd vervolgens door de PC als volgende combinatie van twee
treinreisprofielen ten beoordeling aangeboden. Deze procedure berbaalde zich totdat
een volledige voorkeursvolgorde voor negen altematieven was bepaald.

Daama werd een tweede conjuncte meting uitgevoerd, dit keen in de vorm van een ver-
gelijking van de trein met de auto. Hierbij wend de respondent gevraagd te doen alsof
bij zich in de door de computer omschreven omstandigheden beyond, en aan te geven
welke van de twee vervoermiddelen bij/zij voor zijn/baar reis zou kiezen. De neis per
auto werd beschreven aan de band van de autokosten en de totale reistijd per auto, de
reis per trein aan de hand van eerdergenoemde vier attnibuten. Zowel de attnibuten van
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de trein als die van de auto werden gevari~erd, en de PC zocbt voor elke respondent
systematisch naan bet omslagpunt: dit was bet punt waarop de betneffende reiziger zijn
feitelijk gekozen vervoermiddel ruilde voorde altematieve vervoerwijze.

De in de conujuncte metingen verzamelde gegevens zijn geanalyseend met bebulp van
Maximum Likelihood Logit, en de nesultaten zijn ondergebnacht in een manktaandeelsi-
mulatiemodel. Met bebulp van dit model kunnen de reacties van de bescbouwde markt
op verandeningen van bet treinprodukt pen segement worden gesimuleerd en voorspeld.
Op basis van uitgevoende simulaties zijn bijvoorbeeld de in tabel 1 en 2 gegeven elasti-
citeitswaarden voor bet treingebruik afgeleid. Op de resultaten en de conclusies van bet
besproken onderzoek gaan wij bier niet vender in. De geYnt~esseerde lezen wondt yen-
wezen naan Bradley at a!. (1988) voor een meer gedetailleerde bescbrijving van deze
studie.

Tabe! I. Elasticiteiten your traingebruik door autornobilistan, bi] verbetering van hat trein-
produkt.

Tabel 2. Elastic fteiten vooftreingabruik door treinraizigars, bij versiechtaring ian hat trein-
produkt.

5. TOEKOMSTVERWACHTING

Wie in 1980 voorspeld zou bebben hoe CATI en CAPI systemen 8 jaar later in ons yak in-
geburgerd zouden zijn, zou ongelovig aangestaard zijn. Uit de psychologie is bekend
dat bij dit soont snelle ontwikkelingen bet venwacbtingspatroon voon de dan volgende
toekomst snel opgescbroefd wordt. Meer appanatuun, nog snellene apparatuur, goedko-
pere hardware, meen flexibele programma‘s en meer gebruiksvniendelijke
programma’s. Een groot deel biervan zal ongetwijfeld bewaarbeid worden, maar de
toekomst ligt waarscbijnlijk niet alleen in deze verbetering van apparatuur en program-
matuun. Onze verwacbting is dat dit soort enqu&esystemen steeds meergekoppeld zul-
len gaan wonden aan andene systemen.

ATTRIBUUT -MARKTSEGMENT
Zakelijk Ontspanning Sociaal/bezoek

Tanief —0.09 - 1.18 —0.15
Reistijd —0.41 —0.45 —0.07
Comfort 0.05 0.10 0.02
Ovenstap — 0.02 — 0.06

ATTRIBUUT MARKTSEGMENT
Zakelijk Ontspanning S6ciaal/bezoek

Tarief —0.16 ~-0.77 —‘0.03
Reistijd —0.47 —0.31 —0.19
Comfort 0.16 0.25 0.07
Overstap —0.00 -0.00 —O~03
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Wanneer een beoordeling of trade-off gemaakt moet vvorden zoals in de beschreven
conjunctmeet programma’s, kan de respondent bijvoorbeeld eerst een systeem naadple-
gen waanin kennis is opgeslagen. De respondent kan dan meer te weten komen overde
produkten, voordat de beoordeling plaatsvind. Zo kunnen de CAPI/CATI/CAGI ontwikke-
lingen inhaken op voortgang op bet gebied van artificiiile intelligentie en expertsyste-
men.

Ook de ontwikkelingen rond Minitel en andene videotekst systemen bieden aankno-
pingspunten. Als dergelijke apparatuun ook in Nederland meer ingeburgerd is, wondt
bet mogelijk om op grotere scbaal en meer frequent computengestuurd ondenzoek te
gaan doen. Hienbij is ook de aansluiting met panels ~vaaninreeds gednagsnegistnatie
plaats vindt niet uitgesloten. We kunnen dan denken aan panels die uitgerust zijn met
‘people-meters’ om bun kijkgedrag te negistreren en ook aan panels waarvan bet koop-
gedrag via ‘bar-codes’ wordt gemeten.

Bij de CATI/CAPI/CAGI systemen zelf zal steeds minden de nadruk komen te liggen op
voordelen als snelbeid en pnijs en steeds meen op een betere kwaliteit van de data. Niet
als venbetening ‘l’art pour l’art’, maar om betere schattingen en predicties te kunnen
doen en als zodanig meer beleidsnelevante informatie voor beslissens te kunnen leveren.
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3. Scanning: een tussenstand

P.S.H. LEEFLANG, L.A. VAN HAASTRECHT

SAMENVA’TTING

In dit artikel in de rubriek statistische gegevens en economische kengetallen zullen we de gege-
vens die door middel van scanning verkregen wordenaan een nader onderzoek onderwerpen. We
schetsen allereerst enige recente ontwikkelingen in de wijze van verkrijgen van scanning-gege-
vens.
Vervolgens zullen de scanning-gegevens vergeleken worden met corresponderende’ gegevens
die verkregen worden met behuip van een traditioneel winkelpanel. Daartoe worden enkele ken-
getallen van een aantal merken, afkomstig van twee markten, met elkaar vergeleken. Ten slotte
zullen de prijs- en distributie-elasticiteiten voor de merken van ~n van de markten worden be-
paald met behuip van traditionele gegevens en scanning-gegevens. Ook op deze wijze kan inzicht
worden verkregen in de stand van zaken rond de ontwikkeling van scanning in Nederland: een
tussenstand.

1. INLEIDING

In het Jaarboek van de Nederlandse Vereniging van Marktonderzoekers is in de afgelo-
pen jaren een aantal malen aandacht besteed aan de gevolgen van de invoering van de
uniforme artikel codering (UAC) voor marketing en marktonderzoek. Zo heeft Olivier
(1981) de gevolgen van de invoering van UAC voor de structuur van het Nederlandse
Marktonderzoek geschetstl. Plat en Bol (1985) hebben de ontwikkeling van ‘scanning’
in binnen- en buitenland beschreven. Daarbij wordt onder ‘scanning’ het inlezen van de
streepjescode en de vertaling daarvan in een voor elk artikel unieke numerieke code
verstaan. Pint en Bol hebben verder bij hun beschrijving van de ontwikkeling van scan-
ning aandacht besteed nan de mogelijkheden die er zijn om scanning-gegevens te ana-
lyseren. Tevens is een illustratie van een dergelijke analyse gegeven, waarbij de effecti-
viteit van de marktinstrumenten op de marktaandelen van een nantal door een detaillist
gevoerde merken uit een bepaalde produktcntegorie bepaald j

52~

We zijn nu enkele jaren verder en de vrang dient zich nan hoe de stand van zaken is met
betrekking tot de ontwikkeling van scanning. In paragranf 2 zullen we een beknopte
schets van de stand van zaken geven. Hieruit zal blijken dat ‘scanning’ nog volop in
ontwikkeling is en dat we van een ‘tussenstand’ moeten spreken. Dit blijkt onder meer
ook uit hetgeen in paragraaf 3 van dit artikel beschreven wordt. In paragraaf 3 zullen
we de waarden die de marktaandelen, prijzen en de gewogen distributie van een nantal
merken in de tijd aannemen bestuderen. Deze merken worden op twee verschillende
markten afgezet. Beide markten zijn markten van frequent aangekochte niet-duurzame
consumptiegoederen. Het produkt dat op markt 1 wordt afgezet is niet-eetbanr; het pro-
dukt van markt 2 is een voedingsmiddel. We zullen de waarden die voor de hiervoor
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genoemde variabelen door middel van scanning verkregen worden vergelijken met de
hiermee corresponderende waarden die gevonden worden met behulp van het, inmid-
dels traditionele, Nielsen winkelpanel.
In paragraaf4 zullen we de prijs- en distributie-elasticiteiten voor de merken van markt
1 bepalen met behuip van zowel de traditionele Nielsen-gegevens als met behuip van
de scanning-gegevens3. Op deze wijze kunnen we enig inzicht in de kwaliteit van de
scanning-gegevens verkrijgen. Ten slotte zullen in paragraaf 5 onze conclusies worden
samengevat.

2. ENKELE RECENTE ONTWIKKELINGEN

In zijn opsomming van de ‘nieuwe mogelijkheden voor industrie en handel’ als gevolg
van de invoering van de UAC stelde Olivier in 1981 dat de toekomstige mogelijkheden
van het gebruik van UAC uitgebuit moeten worden door te streven naar:
— meer inform~tie;
— betrouwbare informatie;
— meerverfijnd uitgesplitste informatie;
— snellere beschikbaarheid van informatie.

Met de onderstaande schets van enkele ontwikkelingen zullen we nagaan of en in wel-
ke mate deze doelstellingen inmiddels gerealiseerd zijn. Daarbij concentreren we ons
op scanning in_de levensmiddelendetailhandel en de door A.C. Nielsen (Nederland)
B.V. te verstrekken gegevens4. Daarbij zij aangetekend dat Nielsen zorgdraagt voor de
technische uitvoering van de uitwisseling van marktgegevens. De uitwisseling wordt
gecodrdineerd door het bureau Centrale Uitwisseling Marktgegevens (CUM). Dit bu-
reau is eigendomvan de Stichting UAC.

Sinds 1985 wordt door middel van ‘Scan track’ scanning-informatie die ontleend is aan
gegevens aflonistig van scannende winkels verstrekt. Deze informatie was in 1985 ge-
baseerd op gegevens afkomstig van 30 scannende winkels. In 1988 is de rapportage
van scanning-gegevens van de scannende winkels in Nederland gebaseerd op een
steekproef van-ctrca 140 winkels. Via celexpansie worden de gegevens afkomstig van
dit winkelpanel verwerkt tot representatieve gegevens voor de scannende winkels in
Nederland. De Scantrack-studies bevatten informatie over (onder meer) de volgende
variabelen:
1. verkopen instuks/kilogrammen/liters; -

2. verkopen in geld;
3. consumentenprijzen;
4. (gewogen en numerieke) verkoopdistributie;
5. folder en dagbladadvertenties (overzichten);
6. een kalender met verkoopbeYnvloedende variabelen zoals bijzondere gebeurtenissen,
weersgesteldheid, enz.;

Deze variabelenworden per merk en per produktgroep, perweek gerapporteerd.
Door middel van de ‘Scantrade Sen’ices’ wordt ‘actuele medewerkersinformatie’ voor
scannende winkels en winkelorganisaties verstrekt. In de Scantrade rapporten worden
onder meerde totaal omzetten en de omzetten van 50 produktgroepen van een scannen-
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de winkel vergeleken met de hiermee corresponderende omzetten en prijsniveaus van
winkels in dezelfde oppervlaktecategorie en jaaromzetklasse.
Ten slotte is het mogelijk om door middel van ‘Scantest’ informatie overde uitkomsten
van diverse experimenten te verkrijgen. Bij deze experimenten wordt van scanningge-
gevens gebruik gemaakt. Voorbeelden van deze experimenten zijn:
— het uittesten van verschillende displays;
— prijsgevoeligheidstesten;
— het testen van nieuwe produkten;
— het testen van nieuweverpakkingen.

Vergeleken met de traditionele Nielsenrapporten is op basis van Scantrack en Scantrade
de registratiefrequentie sterk toegenomen (van tweemaandelijks naar wekelijks) en is
de rapportage veel sneller beschikbaar. Werd een tweemaandelijks rapport steeds na
ongeveer een maand uitgebracht; nu worden de weekgegevens uit scanning elke vier
weken ter beschikking gesteld, steeds twee weken na de betreffende periode.

Zowel het aantal produkten dat met een barcode is uitgerust als het aantal scannende
winkels groeit sterk. De eerste ontwikkeling is niet alleen van belang voor de scannen-
de winkels en het hierboven genoemde onderzoek wat met behuip van scannende win-
kels plaats vindt, doch ook voor het marktonderzoekwaarin met behuip van scannende
consumenten gegevens worden gegenereerd, zoals in het AGB-Consumerscan-project5.
Voor een overzicht van de recente en verwachte ontwikkeling van het aantal scannende
(levensmiddelen)winkels in Nederland verwijzen we naar figuur I.

aantal winkels
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Figuur I Ontwikkeling aantal scannende levensmiddelenwhikels in NederlancP
Bron:Lemkes (1987)

a Tot en met 1987 werkelijk aantal scannende winkels, voor latere jaren zijn dit prognoses.
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Wanneer we de gegevens die door middel van scanning verkregen worden vergelijken
met de meer traditionele winkelpanel-gegevens dan kunnen we concluderen dat met
behuip van scanning meer, en meer ve,iUnd uitgesplitste, informatie verkregen kan
worden die bovendien sneller beschikbaar komt. Indicaties omtrent de betrouwbaar-
heid van de op basis van het scanningpanel verkregen gegevens zullen in de hierna vol-
gende paragrafen besproken worden. Uit studies die met name in de Verenigde Staten
verricht zijn, blijkt dat men zeer goed in staat is om betrouwbare schattingen te verkrij-
gen van de effecten van de hantering van marktinstrumenten op responsmaatstaven zo-
als het marktaandeel of de verkopen van eenmerk met modellen die geparameteriseerd
zijn met behuip van scanning~gegevens6. We mogen al met al concluderen dat de door
Olivier (198U geformuleerde doelstellingen voor een belangrijk deel gerealiseerd
(gaan) worden.

3. SCANNING-GEGEVENS VERSUS TRADITIONELE
WINKELPANELGEGEVENS

In deze paragraaf zullen we het verloop van de waarden die de variabelen marktaan-
deel, prijs (per sfandaard eenheid) en gewogen distributie in de tijd aannemen bestude-
ren. Daarbij zijn we geYnteresseerd in de verschillen die we kunnen waarnemen tussen
de registratie vati de waarden der variabelen met behuip van het traditionele Nielsen-
winkelpanel en de registratie op basis van scanning-gegevens. Daartoe zijn de scan-
ning-gegevens - g~aggregeerd van wekelijkse waamemingen tot twee~maandeIijkse
waamemingen. Dit is gedaan voor zes merken die samen circa 60 proceni van de markt
van een niet-eetbaar levensmiddel voor hun rekening nemen (markt 1) en voor vijf
merken die met elkaar een marktaandeel van ruim 70 procent bezitten op de markt van
een voedingsmiddel (markt 2).
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Tabel 1. Procentuele ‘.‘erschillen tussen op scanning gebaseerde marktaandelen en prijzen en op
traditionele wijze gemeten gegevens, markt 1.

procentueleverschillen in marktaandelen

merk perioden

F
F
F
F
F
F

mrt./april ‘87
—2.9
—31.6
+ 4.9
+ 6.8
+21.4
+ 10.7

mel/juni ‘87 juli/aug. ‘87 sept./okt. ‘87
+1.0 0 —13.5
—22.0 —22.1 — 5.7
— 5.1 — 2.8 + 3.9
— 7.0 + 4.1 — 2.9
~t- 1.6 + 1.7 + 15.1
+ 28.1 + 18.3 + 0.9

nov/dec. ‘87
+6.3
— 0,9
— 4.5
+ 4.8
+ 17.0
+ 26.1

procentuele verschillen in prijzen

merk perioden

F
F
F
F
F
F

mrt./april ‘87
+7.5
+2.8
+0.7
—2.0
+5.9
+4.1

mei/juni ‘87 juli/aug. ‘87 sept./okt. ‘87
+5.2 +2.4 —3.8
+3.3 +1.6 +1.4
—2.5 + 1.2 —2.2
—3.8 —4.8 —0.4
+4.9 +5.9 +0.7
+1.9 +2.1 +2.4

nov./dec. ‘87
+3.0
+3.0
—2.7
—0.4
—0.7
+2.4

In tabel 1 zijn de procentuele verschillen in marktaandelen en prijzen voor de merken
van markt 1 in kaart gebracht. Daarbij zij aangetekend dat de merken B en D de goed-
kopere merken zijn en E en F de duurdere merken. We zien dat de verschullen in de
marktaandelen zoals die gemeten worden met behuip van het traditionele winkelpanel
en zoals gemeten met behulp van scanning-gegevens tamelijk groot kunnen zijn. Het
goedkope merk B is in de eerste drie perioden slecht vertegenwoordigd in de scannende
winkels. De dure merken E en F zijn steeds sterk vertegenwoordigd in het scannende
panel. De verschillen in prijzen tussen beide panels zijn klein te noemen.
Voor deze markt (1) is het niet goed mogelijk om de op scanning gebaseerde distribu-
tiegegevens en de op traditionele wijze verkregen gegevens goed met elkaar te kunnen
vergelijken. Elk van de merken bestaat uit een assortiment van artikelen met ieder hun
eigen distributiegraad die zich op (geaggregeerd) merk..niveau moeilijk laat vergelij-
ken. Wel is er een indicatie dat merken met een hoge distributiespreiding in de scan-
nende winkels een hoger marktaandeel bezitten in het panel scannende winkels dan in
bet traditionele Nielsen-winkelpanel.
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Tabel 2. Procentuele verschillen tussen op scanning gebaseerde marktaandelen, prijzen en ge-
wogen distriburie-gegevensen op traditionele wijze gemeten gegevens, markt2.

procentuele verschillen in marktaandelen

merk perioden

E
E
E
E
E

febr./maart ‘87 april/mei ‘87 juni/juli ‘87 aug./sept. ‘87
+ 7.5 + 8.6 +14.5 +10.4
+44.6 +26.2 +29.2 +38.1
+28.6 +37.5 +20.9 + 4.3
— 0.1 + L8 + 5.1 +11.1
+25.0 + 7.7 +21.4 +35.7

procentuele verschillen in prijzen

merk perioden

E
E
E
E
E

febr./maart ‘87 april/mei ‘87 juni/juli ‘87 aug/sept. ‘87
—3.0 —613 —1.6 —1.6
— 2.4 — 4.5 — 0.7 — 0.4
— 4.1 —12.7 — 2~0 0.0
— 3.8 — 6.0 — 0~7 — 0.7
—1.3 —2.5 +0.3 +0.3

procentuele verschillen in gewogen distributie

merk perioden

E
E
E
E
E

febr,/maart ‘87 april/mei ‘87 juni/juli ‘87 aug./sept. ‘87
+ 0.2 + 4.2 + 4.2 + 4.2
+11.2 + 6.5 + 8.7 + 8.7
+34.8 + 18.2 + 9.2 + 2.4
+ 5.3 — 2.1 — 1.1 — 4.3
+26.6 +26.6 +26.6 +25.0

In tabel 2 zijn de procentuele verschillen in marktaandelen, prijzen ~n gewogen distribu-
tie-gegevens voor vijf merken van markt 2 in kaart gebracht. Deze merken zijn A-mer-
ken. De merkendie niet inbeschouwing zijn genomen, zijn distribuantenmerken. Voor de
A-merken zijn in praktisch alle pei-ioden de marktaandelen hoger in het panel van de
scannende winkels dan de marktaandelen in het traditionele panel. Deze positieve ver-
schillen kunnen voor een belangrijk deel worden verklaard uit de positieve verschillen in
de gewogen distributie-gegevens; zie het onderste gedeelte van tabel 2. De verschillen in
prijzen die bestaan tussen de twee verschillende panels zijn gering te noemen.

Op basis van hetgeen in de tabellen 1 en 2 is weergegeven kunnen we concluderen dat
er met name vo~or de variabelen marktaandeel/afzet en gewogen distributie aanzienlijke
verschillen bestaan tussen gegevens afkomstig van een winkelpanel en gegevens die
gebaseerd zijn op een panel van scannende winkels.
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4. BEPALING PRIJS- ENDISTRIBUTIE-ELASTICITEITEN

In dit deel van onze studie naar de ontwikkeling van scanning-gegevens zullen we de
mogelijkheden om de vraag naar een aantal merken door middel van numeriek gespeci-
ficeerde modellen te beschrijven, onderzoeken. Daartoe parameteriseren we voor de
merken van markt I een aantal marktaandeelmodellen. Parameterisering vindt aller-
eerst plaats met behulp van scanning-gegevens en daama met traditionele winkelpanel-
gegevens.
Aangezien de traditionele (Nielsen-) winkelpanel-gegevens betrekking hebben op een
periode van twee maanden en de scanning-gegevens per week beschikbaar zijn, zullen
we voor parameterisering van de modellen met behulp van de traditionele winkelpanel-
gegevens een langere periode beschouwen dan wanneer parameterisering op basis van
scanning-gegevens plaats vindt. Voor de parameterisering van de marktaandeelmodel-
len op basis van de Nielsen-winkelpanel-gegevens gebruiken we gegevens die betrek-
king hebben op de periode maart-april 1984 t/m maart-april 1987. Dit zijn gegevens die
betrekking hebben op 19 twee-maandelijkse perioden. Voor de parameterisering van de
modellen, gebaseerd op scanning-gegevens, gebruiken we 24 paren wekelijkse waarne-
mingen. Deze hebben betrekking op de periode oktober 1986-maart 1987.
We parameteriseren een relatief eenvoudig marktaandeelmodel waarmee, althans in
principe, prijs- en distributie-elasticiteiten kunnen worden bepaald. Dit model heeft de
volgende vorm:

13 r p F d.1 u.
= eoi [ J [ ~tJe ~ j—l,. . .,n, t=1,. . ., T (1)

waarbij:
mjt = marktaandeel merk j in periode t,
e = grondtal van de natuurlijke logarithme,
Pjt = prijs van merkj in periode t per eenheid (bijv. per kg),
n = aantal beschouwde merken, n=6,

= gewogen distributie van merk j in periode t,
u~t = storingsterm in de relatie,
T = aantal waamemingen, T=19 voor de traditionele Nielsen-winkelpanel-gege-

vens, T=24 voor de scanning-gegevens.

De parameters B1~’ B2J representeren respectievelijk de (relatieve) prijs- en de distribu-
tie-elasticiteiten.
Relatie (I) is voor elk van de zes merken en met behulp van de twee verschillende ge-
gevensbronnen geschat door middel van de methode der kleinste kwadraten. De op ba-
sis van de traditionele gegevens verkregen parameterschattingen, de bij deze schattin-
gen behorende standaardfouten, de determinatieco~ffici~nten (R2) en de waarden van
de Durbin-Watson-statistic (D.W.) staan in tabel 3 vermeld.
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Tabel 3. Parameterschattingen en statistische validatiecriteria relatie (I) — ti-aditione-
le gegevens.

merk relatieveprijs

a
Blj BIJ/ag~J

relatieve distributie

B2~ B2j/O~aJ R2 D.W.

F
F
F
F
F
F

- 1.63 — 2.35b -

- .13 - .14

- 1.26 - .54

- .68 - .73

-3.09 ~2.84b

-2.52 ~2.07b

4.69 - 2.78b .72 1.37
2.07 .86 .02 1.75
2.23 .46 .32 2.06
-.09 - .06 .40 2.12
- .70 - .20 .44 - 1.50
-.11 - .05 .65 - 1.82

a = t-waarden
b parametersehatting significant op het 5%-niveau (eenzijdige toets).

De resultaten die in tabel 3 vermeld staan leiden tot de volgende conclusies:
1. Met behulp van ditmodel en deze gegevens kunnen de fluctuaties in de marktaande-
len van met name de merken B, C, D en E tamelijk slecht worden verklaard.

2. Slechts 4 van de 12 geschatte parameters zijn statistisch significant Qo~5%-niveau).
3. Er is geen sifnificante autocorrelatie voor de merken B, C, D en F. Voor de merken

A en E kunnen geen conclusies omtrent de mate van autocorrelatie worden getrok-
ken.

Dc parameterschattingen en de hierbij behorende statistische validatiecriteria die met
behulp van scanninggevens worden verkregen voor relatie (1) zijn weergegeven in ta-
bel 4.

Tabel 4. ParanYeterschattingen en statistische validatiecriteria relatie (1) — scanning-
gegevens.

merk relatieve prijs

a
~ BtJ/GBi~

relatieve distributie

02j B2j/GBa~ R2 D.W.

F
F
F
F
F
F

-4.84 ~6,37b
-3.46 ~2.43b -
-2.48 - 1.88b
-5.51 - 2.66b
-6.63 ~5.60b
-4.17 ~4.04b

.79 1.40 .50 1.59
0.96 - 1.87b .53 1.83
- .23 - .77 .04 l.95
1.01 3.46b .89 1.73
1.72 2.08b .8~ 1769
.58 - .89 .35 1.96

a = t-waarden
b = parameterschatting significant op het 5%-niveau (eenzijdige toetsT
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Aan de hand van hetgeen in tabel 4 vermeld staat kunnen de volgende conclusies wor-
den getrokken:
1. Ook ditmaal kunnen de fluctuaties in de marktaandelen van sleclits een beperkt aan-
tal merken redelijk worden verklaard. Dit zijn de merken D en E. Dit is niet zo ver-
wonderlijk omdat model (1) een tamelijk eenvoudig model is waarin variabelen zo-
als de (relatieve) reclame-uitgaven en promoties ontbreken.

2. De met behulp van scanning-gegevens verkregen prijselasticiteiten zijn allen signifi-
cant. Ook 3 van de 6 distributie-elasticiteiten blijken significant te zijn.

3. Vergeleken met tabel 3 zijn in tabel 4 de waarden van de prijselasticiteiten relatief
hoog. Dit is niet verwonderlijk gezien de periodiciteit van de (wekelijkse) scanning-
gegevens. De traditionele winkelpanel-gegevens zijn ‘gesmoothde’ gegevens waarin
de twee-maandelijkse fluctuaties als het ware ‘uitgemiddeld’ zijn.7

4. Er is geen autocorrelatie voor elk van de merken A t/m E

Vergelijken we de resultaten die in tabel 4 vermeld staan met de resultaten uit tabel 3
dan kunnen we concluderen dat met behulp van scanning-gegevens meer significante
parameters gevonden kunnen worden dan met de traditionele Nielsen-winkelpanel-ge-
gevens. We dienen hierbij echter aan te tekenen dat de resultaten op verschillende pe-
rioden betrekking hebben. Teneinde een beter inzicht in de genoemde verschillen te
verkrijgen kunnen we proberen om prijs- en distributie-elasticiteiten te schatten met be-
huip van de twee gegevensbronnen die op dezelfde periocle betrekking hebben. Daartoe
specificeren we model (2):

= e130J L~ ]B ~ (2)

Dit model heeft een structuur die analoog is aan de structuur van (1).
In tegenstelling tot hetgeen bij (I) het geval is, zijn de elasticiteiten in (2) niet merk-af-
hankelijk (heterogeen) doch merk-onafbankelijk (homogeen). De homogene responspa-
rameters zijn a.h.w. gemiddeld over alle merken. Relatie (2) wordt nu geschat met be-
hulp van waarnemingen die betrekking hebben op de periode oktober 1986-maart 1987.
Daartoe worden de gegevens over de 6 merken ‘gepooled”8 en wordt relatie (2) geschat
met behulp van:
a. 6 x 3 (twee-maandelijkse) gegevens = 18 waarnemingsparen;
b. 6 x 24 (wekelijkse) gegevens = 144 waamemingsparen.

De pooling van de twee-maandelijkse gegevens over merken is noodzakelijk omdat de
Iengte van de tijdreeks (3 waarnemingen) te klein is om relatie (1) voor elk merk afzon-
derlijk te schatten.
De parameterschattingen van (2) zijn weergegeven in tabel 5. De resultaten in tabel 5
bevestigen de hiervoor geformuleerde conclusies. De absolute waarden van de prijsela-
sticiteiten en de bij deze elasticiteiten behorende t-waarden die met behuip van scan-
ning-gegevens verkregen worden zijn hoog. Ook worden met scanning-gegevens signi-
ficante schattingen van distributie-elasticiteiten verkregen.

39



Tabel 5. ParanwTerschattingen en statistische validatiecriteria relatie (2).

bron relatieve prijs

a
~

relatieve distributie

~2 B
2/a132

tradilioneel
winkelpanel

scanning

-2.18 - 2.72b

-5.09 ~l0.l0b

3.27 .74 .69

.66 4.05b .79

a = t-waarden
b = parameterschatting significant op het 5%-niveau (eenzijdige toets).

5. SAMENVATTING EN CONCLUSIES

Deze tussenstand van zaken met betrekking tot scanning leidt tot het formuleren van de
volgende conclusies:
1. Met behulp van scanning kan meer, meer ~‘e,fijnd uitgesplitste, informatie worden
verkregen die sneller bcschikbaar komt.

2. Er zijn aanzi7enlijke verschillen in de marktaandelen zoals die met behulp van het
traditionele winkelpanel worden gemeten en de marktaandelen gebaseerd op scan-
ning-gegevens. Aihoewel er ook aanzienlijke verschillen kunnen bestaan tussen de
‘werkelijke’ afzetgegevens en de gegevens zoals die met een winkelpanel gemeten
worden

9 zijn de verschillen tussen de afzetgegevens afkomstig vaffbet traditionele
winkelpanel en de afzetgegevensgebaseerd op het panel scannende winkels aanzien-
lijk groter. Deze verschillen kunnen voor een belangrijk deel worden toegeschreven
aan verschillen tussen de distributiegraad van merken iii scannende winkels en de
distributiegraad van merken in de populatie van ‘alle’ (levensmiddelen-) winkels. De
verschillen tussetvwerkelijke en gemeten prijzen zijn gering te noemen.

3. Gegeven de samenstelling van het panel scannende winkels is de kwaliteit t’an de
scanning-gegevens goed te noemen. Het is mogelijk orn relaties te leggen tussen
marktaandeelfluctuaties en fluctuaties in prijzen en gewogen distributie-gegevens.
Daarbij is het opmerkelijk, doch verklaarbaar, dat korte-termijn prijselasticiteiten zo
hoog zijn. Met behuip van scanning-gegevens kunnen ook signiftcante distributie-
elasticiteiten gevonden worden.

NOTEN

1. Zie ook Olivier (1987, blz. 269~-292).
2. Zie ook Plat (1987, 1988, blz. 130-134). -•

3. Dcze analyse is ooLweergegeven in Leeflaxig, Plat (1988).
4. Dc navolgende informatie is ontleend aan Boonman (1987). -

5. Zie bijv. Luijten, Valstar (1987).
6. Zie bijv. Guadagni, Little (19g3); Neslin,Henderson, Quelch (1985); Blattberg, Levin (1987);
Wittink, Addona, Hawkes, Porter(I988).-

7. Zie ook Plat, Bol (1985), Leeflang (m.m.v. Beukenkamp) (1987, blz. 299-300).
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8. Zievoor een dergelijke aanpak 00k bijv. Leeflang, Broeksteeg (1979).
9. Zie bijv. Leeflang, Olivier (1985); Olivier (1987).
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4. AGB Gain-Loss-Analyse

Een beschrijvend model ten behoeve van concurrentie-analyse
op basis van consumentenpanelgegevens

A.L.J.M. LUIJTEN

SAMENVAThNG

In dit artikel wordt een model behandeld waarmee het mogelijk is de ontwikkeling van
merken/soorten binnen markten van ‘fast moving consumer goods’ te beschrijven. Het model is
ontworpen ten behoeve van de analyse van aankoophistories die verzameld worden met behulp
van het huishoudpanel van AGB Attwood by.
Binnen het model worden de aankoophistories van de individuele paneihuishoudens afzonderlijk
geanalyseerd, waama de individuele analyse-resultaten geaggregeerd worden overde responden-
ten, teneinde de dynamiek in markten diepgaand te kunnen beschrijven.
De structuurvan het model wordt uitvoering beschreven en geillustreerd aan de hand van een re-
kenvoorbeeld.

1. JINLEIDING

De panelmethode kan worden gekenschetst als een dataverzamelingsmethode die zich
in de praktijk van andere onderscheidt door het gebruik van verfijnde registratiemetho-
den en het gebruik van overlappende steekproeven. Doordat met behulp van deze me-
thode individuele gedragsgeschiedenissen geregistreerd worden, is het mogelijk om bij-
voorbeeld veranderingen in markten van fast moving consumergoods te beschrijven op
basis van veranderingen op het individuele niveau.t
In de literatuur zijn vele stochastische koopgedragsmodellen ontwikkeld die voor een
belangrijk gedeelte gebaseerd zijn op gegevens, afkomstig nit consumentenpanelonder-
zoek. Belangrijke bijdragen op laatstgenoemd gebied zijn onder meer geleverd door
Chatfield, Ehrenberg en Goodhardt (1966), Chatfield en Goodhardt (1970, 1973),
Wierenga (1974), Goodhardt, Ehrenberg en Chatfield (1984), Herniter (1971), Jones en
Zufryden (1980, 1982), Leeflang en Boonstra (1982) en Zufryden (1978). Voor de
Nederlandse situatie is in Rotterdam nader onderzoek naar aankoopstructuren verricht
door Wijnberger (19&0) en Verhuip, Wijnberger (1982, 1983). Binnen laatstgenoemde
studies werd o.a. expliciet aandacht besteed aan de houdbaarheid van de veronderstel-
lingen van het Negatief Binomiaal Model van Ehrenberg. In dit artikel wordt het AGB
Gain-Loss-Analysemodel beschreven. Binnen dit model, dat geen stochastische koop-
gedragsmodel is, wordt gebruik gemaakt van gedachten die door Ehrenberg c.s. ont-
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den en het gebruik van overlappende steekproeven. Doordat met behulp van deze me-
thode individuele gedragsgeschiedenissen geregistreerd worden, is het mogelijk om bij-
voorbeeld veranderingen in markten van fast moving consumergoods te besehrijven op
basis van veranderingen op bet individuele niveau.’
In de literatuur zijn vele stochastisehe koopgedragsmodellen ontwikkeld die voor een
belangrijk gedeelte gebaseerd zijn op gegevens, afkomstig uit consumentenpanelonder-
zoek. Belangrijke bijdragen op laatstgenoemd gebied zijn onder meer geleverd door
Chatfield, Ehrenberg en Goodhardt (1966), Chatfield en Goodhardt (1970, 1973),
Wierenga (1974), Goodhardt Ehrenberg en Chatfield (1984), Hemiter (1971), Jones en
Zufryden (1980, 1982), Leeflang en Boonstra (1982) en Zufryden (1978). Voor de
Nederlandse situatie is in Rotterdam nader onderzoek naar aankoopstructuren verricht
door Wijnberger (1980) en Verhuip, Wijnberger (1982, 1983). Binnen laatstgenoemde
studies werd o.a. expliciet aandacht besteed aan de houdbaarheid van de veronderstel-
lingen van het Negatief Binomiaal Model van Ehrenberg. In dit artikel wordt het AGB
Gain-Loss~Analysemodel besebreven. Binnen dit model, dat geen stochastisehe koop-
gedragsmodel is, wordt gebruik gemaakt van gedaehten die door Ehrenberg c.s. ont-
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wikkeld zijn bij de analyse van het koopgedrag in twee opeenvolgende perioden. Het
hier gepresenteerde model is evenwel eenvoudiger van struetuur, waardoorhet toegan-
kelijk wordt voor een groterpubliek van marktonderzoekers enmarketingmanagers, die
geYnteresseerd zullen zijn in de effeeten van gepleegde marktetinginspanningen op het
gedrag van consumenten.

2. HET AGB GAIN-LOSS-MODEL

2.1. Inleiding

Binnen het ontwikkelde model wordt het patroon van merkentrouw (brandloyalty) en
merkenwissel (brandswitching) tussen twee, niet noodzakelijk aaneensluitende perio-
den van een gelijke lengte nan een nader onderzoek onderworpen. Bij het vergelijken
van marktgegevens over twee perioden kan veelal geconstateerd worden dat bepanide
merken hoeveelheid winnen of verliezen.
Deze geregistreerde winsten of verliezen zijn het gevolg van opgetreden veranderingen
in het aankoopgedrag van individuele huishoudens. Zelfs in situaties waarbij gesproken
kan worden van een constant volume voor een bepaald merk in de loop van de tijd, zul-
len er veranderingen op het individuele niveau kunnen optreden, die op geaggregeerd
niveau tegen elkaar wegvallen. Er is derhalve in dit geval sprake van een ogenschijnlijk
statisehe situatie voor het betrokkenmerk.

Om het totale proces van merkentrouw en merkenwissel, zoals dit plaatsvindt binnen
markten (produktveld), adequaat te kunnen representeren, dient het op te stellen model
derhalve gedefinieerd te worden op het niveau van het individuele huishouden.
Aggregatie van de resultaten op het individuele niveau leidt tot de standaardtabellen die
bij de gain-loss-analyse worden afgedrukt.
De interpretatie van de resultaten van de analyse zullen rnoeten gesehieden in het lieht
van het gehanteerde model en de daarbij gehanteerde vooronderstellingen.

In het vervolg van deze paragraaf zal uitvoering ingegaan worden op het gehanteerde
rekenmodel en de daarbij behorende veronderstellingen. Het model wordt toegelicht
aan de hand van een eenvoudig rekenvoorbeeld.

2.2. Het marktgedrag van huishoudens in twee perioden

Binnen het gain-loss-model vindt het onderzoek naar merkentrouw en merkenwissel
plants op het niveau van de afzonderlijke huishoudens. Alvorens het gedrag van huis-
houdens met betrekking tot ~6n ofmeer merken te bestuderen, is het zinvol het markt-
gedrag van de huishoudens in de twee onderscheiden analyseperioden te typeren.
Dit marktgedrag wordt gedefinieerd als de totale gekochte hoeveelheid van het pro -

dukt in de onderscheiden perioden. Op basis van het geregistreerde gedrag in twee pe-
rioden, kunnen 5 soorten kopende huishoudens onderscheiden worden, te weten:
— huishoudens met een constant marktgedrag (hoeveelheid produkt in periode 1 = hoe-

veelheid produkt in periode 2);
— huishoudens die meer zijn gaan kopen (hoeveelheid produkt in periode I <hoeveel-

heid produkt in periode 2);
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huishoudens die minder zijn gaan kopen (hoeveelheid produkt in periode 1 > hoe-
veelheid produkt in periode 2);

— huishoudens die uitsluitend in periode 2 kopen. Deze huishoudens worden nieuwe
kopers genoemd ongeacht hun gedrag inoverige niet besehouwde perioden;

— huishoudens die uitsluitend in periode 1 kopen. Deze huishoudens worden verloren
kopers genoemd, ongeacht hun gedrag in overige niet beschouwde perioden.

Daarnaast zullen er huishoudens kunnen voorkomen die in beide perioden het produkt
niet aangekocht hebben. Voor ieder kopend huishouden, behorend tot ~n van de vijf
bovengenoemde kopersgroepen, wordt vervolgens het patroon van merkentrouw en -

wissel nader bestudeerd.

2.3. Het model voor huishoudens met een constant marktgedrag

Als voorbeeld van een huishouden met een constant marktgedrag, nemen wij ~huishou-
den 1’. Dit huishouden koopt in zowelperiode I als periode II 25 produkteenheden, dat
wil zeggen er is sprake van een constant marktgedrag. De verdeling van de gekochte
hoeveelheden over de merken wijzigt zich echter in de loop van de tijd. Op basis van
de panelgegevens, kan het volgens overzicht worden samengesteld:

Aankopen huishouden 1

Merk Periode I Periode II

A 8 0
B 5 2
C 2 5
D 4 8
E 6 8
F 0 2

Totaal produkt 25 25

Op basis van het vergelijken van bovenstaande twee cijferreeksen, moeten nu uitspra-
ken gedaan worden over de loyaliteit van huishoudens 1 met betrekking tot de onder-
scheiden merken en zullen winsten en verliezen van de diverse merken toegerekend
moeten worden naar herkomst en bestemming. Teneinde dit mogelijk te maken, dienen
definities en vooronderstellingen te worden geYntroduceerd.
De loyaliteit van een huishouden aan een merk wordt tot uitdrukking gebracht met de
term herhalingsaankopen.
De herhalingsaankopen van een merk door een individueel huishouden, worden gelijk-
gesteld aan de kleinste waarde van de aangekochte hoeveelheden over de twee analyse-
perioden.
Een merk maakt winst bij een huishouden indien in de tweede periode meer van het
merk gekocht wordt dan in de eerste periode en verlies indien de omgekeerde situatie
zich voordoet.
Voor het rekenvoorbeeld betekent dit:
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Merlc Periode I Periode II

A
B
C
D
E
F

Totaal
produkt

8
5
2
4
6
0

25

0
2
5
8
8
2

25

Herhaling

0
2
2
4
6
0

14

Winst Verlies

0 8
0 3
3 0
4 0
2 0
2 0

11 11

Naar aanleiding hiervanmerken wij op dat in de beschouwde situatie geldt:
1. totale winst = totaal verlies
2. aankopen periode I = herhalingsaankopen + verlies
3. aankopen periode II = herhalingsaankopen+ winst

De relatie onder 2 en 3 vermeld, gelden zowel op merkniveau als op produktniveau. Het
model voor huishouden 1 is echter dan volledig indien de winsten en verliezen zijn toe-
gerekend naar herkomst en bestemming.
In het rekenvoorbeeld wil dit zeggen dat bijvoorbeeld aangegeven moet worden van
welke merken de winst van D ter grootte van 4 afkomstig is.
Om de winst- en verliestoerekening op een eenduidige wijze te laten plaatsvinden,
wordt een vooronderstelling geYntroduceerd die in de literatuur bekend staat onder de
naam ‘onafliankeli]kheid’.Deze vooronderstelling impliceert dat de verliezende merken
bijdragen aan de winst van de winnende merken naar rato van hun verliezen. De resul-
taten van de winst- en verliestoerekening worden bewaard in de gain-loss-matrix.
Voor huishouden 1 betekent dit:

Gain-loss-matrix-huishouden I

winnende merken

C D E F Totaal

verliezende A 24/11 32/11 16/11 16/11 8
merken B 9/11 12/11 6/11 6/11 3

3 4 2 2 11

De herhalingsaankopen per merk en de gain-loss-resultaten voor huishouden 1 leveren
hun bijdrage aan de tabellen die het eindprodukt zijn van de analyse over de te onder-
zoeken groep van huishoudens.

2.4. Het model voor huishoudens die meergaan kopen van hetprodukt.

Ter illustratie van de werking van het model in deze situatie, gaan wij uit van ‘huishou-
den 2’. Op basis van de panelgegevens kan het volgende aankopenoverzicht worden sa-
mengesteld:
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Aankopen huishouden 2

Merk Periode I Periode II

A
B
C
D

4
0
2
0

Totaal produkt

2
2
0

6 10

In deze situatie constateren wij dat er sprake is van meer aankopen van het produkt in
periode II ten opzichte van periode I ter grootte van 4. De situatie wordt ook wel aange-
duid met meerkoop.
In de meerkoopsituatie worden de herhalingsaankopen op dezelfde wijze bepaald als in
paragraaf 2.3. Bij de verlies- en winsttoerekening ontstaat echter een probleem, aange-
zien de totale winst nu niet meergelijk is aan het totale verlies.
Om dit probleem op te lossen, introduceren wij in het model het imaginaire merk X dat
4 eenheden (de omvang van de meerkoop) aan de markt verliest. Wij kunnen derhalve
het volgende gemodificeerde aankopenoverzicht voor huishoudens 2 opstellen.

Aankopen huishouden 2

Merk Periode I Periode 11

A
B
C
D

4
0
2
0
4

Totaal produkt

2
2
0
6
0

1010

Op basis van dit aangepaste aankopenoverzicht, kan de analyse voor deze consumptie-
ye eenheid op soortgelijke wijze worden uitgevoerd als voor huishoudens met een con-
stantmarktgedrag. Voor huishouden 2 betekent dit:

Huishouden 2

Periode I Periode II

4
0
2
0
4

2
2
0
6
0

10 10

Herhaling

2
0
0
0
0

2

Winst Verlies

0 2
2 0
0 2
6 0
0 4

8 8

Merk

A
B
C
D

Totaalprodukt
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Gcmod4’iceerde gain-loss-matrix huishouden 2

winnende merken

B D

verliezende A 4/8 12/8
merken B 4/8 12/82

‘X’ 8/8 24/8

2 6

De gemodificeerde matrix wordt nu opgesplitst in twee delen, namelijk:
— de gain-loss-matrix voor huishouden 2 die betrekking heeft op de winst- en verlies-

toerekening voormerken behorende tot het produktveld;
— het meerkoopoverzicht (winst ten koste van het buiten de markt gedefinieerde merk

Dit betekent dat de winst van de winnende merken gesplitst wordt in twee componen-
ten, namelijk:
— de winst van andere merken;
— de winst door meerkoop.

De uitsplitsing van de gemodificeerde gain-loss-matrix leidt tot de volgende overzich-
ten:

Gain-loss-matrix huishouden 2

winnendemerken

B D Totaal
verliezende A 4/8 12/8 2
merken C 4/8 12/8 2

1 3 4

Winst door meerkoop huishouden 2

winnende merken Totale winst doormeerkoop

B D

8/8 24/8 4

Tot slot merken wij op dat in de meerkoop-situatie de volgende relaties gelden:
1. aankopen periode I = herhalingsaankopen + verlies
2. nankopen periode II = herhalingsaankopen + winst

— herhalingsaankopen + winst van andere merken + winst
door meerkoop

Totaal

2
2
4

8
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De herhalingsaankopen, de gain-loss-resultaten en de meerkoopgegevens leveren hun
bijdrage aan de tabellen die het eindprodukt zijn van de analyse overde te onderzoeken
groep.

2.5. Het model voor huishoudens die minder gaan kopen van het produkt

Voor huishouden 3 is op basis van het panelaankopenbestand het volgende samenge-
steld:

Aankopen huishouden 3

Merk Periode I Periode II

A
B
C
D

2
2
0
6

Totaal produkt 10

4
0
2
0~ _

6 --

Deze situatie wordt aangeduid met de term minderkoop. In het concrete geval van huis-
houden 3 zien wij dat 4 eenheden van het produkt minder zijn gekocht.

Wij introduceren nu een imgainair merk ‘Y’, waaraan de markt 4 eenheden verliest,
teneinde op basis van de onaffiankelijkheidshypothese de winst- en verliestoerekening
te kunnen uitvoeren.

Het gemodifceerde aankopenoverzicht voor huishouden 3 met de daaraan gekoppelde
herhaling, winst- en verliesrekening ziet er nu als volgt uit:

Aankopen huishouden 3

Periode I Periode IIMerk

A
B
C
D

2
2
0
6
0

Totaalprodukt 10

4
0
2
0
4

10

Herhaling

2
0
0
0
0

2

Winst

2
0
2
0
4

8

Verlies

0
2
0
6
0

8

Op basis van de laatste twee kolommen uit het bovenstaande overzicht, kan de gemodi-
ficeerde gain-loss-matrix worden opgesteld:
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Gemodificeerde gain-loss-matrix-huishouden3

winnende merken

A C

verliezende B 4/8
merken D 12/8

2 2 4

Ook nu moet de gemodificeerde matrix worden opgesplitst in twee delen, namelijk:
— de gain-loss-matrix voor huishouden 3, welk betrekking heeft op de winst- en ver-

liestoerekening voor de merken behorende tot bet produktveld;
— het minderkoopoverzicht (verlies aanbet buiten demarkt gedefinieerdemerk ‘Y’).

Dit betekent dat bet verlies van de verliezende merken gesplitst wordt in twee compo-
nenten, namelijk:
— bet verlies aan andere merken;
— bet verlies doorminderkoop.

De uitsplitsing van de gemodificeerde matrix Ieidt tot de volgende twee overzichten:

Gain-loss-matrix-huishouden 3

winnende merken

A C Totaal

verliezende B 4/8 4/81
merken D 12/8 12/8 3

2 2 4

Verlies door minderkoop huisbouden 3

verliezende merken B 8/8
D 24/8

Totaal verlies door
minderkoop 4

In de minderkoopsituatie gelden de volgende relaties:
1. aankopen periode I = herhalingsaankopen + verlies

= herhalingsaankopen + verlies aan andere merken + verlies
door minderkoop

2. aankopen periode II = herhalingsaankopen + winst.

De resultaten met betrekking tot de herhalingsaankopen, gain-loss en minderkoop le-
veren hun bijdrage aan de eindrapportage van de analyse over de te onderzoeken groep.

4/8
12/8

8/8
24/8

Totaal

6

8
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2.6. Het model voor nieuwe kopers

In de gain-loss-analyse worden met de term nieuwe kopers huishoudens die in periode
I niet en in periode II wel het produkt kopen, aangeduid. Stel dat voor huishouden 4 het
volgende aankopenoverzicht kan worden opgesteld:

Aankopen huishouden 4

Merk Periode I Periode II

A 0 2
B 0 3

Totaal produkt 0 5

In dergelijke situaties worden de aankopen die in de tweede periode gerealiseerd zijn,
aangezien er geen herhalingsaankopen plaatsvinden, bestempeld als winst voor de aan-
gekochte merken en afzonderlijk genoteerd als winst door nieuwe kopers.

Winst door nieuwe kopers

winnendemerken

A B Totalewinst door oleuwe kopers

2 3 5

2.7 Het model voor verloren kopers

Voor als volledigheid besehouwen we een huishouden welke uitsluitend in periode I
aankopen binnen het produktveld verrichtte.
Voor het model wordt dit huishouden getypeerd als een verloren koper ongeacht het feit
of na periode II al dan niet aankopen binnen het produktveld gedaan zijn.
Als voorbeeldgaan we uit van:

Aankopen huishouden 5

Merk Periode I Periode II
C — 1 0
E 1 0
F 1 0

Totaal produkt 3 0

In deze situatie worden de aankopen in periode I, aangezien uitsluitend in deze periode
gekocht is, tevens bestempeld als verlies voor de betrokkewmerken veroorzaakt door
verloren kopers.
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2.8. Hetmodel op geaggregeerd niveau

Binnen het gain-loss-programma wordt voor iederhuishouden bepaald tot welke van de
5 onderscheiden groepen kopende huishoudens het behoort. Vervolgens wordt perhuis-
houden het bij de groep behorend rekenmodel doorgerekend, waarna de resultaten teza-
men gebracht worden in een schema. De resultaten van de analyse zijn in de voorgaan-
de paragrafen omkaderd en hebben betrekking op:
— herhalingsannkopen;
— gain-/loss-matrices;
— wtnsten door meerkoop;
— verliezen door minderkoop;
— wtnsten door nieuwe kopers;
— verliezen door verloren kopers.

De definitie die op het individuele niveau per merk en voor het produktveld gelden zijn
ook geldig voor het geaggregeerde niveau. Zij luiden:
1. Aankopen in periode I = herhalingsaankopen + verlies, waarbij verlies onderver-

deeld wordt naar oorzaak.
Verlies = verlies aan andere merken + verlies minder-
koop + verlies verloren kopers.

2. Aankopen in periode II = herhalingsaankopen + winst, waarbij winst onderver-
deeld wordt naar oorzaak.
Wiast = wiast van andere merken + winst meerkoop +
winst nieuwe kopers.

Uitgaande van de geaggregeerde gain-loss-matrix waarin de winsten van en verliezen
aan andere merken per merk gespecificeerd zijn, kan het totaal schema als volgt voor-
gesteld worden. De getalswaarden in het schema ontstaan hier als de som van de getals-
waarden van de 5 huishoudens, die in de vorige paragrafen geYntroduceerd zijn.

Verlies door verloren kopers

verliezende merken C 1
E 1
F 1

Totaal verlies door verlorenkopers 3
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A B

winsten door Totaal verlies t.g.v.
Andere Minder- vertoren

C D E F merken koop kopers
flerhi.
aank

Asok.
per I

verliezen
door: A * 5 2.18 4.41 1.45 1.45 10 0 0 4 14

B .5 ~ 1.32 1.09 .55 .55 4 1 0 2 7
C 0 .5 * 1.5 0 0 2 0 1 2 5
D 1.5 0 LS * 0 0 3 3 0 4 10
E 0 0 0 0 ~‘ 0 0 0 I 6 7
F 0 0 0 0 0 * o 0 1 0 I

Herhalings
aankopen

4 2 2 4 6 0 18

Aankopen5
periode 11

7 7 14 8 2 46

2 1

0 1

2 3

5 7 2

0 3 0

0 0 ~O

2 19

0 4

0 5

4 3 18 44

Totale
wiost
Lg.v Andere

merken
Meer-
koop
Nieuwe
kopers

Aangezien in de praktijksituaties het aantal onderscheiden merken erg groot (bijv. 15)
kan zijn is de computeroutput anders opgesteld en opgedeeld in twee delen.
In de situatie van het voorbeeld zou de computeroutput de volgende structuur te zien
geven.

Blad I
Gain-loss-analyseAGB Periode I: Periode II:

VERLIES WINST

Merk

A
B
C
D
E
F

Per.
I

14
7
5
10
7
1

Per.
II

8
7
7
14
8
2

Herhl.

4
2
2
4
6
0

And. Minder- Verl.
merk koop kopers

10 0 0
4 1 0
2 0 1
3 3 0
0 0 1
0 0 1

And. Meer- Nieuwe
merk koop kopers

2 0 2
1 1 3
5 0 0
7 3 0
2 0 0
2 0 0

Tot. 44 46 18 19 4 3 19 4 5
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Blad2
Gain-loss-analyse AGBPeriode I: Periode II:

Merk
A B C D E F

Totaal

F
F
F
F
F
F

* .50 2.18 4.41 1.45 1.45

.50 * 1.32 1.09 .55 .55

0 .50 0 1.50 0 0

1.50 0 1.50 * 0 0

0 0 0 0 0 *

0 0 0 0 0 0

10
4
2
3
0
0

Totaal 2 1 5 7 2 2 19

Op het eerste blad worden de basisgegevens voor de markt en het model weergegeven.
Centraal staan hierbij de twee formules die aan het begin van paragraaf 2.8 gegeven
zijn.
Op het tweede blad wordt de specificatie van de winst- e:n verliesrekening per merk ge-
geven. De randtotalen van deze winst- en verliestoerekening corresponderen als volgt
met gegevens uit het eerste blad:
— rijtotalen blad 2 = verliezen aan andere merken blad 1;
— kolomtotalenblad 2 = winsten van andere merken blad 1.

Essentieel bij de interpretatie van de gevens zijn de gehanteerde modelvooronderstel-
lingen.

3. HET GEBRUIK VAN DE AGB GAIN-LOSS-ANALYSE

De meeste markten voor ‘fast-moving packaged consumer goods’ worden gekenmerkt
door intensieve marketing-inspanningen gericht op het beYnvloeden van consumenten
in het koop- en keuzeproces. Ten gevolge van veranderingen in koopgewoonten zullen
merken binnenmarkten enerzijds winst en anderzijds verlies incasseren.
Het analysemodel is derhalve geschikt om na te gaan vvat de effecten op het koopge-
drag zijn van bijvoorbeeld:
— introductie van nieuwe merken;
— herpositionering (relaunch) van merken;
— assortimentsuitbreidingen;
— speciale promotiecampagnes
— wijzigingen in distributiepolitiek ten behoeve van een bepaald merk.

De analyse toont aan, conform het model, wat het effect van de gepleegde marketing-
inspanningen is, waarbij tevens rekening gehouden is met de effecten van ontwikkelde
acties van concurrenten binnen de beschouwde markt. IDe keuze van de analyseperio-
den (even lang) hangt derhalve samen met het startsein van de geleverde marketing-
inspanning. Schematisch weergegeven:
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Periode I~ Periode II
x

actie

Bij het uitvoeren van de analyse zal de onderzoeker zichzelf beperkingen op moeten
leggen in termen van:
— minimale lengte van de perioden, afhankelijk van de koopfrequentie in het produkt-

veld;
— merkuitsplitsing, afhankelijk van het aantal te analyseren produktaankopen per pe-

node, derhalve mede affiankelijk van de koopfrequentie en gehanteerde periodeleng-
te.

De output is dusdanig weergegeven dat het wel en wee van merken overzichtelijk ge-
presenteerd kan worden in termenvan:

— nieuwe/verlorenproduktveld kopers;
— meeren minder kopen in het produktveld;
— merkwisseling in termen van winsten en verliezen zoals dat per merk in totaliteit op-

treedt en ten opzichte van belangrijke concurrerende merken;
— herhalingsaankopen.

Ter afsluiting van dit artikel wordt een voorbeeld gegeven van de besproken analyse-
techniek, toegepast om de effecten van een gevoerde promotionele campagne voor
melk en melkprodukten bij een bepaald afzetkanaal te bepalen. In plaats van het analy-
seren van het koopgedrag naar merken vindt derhalve nu de analyse yawde aankopen
naar de afzetkanalen plaats. De afzetkanalen worden aangegeven met behulp van de
codes A tot en met G.
De perioden waarop de analyse betrekking heeft zijn twee niet aansluitende I2-weke-
lijkse perioden in 1986. In de tussenliggende periode werd door organisatie A een cam-
pagne gevoerd voor het genoemde produktveld. De resultaten, welke betrekking heb-
ben op een steekproef van 1.700 huishoudens, zijn weergegevens In het hiema
volgende overzicht2.

** GAIN-LOSS-ANALYSE ** AGB ** PERIO~E I: g613-8624 PERIODE II: 8637-8648 OM-
VANG STEEKPROEF: 1700
MELK EN MELKPRDUKTEN, HOEVEELHEDENIN LITERS

Kanaal Per. I MA % Per. II MA % Herh.
VERLIES

Andere Minder- Verloren Andere
WINST

Meer- Nienwe
kanaten_ koop kopers kanalen koop kopers

G
G
G
G
G
G
G

20.600
14.451
9.482
18.372
18.500
17.23W
t2.044

19
13
9
17
f~
76
it

24.158
13.080
9.218
18.448
18.488
17.074~
11.045

22
12
8

17
17
15
tO

17.775
11.045
7.291
14.832
15.134
14.183
9.667

t.245 1.576
L979 1.419
1.212 979
1.921 1.619
1.815 1.539
L673 1.383
1.417 960

47
&

12
—

3S3T
840
925

1.826
1.877
1.43k
827

%829
1.195
994

1.771
1.473
1.460
551

17
I
8

19
4
1

Totasl 110.689 100 111.511 100 89.926 A1.263 9.476 25~ 11.263 10.272 49
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GMN-LOSS MATRIX

Kanaal A B C D E F G Verites
andere
kanalen

G
G
G
G
G
G
G

661
310
922
579
742
322

201

85
154
214
82
103

90
277

152
189
95
123

291
416
285

263
271
300

348
409
149
387

303
281

197
138
182
182
444

289

118
78
200
124
126
180

1.245
1.979
1.212
1.921
1.815
1.673
1.417

Winst
andere
kanalen

3.537 840 925 1.826 1.877 1.431 827 11.263

Hieruit blijkt dat de gevoerde campagne als succesvol bestempeld kan worden. Het
marktaandeel voor A is, binnen het beschouwde produktveld, toegenomen tot 22% ter-
wijl de afzetkanelen B en G en belangrijke deel van hun omzet in de loop van de tijd
zijn kwijtgeraakt.
De oorzaken voor verschuiving in de marktpositie van A binnen het produkt moeten
duidelijk niet gezocht worden in het vertoonde gedrag van verloren en nieuwe kopers.
Een relatief gering verlies bij de minderkoopsituaties en een anderzijds relatief hoge
winst bij meerkoop, verklaren voor een belangrijk deel de verstevigde positie van A
binnen het produktveld.
Voor een nog groter deel moet de positieverbetering gezocht worden in een groei ten
koste van andere afzetkanalen.

Uit de Gain-loss-matrix blijkt voor A het volgende:

Verlies aan en winst van andere afzetkanelendoor A

Kanaal

B
C
D
E
F
G

Totaal

Verlies

201
90
291
348
197
118

1.245

Winst

661
310
922
579
174
322

3.537

Saldo (W-V)

+ 460
+ 220
+ 631
+ 231
+ 545
+ 204

+2.292

Hieruit volgt dat per saldo van ieder concurrerend afzetkanaal terrein gewonnen is
waarbij vooral B, D en F een belangrijke bijdrage geleverd hebben.
De analyse toont voorts overduidelijk aan dat bijvoorbeeld in de situatie van D, waarbij
op basis van het marktaandeel in beide perioden gesproken kan worden over een stabie-
le situatie, er toch op basis van de analyse van het gedrag van afzonderlijke huishou-
dens de nodige dynamiek in de opbouw van het marktaandeel blijkt.
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Het unieke karakter van het model bestaat uit het beschrijven van veranderingen in
markten op basis van de analyse van gedragsveranderingen op het individuele niveau.
De gain-loss analyse is derhalve een geschikt instrument om op bezit van consumenten
panelgegevens de effecten vanmarketinginspanningen te volgen.

NOTEN

1. Zie bijvoorbeeld Van der Zwan en Verhulp (1980, pag. 510 e.v.)
2. De cijters in de label zijn afgeronde grootheden. Derhalve behoett de som van de gepresenteerde cijters in

een Robin niet ex5ct overeen te komen met het atgeronde kolomtotaal.
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5. Ben meetsysteem voor gegevens ten behoeve
van de constructie van een produktselectie
model

B.J.J.A.M. BRONNENBERG

SAMENVAThNG

Aan de Faculteit der Bedrijfskunde van de Universiteit Twente wordt door de auteur een empi-
risch onderzoek uitgevoerd naar de voorspelbaarheid van succes en falen van nieuwe produkten.
Dod hiervan is te komen tot een model waarmee de selectie van nieuwe produkten ondersteund
kan worden door een voorspelling omtrent het commerci~le resultaat van een nieuwe produkt.
Dit artikel gaat in op het metenvan gegevens in empirisch onderzoek en op de invloed die de ge-
hanteerde methodologie en de herkomst van die gegevens op de meting ervanheeft.
In een conceptueel model wordi bet succes van falen van nieuwe produkten afhankelijk gesteld
van bedrijfsmiddelen’, ‘marktomstandigheden’ en ‘produkteigenschappen’. De variabelen die
binnen deze drie entiteiten te onderscheiden zijn, aismede bet succes en falen zeif zullen, ter cali-
bratie van het model gemeten moeten worden binnen ondernemingen. Hiervan en van de calibra-
tie wordt een voorbeeld gepresenteerd. De meting van deze, in principe subjectieve, gegevens
vindt in eerste instantie op a posteriori basis plaats. Hiema zal een cyclisch proces van meting,
calibratie en validatie op a priori basis worden onderhouden. Ret te presenteren meetsysteem
heeft t.o.v. eerdere studies voordelen op bet gebied van met name validatie en onafhankelijkheid
van gegevens. Ret artikel behandelt tevens vijf probleemgebieden m.b.t. gegevensverwerving in
deze specifieke studie.

1. INLEIDING

In dit artikel staat de modelbenadering bij de selectie van nieuwe produkten centraal.
Hiermee wordt in dit verband bedoeld dat beslissingen van het matiagement omtrent de
selectie van produkten ondersteund worden met een model.
Een van de gevolgen van de voortschrijdende informatie-technologie is dat informatie
steeds toegankelijker wordt. De hoeveelbeid informatie die bij besluitvorming ter be-
schikking staat wordt navenant groter. Ret mag dan ook verwacht worden dat de trend
naar grotere beschikbaarheid van gegevens zal resulteren in nog grotere complexiteit
van beslissingen. Dientengevolge ontstaat de behoefte aan een bruikbaar instrument om
de grote hoeveelheid gegevens ‘in te dikken’ tot gestructureerde en doelgerichte infor-
matte.
De mogelijkheden om een bruikbaar managementinstrument te construeren zijn histo-
risch gezien steeds groter geworden. Allereerst is er een duidelijke toename te constate-
ren van de mogelijkheden die geboden worden door rekenapparatuurm.b.t. bet constru-
eren van modellen. Door deze ontwikkeling is het mogelijk steeds complexere model-
Len te construeren, die probleemgebieden op een minder vereenvoudigde, dus re~lere
wijze kunnen weergeven.
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Daarnaast komen Lilien en Kotler (1983) tot een vijftal trends, waarorn bedrijven in
toenemende mate gebruik gaan maken van een modelachtige aanpak bij (in dit geval)
marketingbeslissingen:
— Marketing decision support systemen worden ontwikkeld en raken in gebruik. De
hoeveelheid en kwaliteit van gegevens nemen explosief toe en de eisen aan de rap-
portagetijden worden steeds hoger.
Marketingmodellen voorzien in instrumenten om gegeveds samen te vatten, te inter-
preteren en te normaliseren.

— Kwantitatief opgeleide bedrijfskundigen en bedrijfseconomen krijgen langzamer-
hand leidinggevende posities binnen het bedrijfsleven. Deze nieuwe generatie van
managers is opgeleid in en staat open voor decision support systemen.
De theorievorming omifent niarketing isde laatste jaren aanmerkelijk verbeterd het-
geen leidt tot verbeterde modelvorming.

— De waarde van marketingmodellen wordt de laatste jaren gerapporteerd en vormt
daardoor een stimulans voor bredere toepassing.

— Marketinghudgetten worden de laatste decennia steeds ruimer.
Hierdoor wordt de behoefte van het management tot verhoogde produktiviteit steeds
groter.

Ret probleemgebied ‘Nieuwe Produkten’ is de laatste jaren in hevige ontwikkeling.
Allereerst is te constateren dat de sterfte-ratio van produktidee~n vanaf 1968 tot 1982
zeer sterk is gedaald. In een door Booz, Allen en Hamilton uitgevoerd onderzoek werd
in 1968 een ~terfte-ratio van 60:1 gevond~ih. Deze ratio wil zeggen dat 60 produkt-
idee~n uiteindelijk ~6n succesvol produkt voortbrengen. Vojgens Booz, Allen en Ha-
milton (1982) is de verhouding tussen produktidee~n en uWeindelijk succesvolle pro-
dukten in 1982 over de jaren heen gedaald tot 7:1. Enige voorzichtigheid bij deze
conclusies is -geboden omdat de auteurs niet vermelden of deze verbetering daadwerke-
lijk gerealiseerd wordt door de introductie van meer succesvolle produkten. Volgens de
onderzoeksgegevens van Booz, Allen & Hamilton is het aantal succesvolle produkten
in de periode tussen 1968 en 1982 licht gedaald van 67% naar 65% van alle introduc-
ties. Het verloop van het aantal introducties tussen 1968 en 1982 wordt niet vermeld.
Nieuwe produkten zijn van vitaal belang voor de groei en continuYteiuvan de meeste
producerende organisaties (Cooper en Kle~nschmidt, 1987a). Nieuwe produkten zijn
blijkens het onderzoek van Booz, Allen en Hamilton (1982) ook zeer risico-vol; onge-
veer 46% vai~i d~ middelen die worden toegewezen aan produktontwikkeling in brede
zin, gaan naar falende produkten die ongev~er 35% van het aantal introducties betref-
fen (zie ook Crawford, 1979).

Samenvattend kan men stellen dat het ~klimaat’ voor het construeren van, en het wer-
ken met modellen steeds gunstiger is gewoi~den gedurende de laatste jaren en dat er op
voorhand geen reden is om aan te nemen dat hierin voorlopig verandering komt.
Tevens is er t.a.x~ nieuwe produkien een zeer gunstig klimaat voor de modelbenadering,
voomamelijk omdat de behoefte aan een modelbenadering zo groot Iijkt. De laatste 20
jaar heeft namelijk geen verbetering laten zien in het percentage succesvolle produkten.
Ret ligt dan ook voor de hand een instrument te ontwikkelen waarbij de selectiemetho-
de van nieuwe produkten verbeterd kan worden door het commercfde resultaat van een
produktidee te voorspellen.
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2. DOEL VAN EEN MODEL TEN BEHOEVE VAN
PRODUKTSELECTIE

Het model om nieuwe produkten te selecteren gaat uit van het beoordelen van een pro-
duktidee, waarbij men de keuze heeft dit al dan niet verder te ontwikkelen. Deze zgn.
go-on go’ beslissing zal bij een positief oordeel omtrent het produktidee nog een aan-
tal malen genomen moeten worden. Het gaat in dit artikel echter voomamelijk om de
vroege tot zeer vroege beslissingen. Bekijkt men het produktontwikkelingstraject, zoals
dat wordt gehanteerd door Booz, Allan en Hamilton (1982), dan gaat de interesse voor-
namelijk uit naar de eerste twee ~ drie stadia van het produktontwikkelingstraject.

IDEEFASE I

Idee-generatie

GO NOGO
IDEEFASE II

Idee-screening

T
GO NOGO

EVALUA JEFASE

te ConceptvormingH______ _____Bedrij fs tnalyse NO GOGO

F GO NOGO
I TESTFA5E~L Technische- en markttest

GO NOGO

COMMERCIALIsATIEFAsE
Marktintroductie en

F -ontwikkeling

If
I

Figuur I. I-let Produktontwikkelingstra]ect.
enz.: periode tussen tweeGO/NO GO beslissingen.

Ti, enz.: tijdstip van een GO/NOGO beslissing.

ONTWIKKELFASE

Technische ontwikkeling
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Ret model om van nieuwe produktidee~n te voorspellen of het commercieel aantrekke-
lijk danwel onaantrekkelijke ontwikkelingen zijn heeftde volgende doelstellingen:

Systematische stemmingsmeter
Bij de oordeelvorming omtrent de haalbaarheid van een nieuw produkt zal informatie
omtrent de marktomstandigheden, bedrijfsmiddelen en de gewenste produkteigen-
schappen moeten worden verzameld, gecombineerd en beoordeeld.
In een onderzoek, dat in 1986/1987 werd uitgevoerd aan de Universiteit Twente werd
een model getest van R.G. Cooper waarbij gegevens over nieuwe produkten d.m.v. een
vragenlijst werden opgevraagd aan een team van bedrijfsmedewerkers. Een van de ei-
sen aan dit team was dat het moest zijn samengesteld uit vertegenwoordigers van een
aantal disciplines; bijv. een algemeen manager, een verkoopleider, een produktiechef,
een marketing manager, iemand van R & D, etc. Deze personen leverden antwoorden
op een 48-tal vragen, die op voorhand wezenlijk leken te zijn in het onderscheid tussen
succes en falen van een nieuw produkt. Door middel van rabellering en vergelijking
van deze vragen kan men zodoende hiaten in kennis of informatie opsporen of me-
ningsverschillen detecteren. Speciaal indien men bedenkt dat een dergelijk team tevens
het produkt binnen het bedrijfmoet ‘verkopen~, is bet vaststellen van meningen omtrent
de ingeschatte levenskansen ~nde discussie over de geconstateerde verschillen van me-
ningen en belangrijke doelstelling die met behulp van een model gerealiseerd kan wor-
den.

Correctie tijdens het produktontwikkelingstraiect
Een van de functies van een goed beslissingsmodel is dat aan de hand van de gegevens
de sterkten en zwakten van een bepaald produktidee kunnen worden onderkend.
Aangezien het screenen van produkten in een vroeg stadiumplaatsvindt, bestaat de mo-
gelijkheid om bij gebleven zwakten, indien_deze door het bedrijf te verbeteren zijn, de
ontwikkeling bij te sturen.

Doelgerichte toewijzing van middelen - -

In een ideaal situatie zouden middelen t.b.v. ontwikkeling -en commercialisering van
nieuwe produkten slechts toegewezen worden aan commercieel succesvolle produkten.
Zoals reeds in de inleiding werd opgemerkt is de praktijk anders en wordt 46% van de
middelen toegewezen aan falende produkten. Een laatste doel van een model voor pro-
duktselectie is, om door middel van een voorspelling omtrent het commerci~le resul-
taat, middelen meer gericht aan succesvoikprodukten toe te wijzen.

3. KORTE SCHETS VAN DE ONIDERZOEKSOPZET

Ret onderzoek zal op empirische wijze worden uitgevoerd. Dit betekent dat er sprake
zal zijn van data-acquisitie. Allereerst zal een conceptueel model worden gebruikt om
een lijst vaiY indicatoren vast te stellen die bet succes of falen van nieuwe produkten
zou kunnen verkiaren. Tevens worden de relaties uit dit model gebruikt voor bypothe-
sevorming. Per deelgebied wordt een inventarisatie gemaakt van indicatoren die op ba-
sis van de theorie van belang zijn met betrekking tot bet onderscheid van succes en fa-
Len.
Vervolgens wordt de lijst van indicatoren aismede een maat voor succes en falen geme-
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ten in de praktijk. Op de meting in de praktijk wordt in bet onderstaande dieper inge-
gaan.
Tot slot zullen de gegevens worden geanalyseerd en zullen causale relaties tussen de
indicatoren enerzijds en bet succes of falen anderzijds worden vastgelegd. Tevens zul-
len bypothesen worden getest op hun juistheid.
Hieronder wordt een conceptueel model gepresenteerd waarin relaties worden veron-
dersteld m.b.t. bet succes en falen van nieuwe produkten. Dit concept wordt gebruikt
om de vraag naar te meten gegevens in dit specifieke geval te formuleren.

4. EEN CONCEPTUEEL MODEL

4.]. Indeling en analhankehjke variabelen

In dit conceptuele model wordt kwalitatief vastgelegd welke verbanden worden veron-
dersteld tussen bepaalde onafhankelijke factoren enerzijds en bet succes of falen van
nieuwe produkten anderzijds. Het concept telt drie entiteiten: marktomstandigheden,
bedrijfsmiddelen en produktidee, die bet commerci~le resultaat van een nieuw produkt
bepalen.
In het conceptuele model dienen de marktomstandigbeden en bedrijfsmiddelen in strik-
te relatie tot bet produktidee gezien te worden.
Voor de marktomstandigbeden geldt dat de relatie tot succes en falen van nieuwe pro-
dukten vooral tot uiting komt in de laatste fasen van bet ontwikkelingstraject. De
marktomstandigheden die gelden bij de commercialisatie, en niet die bij de ideefase,
van een nieuw produkt zullen namelijk het slagen ofmislttkken mede bepalen.

Figuur 2. Her conceptuele model
N.B. Defasen die vermeld sraan bzy de drie hoofdgebieden hebben betrekkingop defasen wear-
in de, in dezestudie, relevante gegevens overde corresponderende gebieden bekend worden.
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Tabel 1. Invulling ian hetconcepruele model’

DEELGEBIEDEN VARIABELEN

Bedri]fsmiddelen
El: Kwaliteiten en

Bronnen

F2: Ervaring

1. financi~1e bronnen
2. R & D vaardigheden
I ontwerp vaardigheden
4. management vaardigheden
5. marketing research vaardigheden
6. produktie vaardigheden
7. verkoop en distributie
8. reclame en promotie -

1. potenti~1e klanten nieuw
2. nieuwe produktklasse voor markt
3. nog nooit gemaakt/verkocht
4. nieuw produktieproces
5. nieuweR & D
6. ni~uw distributiesyste-em
7. nieuwe promotie
8. nieuwe concurrenten

Pivdukreigenschappen
F3: Onderscheidende

Attributen

F4: - - Economische
Attrihuten

1. unieke kenmerken van produkt
2. produkt is superidur t.o.v. concurr.
3. prod. heeft unieke taak voor kiant
4. hogere kwaliteit dan concurrentie
5. innovatief produkt

I. lagere prijs per eenheid
2. kosten kiant reducerend
3. hogere prijs dan concurrentie

Mark~omsrandigheden
F5: Aanbodzijde

F6: Wraagzijde

1. intensiteit concurrentie
2. iiitensiteit prijsconcSlrrentie
3. aantal concurrenten -
4. ~n dominante concurrent?
5. toetredingsintensiteit concurrenten
6. introductiefrequentie van conc. prod.

1. massa markt vs. ~n klant
2. grote behoefte van klanten-
3. potenti~le of re~1e vraag?
4. marktomvang in geld
5. produkttrouw (bij concurrenten)
6. tevredenheid (bij concurrenten)
7. is de markt communicat. bereikbaar?
8. niarktgroei
9. dynamiek in de markt.
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Voor de bedrijfsmiddelen geldt de relatie tot succes of falen gedurende het gehele ont-
wikkelingstraject en gedurende de totale commercialisatiefase. Wel is bet zo dat binnen
de groep van bedrijfsmiddelen accentverschuivingen zijn te constateren in belangrijk-
heid. Zo sal bet accent in de ontwikkelingsfase meer gericbt zijn op tecbniscbe midde-
len dan in de commercialisatiefase, enz.
De drie entiteiten zijn onderverdeeld in telkens 2 deelgebieden. Bij ‘marktomstandigbe-
den’ wordt, in bet kader van succes of falen van nieuwe produkten, onderscbeid ge-
maakt tussen variabelen die de aanbodzijde (concurrenten) van de markt bescbrijven en
variabelen die de vraagzijde (kopers) van de markt bescbrijven.
Bij ‘bedrijfsmiddelen’ wordt ondersobeid gemaakt tussen de kwaliteiten en bronnen
enerzijds en de ervaring waarop een ondememing, ten aanzien van een project, kan bo-
gen anderzijds. De eerste categorie meet in boeverre de behoeften van een project en de
vrij te maken middelen van een bedrijf op elkaar aansluiten. De tweede categorie meet
de nieuwbeid van bet project voor bet bedrijf.
Tot slot wordt de entiteit ‘produktidee’ gesplitst in econcimische attributen en onder-
scheidende attributen. De eerste groep attributen beeft betrekking op de kostenaspecten
voor de klant, betzij in gebruikerskosten, hetzij de aanschafkosten. De onderscbeidende
attributen beschrijven de uniekbeid, kwaliteit, innovativiteit, etc. Technische attributen
zijn in bet conceptuele model als afzonderlijke groep buiten bescbouwing gelaten om
twee redenen. Allereerst is een aantal technische attributen vertegenwoordigd in de bo-
vengenoemde onderscheidende groep van attributen. Ten tweede wees een eerder, aan
de Universiteit Twente uitgevoerd, onderzoek uit dat deze groep niet tot de meest be-
langrijke groep variabelen kan worden gerekend in bet onderscheid van succes of falen
van nieuwe produkten (Bronnenberg, 1987).
In tabel 1 volgt een opsomming van mogelijke variabelen per deelgebied. De opsom-
ming is niet uitputtend doch slechts als indicatie bedoeld. Uiteindelijk werden 48 ver-
schillende onaffiankelijke variabelen in de studie betrokken.

4.2. Afirankelilke ~‘ariabelen

De afhankelijke variabele van bet conceptuele model is bet succes of falen van nieuwe
produkten. Er is inprincipe een groot aantal mogelijkheden om het succes en falen van
nieuwe produkten te omschrijven. Kotler (1967) onderscbeidt bijvoorbeeld drie vonnen
van falen. Rij omscbrijft een ‘absolute failure’ als een produkt waarvan de revenuen de
vaste en variabele kosten niet dekken, een ‘partial failure’ als een produkt, waarvan de
revenuen de vaste kosten ten dele dekken maar waar nog steeds verlies op wordt gele-
den (dus een positieve dekkingsbijdrage, doch op integrale kostprijsbasis verliesge-
vend) en een ‘relative failure’ als een produkt waarmee weliswaar winst wordt gereali-
seerd maarwaarbij een gestelde winstdoelstelling niet wordt bereikt.
In bet reeds eerder aangehaalde ondersoek in Twente werden twee definities van succes
en falen gehanteerd en vergeleken. Deze definities luidden:
— de mate van succes/falen is de mate waarin met dit produkt de minimaal acceptabele
winstgevendbeid van dit soort van produkt en investering wordt overschreden/acb-
terblijft (nulpunt is relatief) (Cooper, 1981)

— de mate van succes is de mate waarin de inkomsten met dit produkt de uitgaven er-
van overtreffen (nulpunt is gelijk aan bet break-even punt)

Beide definities zijn in de praktijk gebruikt om de succesmaat te meten en zijn vergele-
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ken op het citerium eenduidigbeid. Van de beide definities bleek de tweede beter te
functioneren in die sin, dat bet een consistentere schatting gaf van (de mate van) succes
en falen van nieuwe produkten2.

5. EEN EERSTE AANZET TOT MODELVORMING; HET TWENTSE
ONDERZOEKSPROJECT

Aan de Faculteit der Bedrijfskunde van de Universiteit Twente werd zd~Is reeds gesteld
in 1987 een onderzoek uitgevoerd waarvan bet hoofddoel was bet NewProd model3 te
testen op betrouwbaarbeid en validiteit. De tijdens deze testfase ingewonnen getalsma-
tige informatie over 9 succesvolle en lOfalende produkten, bood de rnogelijkheid om
een onafhankelijk onderzoek uit te voeren naar de voorspelbaarbeid van succes en falen
van nieuwe produkten. Het conceptueel model zoals hierboven beschreven werd hierbij
als uitgangspunt genomen.

5.1. De meting van variabelen

Ret meten van gegevens ten beboeve van bet testen van bet NewProd model (endus te-
vens ten beboeve van de constructie van bet Twentse model) vond plaats bij negen mid-
deigrote en grote ondernemingen, opererend op zowel industri~le- als consumenten-
markt. Deze ondernemingen waren werkzaam in de macbinebouw (i)~ electronische
industrie (I), chemische industrie (2), verpakkingsindustrie(1), zuivelindustrie (1),
kunststofverwerkende industrie (2) en in de textielindustrie (1).
De (48) onafhankelijke variabelen van het NewProd model werden met behulp van een
schriftelijke enqu&e op a posteriori basis gemeten. Elke variabele werd in stellingvorm
geformuleerd en kon bevestigd of ontkend worden op een [0, ..., 101 Likert-scale. De
gebruikte afhankelijke variabele, op bastsvan bet break-even criterium~, werd gemeten
op een [-5, ..., +5] schaal, waarbij negatieve cijfers duidden op een falend produkt en
positieve cijfers op een succesvol produkt.
Per produkt werd een team samengesteld met vertegenwoordigers van diverse discipli-
nes binnen bet bedrijf om zoveel als mogelijk de kennis binnen bet bedrijf te benutten.
Een ‘screeningsteam’ bestond in het algemeen uit een verkoopleider, produktiemana-
ger, algemeen manager of projectmanager, een vertegenwoordiger van R & D en een
vertegenwoordiger van de financi~1e afdeling van de betreffende ondememing. Deze
vijfpersonen ~‘aardeerden individueel de variabelen in plenaire sessies, waarbij de on-
derzoekersaanwezig waren. Vanwege de verschillen in functies van de respondenten,
werd bet waarschijnlijk geacht dat bepaalde variabelen buiten de oordeelkundigheid
van een individuele respondent zouden vallen. In de vragenlijst werd biermee rekening
gehouden, door de invoering van de ‘mate van zekerhekl’ (nok op een [0 10]
schaal), waarmee respondenten kunnen aangeven hoe zeker zij ervan zijn dat hun gege-
vens antwoord juist is. Deze maten van zekerheid dienden als weegfactoren bij het to-
taaloordeel van een team dat derbalve werd geconstrueerd als de gewogen som van de
individuele beoordelingen.

5.2. Selectie van variabelen

Er werden per case 48 variabelen gemeten die benodigd sun voor de toepassing van bet
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NewProd model. Tabel I wordt grotendeels uit dese variabelen samengesteld. Per
gebied werd gezocht naar ddn maatstaf, die kon bestaan uit maximaal twee variabelen,
waarmee dat gebied beschreven kon worden.
Er diende derhalve een beperkt aantal variabelen te worden geselecteerd, die bovendien
evenwichtig zijn verdeeld over de zes gebieden van het conceptuele model. De selectie
van variabelen vond plaats aan de hand van de volgende criteria (in volgorde van be-
Iangrijkheid):
1. De variabelen in bet model dienen goed meetbaaren eenduidig van betekenis te sijn.
2. De geselecteerde variabelen dienen so hoog mogelijk te correleren met zoveel mo-
gelijk niet geselecteerde variabelen. Hierdoor wordt een kleine set variabelen gese-
lecteerd, die een grotere set variabelen (grotendeels) bescbrijft.

3. De geselecteerde variabelen dienen 50 mm mogelijk te correleren met andere gese-
lecteerde variabelen. Het aantal correlaties met een absolute waarde groter dan 0.5
mag niet meer bedragen dan 20% van bet totaal aantal correlaties. Dit is overigens
een arbitrair criterium.

4. De geselecteerde variabelen dienen een significante re latie op te leveren. Na de toe-

Tabel 2: Definiffring enmeerwijze van onafhankelUke variabelen uit hetmodel.

geheel mee geheel mee mate van
oneens eens zekerheid

Bedrijfsmiddelen
Fl .2 De vaardigheden op het gebied van

ondersoek en ontwikkeling zijn in
ons bedrijfmeerdan voldoende voor
ditproject 012345678910 ______

Fl .4 Hetmanagement van ons bedrijf heeft
meerdan voldoende vaardigheden en
middelen om het project te beheersen 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ________

F2.3 We hebbennog nooit produkten gemaakt
of verkocht om in deze beboeftevan
mogelijke klanten te voorzien 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ________

Produktidee
F3.1 Vergeleken met produkten van con-

currenten sal onsprodukt als enige een
aantal unieke kenmerken en/of voordelen
hebbenvoordeklant 0 1 2 3 45 6 7 8 9 10 _______

F4.3 Ons produkt sal significant duurder sijn
dan produkten van concurrenten 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ________

- -- -~ - - ~ac -

Marktomstandigheden
P5.2 De markt van dit produkt wordt geken-

merkt door hevigeprijsconcurrentie 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ________

F6.4 De verwachte omvang van deze markt
is in geld uitgedrukt zeergroot 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 _______

F6.9 De markt is dynamisch m.a.w. de be-
hoefte van klanten verandert snel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ________

65



passing van de eerste drie criteria bleef een aantal variabeLen per deelgebied overdie
werd gebruikt voor de calibratie van het conceptuele model. Met dese variabelen
werd een roulerende procedure uitgevoerd waarin steeds ~n deelgebied centraal
slant. Van dit deelgebied wordt de variabele bepaald die bei meest significante model
oplevert, gegeven de andere functie gebieden. Hierdoor wordt bet ‘startmodel’ ver-
beterd. Bij herbaling van deze procedure treedt er uiteindelijk geen verbetering meer
op.

Aan de hand van de bovenstaande criteria is een set van variabelen geseLecteerd die
staat weergegeven in tabel 2 (zie pag. 66). De gebieden Fl en F6 worden ieder door
twee variabelen bescbreven. Aan de hand van de correlatie van de variabelen met bet
succes van een produkt wordt bij ‘Kwaliteiten en Bronnen van bet bedrijf (Fl)’ de sco-
re op P1.2 en F1.4 opgeteld en bij ‘Vrangsijde van de Markt (F6)’ de score van F6.4 en
F6.9 van elkaar afgetrokken. Deze samengestelde varinbelen worden in bet vervolg als
6dn variabele per deelgebied bescbouwd.

5.3. Data-analyse en Validatie

Met behulp van multiple regressie-analyse werden de parameter van bet conceptueel
model geschat._Omdat standaardisatie van variabelen de toepasbaarhefd van dit model,
zonder kennis omtrent de verdelingen van de variabelen, onmogelijk maakt worden
bier ten behoeve van de Lezer de parameters op basis van de ongestandaardiseerde van-
abelen gepresenteerd.
De resultaten van de regressie-analyse waren als volgt:
I. De regressieverlijking o.b.v de ongestandaardiseerde variabelen luidt:

PSbre~evcn = -0.1 + 0.3*F1 — 0.3*F2 + 0.5*F3 — 0.3*F4 — O.7*F5 + OA*F6,
wanrin PS~rCak~vC. gelijk is nan de mate waarin de inkomsten met dit produkt de uitga-
yen ervan overtreffen [-5 ±5).

2. De verklaarde variantie van de regressievergelijking is 90%. De standard error of
estimate is 1.2 op een scbaal van—5 tot ±5.

3. Het aantal hoge correlaties (IrI=0.5)tussen variabelen in bet model is gelijk ann 3.
Bij 6 variabelen sijn 15 correlaties mogelijk zodat aan ~e randvoorwaarde van ten
hoogste 20% hoge correlaties is voldnap. Hoge corre1ati~s zijn geconstateerd tussen
FL en P6 (-i-), tussen P2 en P5 (—) en tussen P3 en F6 (-i-).
De set van variabelen in bet model correLeert hoog met 15 variabelen van tabel 1 die
niet geselecteerd werden. Hiermee werd ann het tweede selectiecriterium tegemoet
gekomen.

4. De significantie van bet totale model, onder de nulbypothese dat aLLe parameters ge-
Lijk zijn nan nul, is groter dan 99.9% (F-test met een ratio van 11.7)

5. De tekens van de parameters lijken intuytief gezien allenjuist.

De validatie van bet model vond plants m.b.v. een op de metbode van Lachenbrucb
(van Frederiksjust, 1976) gelijkende procedure. Deze procedure werkt op basis van een
rouLerend principe. Er wordt een regressievergelijking geschat voor elike steekproef, die
wordt verkregen door van de oorspronkeLijke steekproef steeds ~dn case weg te Laten.
De gegevens die weg zijn gelaten worden vervolgens gesubstitueerd in de geschatte re-
gressievergelijking en de voorpelling wordt vergeleken metde werkelijke commercii~1e
uitkomst van bet produkt. Zodoende kan op eenvoudige wijze een indruk worden ver-
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kregen omtrent de juistheid van classificatie van bet model. Men schat dus uiteindeLijk
evenveel regressievergelijkingen als er cases sijn. Omdat in tegenstelling tot bijv.
cross-split-half validatie de databank bier niet in twee gelijke delen wordt gesplitst, op
basis waarvan calibratie van parameters moet plaatsvinden, is deze vaLidatiemethode
bij uitstek geschikt voor validatie van bet model op basis van kLeine steekproeven.

6. De validatieresultaten wesen uit dat er van de 19 cases 17 juist werden gecLassifi-
ceerd (91%). De fouten in classificatie betroffen beide falende produkten, die aLs
‘succesvol’ werden geclassificeerd. De uitsprnak ‘falend’ Lijkt op basis van dit mate-
rianl derhalve betrouwbnarder te sijn dan de uitspraak ‘succesvoL’.

7. De 19 modellen die ten beboeve van de methode van Lachenbruch werden geschat,
varieerden niet sterk. Zo werd geen enkeLe keer een parameter met, een van bet to-
tanlmodel, afwijkend teken nangetroffen. De verscbilLen in waarden van de parame-
ters van de 19 modelLen ten opzichte van totaalmodel bedroeg in geen enkel geval
meer dan 0.3. Ret Lijkt derbalve so te sijn dat zich tussen de 19 cases geen extreme
uitschieters bevinden.

Deze resultaten suggereren, dat bet numerieke model goed onderscbeid maakt tussen
succes en faLen van nieuwe produkten. Ret model dat op basis van slecbts 6 (deels Sn-
mengesteLde) variabeLen werkt, stelt echter wel eisen nan de betrouwbaarheid van de
gegevens. Door nan de omvang van de respondentengroep behorende bij 6~n case de
eis van minimnal 5 personen te stellen, lijkt een voldoende betrouwbare meting van de-
ze gegevens mogelijk.
Ret Lijkt tevens so te sijn dat bet conceptuele model eenjuiste basis is om een dergelijk
model op te stoelen. De zes deelgebieden suggeren op basis van dese resultaten, aLs to-
tanl, sterk onderscbeidend te sijn voor succes en faLen van nieuwe produkten.
Ret casuYstische karakter van bet ondersoek noodzaakt zeer voorzichtig te sijn met de-
ze resultaten. Nogmanls zij vermeld dat dit model gebaseerd is op sLechts 19 cases en
dat verder onderzoek noodzakelijk is. Ons inziens sijn bovenstaande resultaten dan ook
slecbts als indicatief te beschouwen.

6. PROBLEMEN BIJ HET METEN VAN DE ]3ENODIGDE
GEGEVENS

De calibratie van bovenstaand model bad feitelijk als doel om te testen of bet concep-
tuele model een bruikbaar uitgangspunt vormr voor de voorgenomen constructie van
eenuitgebreider model dat ann de geformuleerde doeLsteLlingen voldoet.
De meting van gegevens ten beboeve van modeLconstructie in deze specifieke toepas-
sing stelt ons voor enkele (vermeende) probLemen, die deels op eenvoudige wijse kun-
nen worden omzeild. Onderstaand betoog geeft een inventarisatie van deze problemen
en presenteert een meetsysteem wanrin oplossingen zijn verwerkt.

6.]. De tijdsongelz~kheid van her conceptuele model

Ret conceptuele model legt, in kwalitatieve sin, de relaties vast tussen de onafhankelij-
ke variabeLen en de maat van succes en falen van nieuwe produkten, als afhankeLijke
variabele. De onafhankelijke variabeLen sijn ingedeeld naar drie entiteiten te weten be-
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drijfsmiddelen, produktidee en marktomstandigheden, die sijn opgesplitst in telkens 2
deelgebieden. Bij deze deeLgebieden staan in figuur 2 tijdvakken vermeld die corres-
ponderen met de fasen zoals die worden weergegeven in figuur 1.
In paragraaf 4.1. werd reeds uiteengezet dat de causaLe relaties van bet conceptuele mo-
del op verschilLende tijdstippen gelden. De implicatie van deze zgn. tijdsongelijkheid
van bet ontwikkeLingstraject is dat, als we uitgaan van de juistheid van het gepresen-
teerde conceptueLe model, objectieve en feitelijke meting van gegevens in het begin
van bet ontwikkelingstraject niet mogelijk is. Dit duidt op de noodzaak om een meet-
systeem op te zetten dat eerdergekarakteriseerd wordt door een optimale benutting van
de aanwesigegegevens en kennis dan door de volledig objectieve meting van die gege-
vens.

6.2. Dc variabelen en bedrijfstakafhankelijkheid

De toepassingsgebied van bet te construeren model dient so breed mogelilk te sijn. Een
onderscheid tussen industri~le en consumenten goederen is denkbaar, ecbter van een
separate modelconstructie per bedrijfstak wordt vooralsnog afgezien. Dit is mede inge-
geven door de goede resultaten van bet onderzoek van R.G. Cooper3 in Canada, waarbij
een model werd geconstrueerd voor selectie van industri~Le goederen (sie ook de
Brentani, 19&6). Bij de meting van de variabelen sou echter toch een bedrijfstnkafhan-
kelijkbeid een rol kunnen spelen. De vraag is echter of deze eventuele afhankeLijkbeid
de meting onjuisTbeYnvloedt. De befnvloeding van de aard van de bedrijFstak op de va-
riabelen van de entiteiten ‘bedrijfsmiddelen’ en ‘produktidee’ lijkt niet groot. De varia-
belen zijn nnmelijk so geformuLeerd dat se in feite relatief gesteLd worden ten opzichte
van concurrerende produkten en daarmee beYnvloeding door bedrijfstakkenmerken uit-
sluit. Er wordt slechts gevraagd naar zaken als ‘zijn er voldoende mensen, middelen,
etc. nanwesig om dit project uit te voeren’ en ‘biedt dit produkt een differentieel voor-
deel ten opzicbte van de concurrentie voor de klant’. Deze variabelen sijn onafhanke-
lijk van bedrijfstakken.
De entiteit ‘marktomstandigbeden’ is wel bedrijfstakafhankeLijk. Echter als men terug-
gnat naar bet uitgangspunt dan is de vraag of deze affiankelijkbeid die de meting befn-
vloedt onjuist is. Cooper (1979) en Maidique en Zirger (1984J vonden in bun onderzoe-
ken dat zowel de vraagzijde als de aanbodsijde van de markt bet succes van een nieuw
produkt beYnvloeden. Voor -marktsituaties die gekenmerkt worden door grote grodi, be-
hoefte en omvang is de kans op succes groter dan in marktsituaties van kleine groel,
beboefte en omvang. Daarmee lijkt de befnvloeding door bedrijfstakafhankelijkheid
m.b.t. marktgegevens juist.

6.3. A posreriori of a priori meting van geg~Tens?

In principe zijn er twee manieren om gegevens over nieuwe produkten in te winnen.
AlLereerst kan men gegevens opvragen van produkten die reeds gefntroduceerd sijn.
Men kan dan bijvoorbeeld per bedrijf gegevens opvragen over ~n succesvol en &~n fa-
lend produkt. I-let grote nadeel van deze zgn. a posteriori aanpak is bet reeds bekend
sijn met bet commerci~le resultant van dese produkten. Rierdoor kan een vertekening
in de gegevens~ontstaan die deze niet Langer valide maken. Tevens wordt een probleem
gevormd door de tijdsspanne die ligt tussen bet moment van (bijvoorbeeld) introductie
en bet moment wanrop gegevens verkregen worden. Door de grensen ann bet menselijk
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geheugen en seLectieve perceptie sijn bierdoor vertekeningen in de gegevens te ver-
wachten, die de betrouwbaarheid van deze gegevens befnvLoeden. Daarmee Iijkt de a
posteriori methode niet erg aantrekkeLijk.
Een ander optie (a priori meting) is vanuit praktisch oogpunt en uitvoerbaarheid tevens
verre van idenal. AlLereerst is er sprake van een aanzienlijke tijdsperiode, die men na
het inwinnen van gegevens in acht moet nemen. Dese periode is opgebouwd uit de res-
terende duur van bet ontwikkelingstraject binnen bet bed:rijf en de periode die verstrijkt
alvorens men kan vaststellen of bet desbetreffende produkt, conform de definitie(s) van
bet ondersoek, succesvol danwel falend is. Exacte cijfers over bet tijdsverscbil tussen
ideestadium en een sinvolle evaluatie van bet commercieel resultant van een produkt
sijn niet bekend, doch sullen in termen van jaren sijn uit te drukken.
Een ander nadeeL van dese nanpak is dat de steekproef die benodigd is voor bet empiri-
sche deel van bet ondersoek veel groter sal moeten sijn clan bij de retrospectieve bena-
dering. Gegeven een uitkomst van bet reeds eerder gememoreerde ondersoek van
Boos, Allen en Ramilton (1982) wanruit blijkt dat van de seven produktidee~n uitein-
delijk ddn produkt succesvol sal sijn, sal gegeven een minimale hoeveelbeid van bijv.
100 succesvolle en 100 falende produkten de steekproef 700 produktidee~n dienen te
omvatten. Ret equivalent biervoor bij de a posteriori benadering is 200 produkten.
De gedachte gant op dit moment uit naar een combinatie van beide benaderingen, waar-
bij een eerste calibratie van bet model wordt gebaseerd op a posteriori ondersoek.
Tegelijkertijd met bet inwinnen van a posteriori sullen a priori cases worden gemeten,
die na bet bekend sun van bun commerci~le resultant gebruikt sullen worden voor
nieuwe calibraties van bet model. Tot slot kan vermeld worden dat bet inwinnen van a
priori cases een continu karakter sal krijgen. In bet uiteindelijke meetsysteem dan tot
slot van dit artikel wordt gepresenteerd wordt dese continue meting weergegeven in
een cycLisch proces van meting, caLibratie en validatie.

6.4. Betrouwbaarheid van gegevens

Zoals inbet voorafgnande werd gesteld is betrouwbaarbeid van de gegevens belangrijk.
Men is geneigd te stellen dat bij bet versamelen van gegevens betrouwbanrbeid een te
maximaliseren grootheid is. Vanuit een oogpunt van pragmatiek en besluitvorming bin-
nen bedrijven sijn ecbter andere standpunten in te nemen. Omdat bet verhogen van be-
trouwbnarbeid van de meetprocedure over bet algemeen de kosten ervan hoger maakt
en andere vot-men van fouten in de hand kan werken (TLtIL en Rawkins, 1976) zaL bet
gewenste niveau ook betrouwbnarbeid afbankelijk sijn van bet voorbanden zijnde pro-
blemen. Ook Naert en Leeflang (1978) voeren nan dat overwegingen omtrent kosten en
baten een rol moeten speLen in de contructie van modellen.
Als we teruggrijpen naar de doelstelling omtrent bet toepassingstijdstip van bet te con-
strueren model moeten we constateren dat een zekere mate van onbetrouwbant-heid in
de gegevens welbaast onvermijdelijk is. Enerzijds kan er sprake zijn van hiaten in ken-
nis, hoeweL dese vorm van fouten aLs systematisch (en dus als vaLiditeits-kwestie) be-
stempeld kan worden. Anderzijds blijkt in de praktijk een sekere mate van intuftie on-
vermijdeLijk bij bet wnarderen van de variabelen van tabeL 1.

6.5. Onafliankelijkheid van cases

In strikte sin is bet opvragen van meerdere cases per bedrijf een nanleiding tot afhanke-
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lijkheid in dese cases. Specinal de onafhankelijke variabelen op bet gebied van de be-
drijfsmiddelen sullen voor diverse cases van d6n bedrijf gerelateerd sijn. Dit heeft ge-
voLgen voor de keuzevrijheid van de calibratietechnieken. In een situatie van afhanke-
Lijke cases is bet niet toegestaan om bijvoorbeeld gebruik te maken van multiple
regressie-analyse (Norusis, 1985; Madsen en Moesebberger, 1986; Ramburg, 1977).
Wel is bet mogelijk paarsgewijse tecbnieken te gebruiken, echter dese lijken voor dit
ondersoek niet bijster geschikt.
Als illustratie daarvoor kan gewesen worden op bet SAPPHO ondersoek (RotbwelL,
1972). Hier weFden 43 paren van innovaties ondersocht. Elk tweetal van innovaties
was in sekeremnte vergelijkbaar qua produkteigenscbappen en marktomstandigheden.
Edn innovatie was echter succesvol en de ander falend. Enigssins cbargerend kan men
stellen dat per pant- bet produkt en de markt ‘constant’ werden gebouden. De resultaten
van dit ondersoek lijken door deze nanpak swant- beYnvloed, nangesien bet onderscheid
tussen succesvolle en faLende innovaties voot-namelijk gevormd wordt door organisato-
rische kenmerken en niet door marktoverwegingen. Omdat de innovaties paarsgewijs
bovendien sterke gelijkenissen vertoonden komen ~produkteigenscbappen’niet eens
voor in de resultaten van bet ondersoek. Maidique en Zirger(1984), die tot een verge-
Iijkbare concLusie komen, met-ken bovendien op dat bet ondersoek van Cooper3 een
selfde soort vertekening vertoont. In tegenstelling tot bet SAPPRO onderzoek worden
bier niet bet produkt en de markt constant gehouden mant- bet bedrijf. Cooper versa-
melde van elk bedrijf 6~n falend en ~n succesvol produkt. Zijn resultaten (o.a. op basis
van multiple regressie-analyse) laten sien dat verreweg bet belangrijkste onderscheid
tussen commercieel succes en falen wordt gevormd door bet produkt self. Bovendien
moet bier nog ann worden toegevoegd dat sijn gebruik van multiple regressie-analyse,
o.a. uit boofde van de eis van onafhankelijke gegevens bij de toepassing van deze tech-
niek, discutabel te noemen is.
Een oplossing voor dit probleem is simpel en voor de hand liggend. De metbode die
Cooper gebruikte kwam er op neer dat per bedrijf ~n succe~vol en 6~7n_falend produkt
werd opgevraagd ten beboeve van modelcalibratie. Met betrekking tot bet verzamelen
van gegevens ten behoeve van deze studie bevinden we ons in een analoge situatie. De
wijse wanrop deze data gebruikt worden sal echter anders sijn, dan in bet geval van
Cooper. Er sal namelijk per bedrijf willekeurig slecbts d~n succesvol oi~n falend pro-
dukt worden genomen ten behoeve van de calibratie van bet model. De resterende
groep produkten sal worden gebruikt voor validatie, waarmee de yank bekritiseerde
‘cross-split-half’ validatie metbode tevens omseild kan worden. Hierdoor ontstaat de
situatie dat de entiteiten ‘bedrijfsmiddeLen’, ‘marktomstandigbeden’ en ‘produktidee’
steeds in een onafhankelijke combinatie voorkomen, zodat beYnvloedingen uit hoofde
van methodologiscbe aspecten niet te verwachten zijn.

7. HET UITEINDELIJKE MEETSYSTEEM; CONCLUSJES

In dit uiteindelijke meetsysteem is soveel mogelijk rekening gebouden met de meetpro-
blemen die enersijds ontstaan door de aard en diversiteit van de gegevens en anderzijds
kunnen ontstaan uit hoofde van de later te hanteren methodologie. Uit bovenstaande
formulering (ontstaan versus kunnen ontstaan) ligt reeds besloten dat niet nile proble-
men oplosbaar zljn.
Tevens is getracht lering te trekken uit voorgaande onderzoekservaringen en worden

70



voor onjuistheden ten gevolge van, met name, de metbodologie suggesties gednan voor
een bruikbaar meelsysteem.

In figuur 3 wordt een schematische weergave gegeven van datgene wat in bet boven-
staande werd voorgesteld. In feite worden twee metingen tegelijkertijd opgeset. E~n
meting, die dienst sal doen bij een initinle callibratie van het model en ~n meting die
de start inboudt van een continu ondersoek. De initi~le meting beeft tot doel een eerste
model samen te stellen, waarbij de callibratie op a posteriori ondersoek gebaseerd is.
Tevens sullen gegevens worden gemeten op een continue a priori basis en sal er na het
opstellen van bet eerste model sprake sijn van een cycliscb pi-oces van meting, calibra-
tie en validatie.
De beoordeling van dit meetsysteem kan plaatsvinden op basis van de doelstelling so-
als die eerder werd vermeld. Betrouwbaarheid van validiteit waren dant- de kembegrip-
pen en sullen bij de beoordeling als sodanig worden gebanteerd.

7.]. Betrouwbaarheid

De problematiek rond bet a priori resp. a posteriori vraagstuk, in bet kader van be-
trouwbant-heid, is gelegen in de tijdsperiode die versireken is tussen moment van me-
ting en bet daadwerkelijke ideestadium van een betreffende case. Ditprobleem is opge-
lost door een combinatie van beide benaderingen. In eerste nanleg sal een model
worden geconstrueerd op basis van a posteriori meting, later sullen nieuwe calibraties
van bet model plaatsvinden op a priori basis. De praktische nadelen, die kleven ann de
laatstgenoemde benadering worden hiermede omzeild nangezien er relatief snel sprake
kan zijn van een eerste calibratie en de steekproef geleidelijk kan worden opgebouwd
naar een, voor a priori ondersoek, gewenste omvang. Het opsetten van a priori onder-
zoek boudt tevens in dat bet effect van vertekening van gegevens, gedurende bet tijd-
yak tussen meting van variabelen en bet ideestadium van produkten, te niet wordt ge-
daan. Dit tijdvak dat bij de a posteriori nanpak onvermijdelijk is wordt bij de a priori
nanpak nihil.
De nard van de te meten gegevens is iets wat feitelijk buiten het bereik van een meet-
systeem valt. Ecbter deze gegevens sijn in hun nard sul=jectiefen dus in zekere mate
onbetrouwbant-. Dit probleem sal voor bet selecteren van nieuwe produkten blijven be-
staan, nangezien bet tijdstip vanmeting van variabelen of gebruik van bet model dusda-
nig vroeg is dat onsekerbeden onvermijdelijk zijn. Ook uit boofde van de tijdsongelijk-
heid van bet ontwikkelingstraject van nieuwe produkten is onzekerbeid onvermijdelijk.
Eerdere ondersoekservaringen leerden ecbter dat dit geen belemmering boeft te sijn
m,b.t. de constructie van eenbruikbaar model.

7.2. Validiteit

De validatie van bet model kan in het cycliscbe gedeelte van bet voorgestelde meetsys-
teem steeds worden uitgevoerd op basis van nieuwe gegevens. Als ervan uit wordt ge-
gaan, dat elke calibratie van bet model gescbiedt op basis van een nieuwe steekproef
(dus niet op basis van een cumulatieve steekproef) kan validatie van bet model geschie-
den op basis van de steekproef die ann de meest recente vooraf gnat. Zodoende kunnen
de bezwaren die kleven nan de ‘cross-split-half’ metbode6 worden omseild.
Per bedrijf worden uit hoofde hiervan drie cases gevraagd, te weten ~6n succesvol, ~n
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falend en ~n nieuwe produkt. Voor de a posteriori calibratie van bet model sal per be-
drijf slechts ddn willekeurige (a posteriori) case gebruiki worden. Het gebruik van beide
cases zou, door de afbankeLijkheid ervan, de validiteit van bet model kunnen schaden.
Tevens kan dan in het niet-cycliscbe deel van bet meetsysteem de bovengenoemde vali-
datietechniek worden vermeden.

7.3. Slotwoord

I-let meten van gegevens ten behoeve van de constructie van eenkwantitatiefmarketing
model is niet vrij van imperfecties. In dit specifieke geval blijft de nard van de gege-
vens en bet vroege tijdstip van meting een punt van sorg. De doelstelling van dit meet-
systeem is dan ook niet bet optimaliseren van de betrouwbaarbeid van de gegevens,
maar eerder om ondanks de beperkingen een optimale basis voor model-calibratie te
verkrijgen. Met name op bet gebied van validering, alsmede rondom de problematiek
met betrekking tot bet a posteriori respectievelijk a priori karakter van gegevens beeft
de voorgestelde meetwijse voordelen.
Hierdoor sou een verbetering in ondersoeksresultaten ten opsicbte van voorgaande stu-
dies mogelijk kunnen sijn.

NOTEN

1. Grotendeels naar Cooper (1979).
2. Cooper en Kleinschmidt (1987a) maken in dezen een inventarisatie waarbij zij komen tot een driedeling in

maatstaven te weten: ‘financiat performance standards, marketshare standards en opportunity windows.’
3. Zie bijvoorbeeld Cooper (1981).
4. Zie paragraaf4.2.
5. ~n case per bedrijf, zoals gesteld in 6.5.
6. Zie bijv. Segers (1983).
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6. Energiebesparing op verwarming van
woningen als gevoig van electronisehe
dagelijkse feedback

J.H. VANHOUWELINGEN ENW.F. VAN RAAIJ

SAMENVATI?ING

Voorlichtingscampagnes om energiezuinig gedrag te propageren hebben in het algemeen een be-
perkt resultaat. In aanvulling op voorlichting is feedback een doeltreffend middel om energiebe-
sparing van huishoudens te bevorderen. In dit onderzoek is nagegaan, wat het effect is van infor-
matieverstrekking door middel van electronische dagelijkse feedback op het gasverbruik in
woningen. In nieuwbouwwoningen te Nienwegein zijn een jaar Lang gasverbruiksindicatoren in
gebruik geweest, waardoor de bewoners dagelijks geconfronteerd werden met hun eigen gasver-
bruik. Onderzocht is, of deze indicator een effectievere vorm van gedragsbelnvloeding is dan
maandelijkse, schriftelijke informatie en zeifregistratie van gastneterstanden. Een indicator Ieidt
tot een grotere besparing dan de andere vormen van gedragsbernvloeding. Na verwijdering van
de indicatoren uit de woningen verdween hetbesparingseffectgrotendeels. Het verdient derhalve
aanbeveling om de indicatoren permanent inde woningen te installeren.

1. INLEIDING

Ten gevolge van de stijging in energieprijzen en de affiankelijkheid van het buitenland
voor de invoer van olie is het efficient gebruik van energie sinds 1974 ddn van de
hoofddoelen van het energiebeleid van het Ministerie van Economische Zaken. Zo zou
het efftci~nt gebruik van energie in het jaar 2000, ten opzichte van 1977, moeten leiden
tot een daling van 45 procent van bet energieverbruik voor verwarmingsdoeleinden in
de huishoudelijke sector.

Er zijn verscheidene mogelijkheden om energie te besparen in huishoudens. Installatie
van thermische isolatie en energiezuinige ketels zijn voorbeelden van energiebesparing
bij de aanschafvan duurzame goederen. Een andere vorm van energiebesparing is gere-
lateerd aan gedragsverandering (Van Raaij en Verhallen, 1983). Stem en Gardner
(1980) maken een soortgelijk onderscheid tussen aankoop- en verbruiksgerelateerd be-
sparingsgedrag.
Het energiegedrag van bewoners heeft nog steeds een aanzienlijk besparingspotentieel
in zich. Sonderegger (1978) vond in bet onderzoek in Twin Rivers, New Jersey (V.S.)
dat 54% van bet verbruik in de winter verklaard kon worden uit de bouwwijze van de
woningen. Van de resterende 46% werd 71% veroorzaakt door specifiek verbruiksge-
drag van bewoners en 29% door verschillen in kwaliteit van de woningen. 33% van de
totale variantie van het energieverbruik was dus toe te schrijven aan bet gedrag van be-

77



woners. Van Raaij en Verhallen (1980) konden in hun onderzoek in Vlnardingen 26%
van de totale variantie toeschrijven aan het gedrag van personen in huishoudens.

Bij veel mensen is ecliter de feitelijke kennis over bet eigen energieverbruik klein.
Energienota’s zijn gebaseerd op het jaarverbruik en worden in vaste maandelijkse of
tweemaandelijkse termijnen betaald. Hierdoor krijgen consumenten geen informatie
overhun dagelijkse energieverbruik; de informatie die ze krijgen, komt zeer vertraagd.
Ook geeft een betaling in vaste termijnen, niet de indruk dat het verbruik in werkelijk-
heid sterk van dag tot dag varieert.
Er is de laatste jaren geprobeerd omdeze situatie te veranderen. Van overheidswege
zijn voorlichtingscampagnes gehouden, de ontwikkeling van nieuwe energiebesparende
produkten is bevorderd en onderzoeksprogramma’s op het gebied van energiebesparing
zijn op gang gebracht.

Van Raaij en Verballen (1983; zie ook Van de Maele et al, 1980) onderscheiden vijf
mogelijkheden om energiebesparing te bevorderen:
1. Algemene infonriatie verstrekkenover energieverbruik en energiebesparing.
2. Specifieke informatie verstrekkenover de energiekosten van specifieke gedragingen.
3. Eisen stellen aande woningbouw met betrekking tot isolatie.
4. Subsidies en prijsstelling van energie.
5. Feedback verstrekken over bet eigen verbruik.

In vergelijking met de andere mogelijkheden tot energiebesparing is feedback of terug-
koppeling een veelbelovende methode om energiezuinig gedrag van consumenten te
bevorderen. De resultaten van feedback worden echter in hoge mate bepaald door de
wijze, waarop feedback wordt toegepast: Het soort informati~ dat men geeft en de duur
van het interval tussen verbruik en informatie over bet verbruik (Seligman en Darley,
1977; Becker, 1978). Men dient voorzichtig te zijn met algemene bevindingen over
feedback. Feedback is vooral effectief, wanneer er sprake is van een te bereiken doel.

Deze voorwaarde is niet los te zien van de functies van feedback. Van Raaij en
Verhallen (1983) beschrijven drie functies van feedback. In de eerste plaats is er een
leefiinctie, d.w.z. dat nieuwe gedragspatronen worden aangeleerd, terwiji andere ge-
dragingen worden afgeleerd. Maar de informatie die gegeven wordt, zal begrijpelijk
moeten zijn. In bet bijzonder dient het aan te sluiten bij bet niveau van de reeds aanwe-
zige kennis. Terugkoppelingsinformatie over de energiekosten en de gebruikte hoeveel-
heden energie is effectiever voor het verminderen van energieverbruik dan algemene
informatie overenergiebesparing en aansporingsinformatie (prompts). Specifieke infor-
matie betreft onder meer informatie over de energiekosten die gemaakt zijn in een be-
paalde periode, alsmede informatie over het aantal verbruikte kWh elektriciteit of m3gas en inforrnatie over bet verbruik van energie door huishoudens in vergelijkbare om-
standigheden.
Een tweede functie is bet aanleren van gewoontegedrag, dat wil zeggen gedragingen,
die routines zijn geworden zonder dat men erbij nadenkt. Gewoonten kunnen door mid-
del van feedback beloond worden met als gevoig dat beloond gedrag telkens wordt be-
vestigd en daannee wordt versterkt.
Een derde functie van feedback is de internalisatie van gedrag, wat betekent dat ener-
giebewuste attitudes zullen ontstaan ten gevolge van energiebesparende gedragingen.
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Deze laatste functie zou verklaard kunnen worden door de theorie van de zelfperceptie
(Bem, 1967). Door middel van feedback worden nieuwe energiezuinige gedragingen
aan het lichtgebracht. Na enige tijd maken mensen zich attitudes eigen, die overeenko-
men met hun eigen gedrag. Deze nieuwe energiebewuste attitudes blijven bestaan, ook
nadat de experimentele condities verdwenen zijn.
Een vierde functie van feedback is de beloningsfunctie (Mauser en Hutton, 1981). AIs
een individu of huishouden zich vooraf voor zichzelf eenenergiebesparingsdoel stelt en
de feedback toont dat het doel bereikt kan worden, wordt dit opgevat als een beloning.
Het bereiken van een doel kan een gevoel van voldoening geven. Hier komen de be-
reikte financi~1e besparingen dan nog bij.

Craig en McCann (1978) zijn van mening dat het gestelde doel bereikbaar en geloof-
waardig dient te zijn. Becker (1978) concludeert dat het gestelde doel niet te eenvoudig
moet zijn. Atkinson (1964) vond dat een doel een gemiddelde moeilijkheidsgraad moet
hebben. Een te gemakkelijk of te moeilijk doel Ieidt tot de situatie dat men bij het sla-
gen of bij het mislukken van het te bereiken doel, dit aan exteme factoren gaat toe-
schrijven. Het bereiken van een doel met een gemiddelde moeilijkheidsgraad kan aan
de eigen inspanning worden toegeschreven. In deze omstandigheden kan feedback mo-
tiverendwerken, omdat men er door leert, of men al dichter tot het doel is genaderd.
Locke, Snari, Shaw en Latham (1981) bespreken de rol van het stellen van doelen, waar
gedragingen op gericht moeten zijn. Feedback toont de mate van slagen of mislukken
aan van nieuw of veranderd gedrag voor het bereiken van het doel. Succes stimuleert
mensen om gedrag te continueren, het te verbeteren en langer vol te houden.

Financi~1e beloningen die ter aanvulLing zijn bedoeld, verhogen het effect van feedback
(Battalio, Kagel, Winkler en Winett, 1979; Hayes en Cone, 1981; Kohlenberg, Phillips
en Proctor, 1976; Winett, Kagel, Battalio en Winkler, 11978; Winett, Neale en Grier,
1979). Seaver en Patterson (1976) bevelen ook sociale waardering aan om de effectivi-
teit van feedback te verhogen.

Een ander belangrijk aspect is de tijdsperiode tussen het feitelijk gedrag en de feedback
over de gevolgen voor het energieverbruik. Hoe korter deze periode is, des te effectie-
ver zal de feedback over het algemeen zijn. Ester (1985) heeft groepen bewoners met
twee-wekelijkse en maandelijkse feedback over het eigen energieverbruik vergeleken
en komt tot de conclusie dat de kortere feedbackperiode effectiever is om energiebespa-
ring te bereiken.

De huidige ontwikkelingen in (elektronische) feedbackmonitoring hebben een stimule-
rende werking op verder onderzoek naar feedback. Nu is het mogelijk geworden om de
verstrekking van feedback in produkten in te bouwen. In het bijzonder geldt dit voor
het tijdsinterval, dat tot een minimum kan worden teruggebracht, daar de informatie nu
vrijwel onmiddellijk verstrektkan worden.

2. FEEDBACK EN DE ENERGIEMONITOR

In de Verenigde Staten en Canada, is de toepassing van elektronische feedback op ener-
giebesparing onderzocht. Het betrof hier een Energy Cost Indicator (ECI), een appa-
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raat, dat in huis informatie verschaft over de kosten van het totale energieverbruik van
het huishouden (zowel gas als elektriciteit). De eerste experimenten met de ECI vonden
in 1978 plaats in bet kader van het reeds eerder vermelde Twin Rivers’ onderzoek
(Becker, Darley en Seligman, 1979). Deze experimenten leverden echter geen duidelij-
ke resultaten op, als gevolg van extreem lage temperaturen, die ten tijde van het onder-
zoek zijn gemeten. In het gehele gebied, werd namelijk de energielevering voor alle ge-
zinshuishoudens gerantsoeneerd, inclusief de huishoudens die aan het onderzoek
meewerkten.
Het gebruik van de ECI is onderzocht in experimenten in vier steden in de V.S. en
Canada (Hutton, Mauser, Filiatrault en Ahtola, 1986). De onderzoekers komen tot de
conclusie dat de ECI een gunstig effect heeft op de bewustwording en kennis van ener-
gieverbruik van consumenten en dat het de bewoners helpt bij bet verminderen van hun
energieverbruik. Tevens geven consumenten blijk van positieve attitudes ten opzichte
van de ECI. Er bleek een verschil in nationaliteit te bestaan: Canadezen besparen meer
met een indicator dan Amerikanen. In de Verenigde Staten vond men zelfs geen signifi-
cant verschil tussen de experimentele en controlegroepen.

In Nederland is een apparaatontwikkeld dat overeenkomt met de ECI. Het is een meter
(huiskamerindicator; energiemonitor) voor de registratie van bet gasverbruik, die in de
woonkamer op een zichtbare plaats geYnstalleerd dient te worden (Van Beurden, 1982).
Het ontwerp is gedeeltelijk gebaseerd op een studie van Becker (1978) over de ontwik-
keling van elektronische apparaten ten behoeve van energiebesparing. De Nederlandse
indicator geeft de dagelijkse verbruikte hoeveelheid en een dagelijkse genormeerde
hoeveelheid gas aan. De verbruikers kunnen hiermee hun eigen verbruik vergelijken
met een referentieverbruik, zicbtbaar gemaakt door displays met staafdiagrammen en
met digitale cijfers. De staaf aan de linkerkant geeft bet dagelijks verbruik aan en de
staaf aan de rechterkant het normverbruik. Het hoogteverschil tussen de beide staafdia-
grammen is de afwijking van bet werkelijke verbruik ten opzichte van het genormeerde
of gewenste verbruik. De hoeveelheid die gebaseerd is op bet gemiddelde verbruik van
het afgelopen etmaal, verandert ieder uur. De digitale cijferdisplays laten bet dagelijks
verbruik zien iwm3 gas op bet linkerdisplay en het referentieverbruik op het rechterdis-
play. Het dagelijks verhruik wordt gesommeerd met het verbruik van de voorafgaande
dagen. Deze cumulatie kan worden stopgezet, met behulp van de reset-knop, waarmee
de getallen naar nul verspringen. Ten slotte beeft deze indicator ook een signalerings-
functie. Aan de voorzijde van bet apparnat bevindt zich een controlelampje dat aan-
geeft, wanneer de CV-ketel aanslaat en daardoor veel gas wordt verbruikt (zie afbeel-
ding).

Het referentie- of gewenst verbruik is gebaseerd op bet gasverbruik van het huishouden
in bet afgelopen jaar, verminderd met een vooraf vastgesteld besparingspercentage (in
bet onderzoek 10%). Het totaalverbruik in een jaar wordt omgerekend naar dagelijkse
hoeveelbeden gewenstverbruik. Deze berekening is als volgt: bet jaartotaal minus 10%
wordt gedeeld door bet aantal graaddagen in bet jaarl. De uitkomst is bet referentiever-
bruik pergraaddag. Het bepalen van bet aantal graaddagen op een dag is mogelijk door
de verbinding met een buitentemperatuurvoeler. Door middel van deze voeler kan een
indicator bet referentieverbruik berekenen. De graaddagencorrectie is nodig voor de
aanpassing van bet verbruik aan de buitentemperatuur. Zonder deze correctie is bet
voor bewoners moeilijk om de wisselende boeveelbeden verbruik te verkiaren, vanwe-
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ge de wisselvalligheid van bet weer. Met de graaddagencorrectie wordt de invloed van
het weer op het gasverbruik geminimaliseerd, terwijl het gedragsgerelateerd verbruik
duidelijker wordt gemaakt. Concluderend kan gezegd worden dat in vergelijking met
de ECI de indicator, die in Nederland is ontwikkeld, dagelijks informatie geeft over het
werkelijke en het referentieverbruik, een signaleringsfunctie heeft bij hoog verbruik,
maar dat het geen informatie geeft over het toekomstig verbruik en over de financi~le
gevolgen van het verbruik.

3. PROBLEEMSTELLING EN HYPOTHESEN

Het doel van het onderzoek is om het effect van electronische feedback, die dagelijks
gegeven wordt, vast te stellen. Daartoe zijn 50 indicatoren in woningen geYnstalleerd en
gedurende een jaar in gebruik geweest. Het onderzoek is zodanig opgezet dat de wer-
king en het effect van de indicatoren is vergeleken met andere vormen van feedback
die in dezelfde periode in identieke woningen is verstrekt,

De eerste hypothese heeft betrekking op de werking van de indicatoren: Het gebruik
van een huiskamerindicator in combinatie met voorlichting ~eidt tot een vermindering
van het gasverbruik. Er wordt verondersteld dat deze vorm van informatieverstrekking
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de aandacht vestigt op het energieverbruik; dat het discussies tussen bewoners op gang
brengt over het eigen verbruik; dat het gedragsveranderingen met zich meebrengt met
als gevoig een daling van het energieverbruik.
De tweede hypothese heeft betrekking op de verschilLen in gasverbruik als gevoig van
de verschillende vormen van feedback. Naast het plaatsen van een indicator in wonin-
gen zijn de effecten van twee andere vormen van feedback in het onderzoek bestu-
deerd, te weten maandelijkse feedback en zeifregistratie door de bewoners op een ver-
bruikskaart. Dieza hypothese veronderstelt dat de daling van het gasbruik in de
indicator-conditie groter is dan in de andere experimentele condities.
De derde hypothese gaat overde vergelijking tussen de experimentele en controlegroe-
pen: Het gebruik van feedback in combinatie met voorlichting leidt tot een verminde-
ring van het gasverbruik. Als hypothese 3 wordt bevestigd, is de vermindering van het
gasverbruik in de experimentele condities groter dan in de controlecondities.
De vierde hypothese betreft lange-termijn effekten van feedback door middel van een
indicator. Hypothese 4 is dan ook dat de vermindering van het gasverbruik als gevoig
van het gebruik van een indicator blijft bestaan na de experimentele periode van een
jaar (dus zonder de indicator).

Tenslotte is in het onderzoek nagegaan, hoe de bewoners de huiskamerindicator beoor-
delen en welke idee~n zij naar voren brengen in verband met verdere ontwikkelingen
van het apparaat.

4. ONDERZOEKSOPZET EN STEEKPROEFTREKKING

In totaal zijn zes experimentele groepen samengesteld, overeenkomend met de experi-
mentele en controlecondities:
1. Huishoudens met een huiskamerindicator en voorlichting (Indicatorgroep).
2. Huishoudens, die maandelijks schriftelijke feedback en voorlichting ontvangen

(Maandelijkse feedbackgroep).
3. Huishoudens, die een verbruikskaart hebben ontvangen om zelfin te vullen en voor-

lichting (Zeifregistratiegroep).
4. Huishoudens, die alleen voorlichting ontvangen (Eerste controlegroep of voorlich-

tingsgroep).
5. Huishoudens, die niet op de hoogte zijn gebracht van deelname aan het onderzoek

(Tweede of blinde’ controlegroep).
6. Huishoudens, die niet aan het onderzoek willen deelnemen (Derde controlegroep, de

weigeraars).

Bij de keuze van een geschikte locatie voor het onderzoek is gezocht naar een plaats
met veel recente nieuwbouw van identieke woningen. Nieuwegein in de provincie
Utrecht voldeed aan deze vereisten. Uit het totaal van 690 eengezinswoningen in
Nieuwegein zijn 475 woningen aselect gekozen. Hierbij bleken 95 woningenlhuishou-
dens niet geschikt voor deelname aan bet onderzoek om uiteenlopende redenen, en wei-
gerden 80 bewoners na het eerste interview verdere medewerking.
Het gasverbruik van deze 80 huishoudens verschilde niet significant van de 300 huis-
houdens die wel wilden deelnemen aan het onderzoek. Het gemiddelde gasverbruik
komt op 0,72 m3 gas per graaddag van zowel de non-respons als de responsgroep (de
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standaarddeviaties zijn respectievelijk, 0,24 en 0,25 m3). Het verbruik is gebaseerd op
het jaarverbruik 1982; de eerste selectie van huishoudens heeft in de herfst in 1983
plaatsgevonden.
Het gemiddeld energieverbruik in de overgebleven wonrngen is 1747 m3 (standaardde-viatie 588). De variantie in energieverbruik lijkt hoog, maar in vergelijking met andere
onderzoeken is deze standaarddeviatie niet uitzonderlijk hoog te noemen (Naber en
Zwetsloot, 1979).
Huishoudens die kort voor de nanvang van bet onderzoek in de woning waren getrok-
ken of waarbij veranderingen in het verwarmingssysteem waren aangebracht, werden
aisnog uit de steekproef verwijderd. De resterende 300 huishoudens zijn zodanig over
de experimentele groepen verdeeld, dat er een matching plaatsvond ten aanzien van bet
aantal gasapparaten in de woning, het woningtype, en het gasverbruik in het janr 1983.
Huishoudens, die zijn ingedeeld in de eerste vijf groepen hebben nile aangegeven be-
reid te zijn tot een energiebesparing van minimnal 10%. Een anntnl huishoudens die
niet wilden besparen, is in groep 6 ondergebracht.

De indicatoren zijn geplaatst in 50 woningen die behoren tot groep 1. De bewoners is
verzocht elke maand het werkelijk en gewenst gasverbruik, zoals aangegeven op het
apparant, te noteren en daarnade indicator op nul te zetten. De huishoudens in groep 2
hebben maandelijks schriftelijke informatie ontvangen over hun eigen gasverbruik. De
huishoudens uit groep 3 ontvingen eenzelfregistratieknart met bet verzoek ommaande-
lijks hun gasverbruik te noteren. De huishoudens uit de groepen 1, 2, 3 en 4 ontvingen
voorlichtingsmateriaal over energiebesparing in de woning. Huishoudens uit de lantste
twee groepen, de condities 5 en 6, kregen geen informatie toegestuurd en waren niet op
de hoogte van hun deelname nan het onderzoek.

De experimentele periode begon op 16 februari 1984 en eindigde een jnar later. De
standen van de gasmeters in de woningen in de groepen 1, 2, 3 en 4 zijn regelmatig op-
genomen tijdens het experimentele jaar. In nanvulling op de registratie door de bewo-
ners zijn gegevens over het gasverbruik vanaf 1979 door het gasbedrijf Centraal
Nederland verstrekt. De medewerking van huishoudens nan het onderzoek was tijdens
de gehele onderzoekperiode goed: Dehoogste non-respons was 17% in conditie 4.

5. RESULTATEN

Het gemiddelde gasverbruik in 1983, het janr voorafgaande nan bet onderzoek, is weer-
gegeven in Tabel 1. In Totnal gnat het om 285 huishoudens, die de gehele experimente-
le periode (februari 1984 tot februari 1985) nan bet onderzoek hebben meegewerkt. Het
gemiddelde gasverbruik is berekend, nadat een standaardhoeveelheid voor het verbruik
voor koken en warm water van het totnal is afgetrokken, te weten, respectievelijk 100
en 450 m3 gas per jaar (Naber en Zwetsloot, 1979). In 1983 zijn er tussen de condities
geen significante verschillen gevonden in het gemiddelde gasverbruik.
De vermindering van bet gnsverbruik in de experimentele periode in vergelijking met
1983 is in de indicatorgroep 12,3%; in de maandelijkse schriftelijke feedbackgroep
7,7%; in de zeifregistratiegroep 5,1%; en in de voorlichtingsgroep 4,3%. Dit zijn ge-
middelde percentages van de vier groepen. De 12,3% besparing in de indicatorgroep is
hoger dan bet gestelde doel van 10% besparing.
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Tabel I. Gemiddeld gasverbruik in 1983 in in
3; gemiddeld verbruik per graaddag en aantallen

huishoudens. --

Gemiddeld Gemiddeld Aantal huishoudens
gasverbruik3 gasverbruik

per graad-
dag3 begin midden

(1984) (1985)Conditie (1983) (1983)
1. Indicator 1885 (510) .76(.22) 50’ 45 40
2. Maandelijkse
feedback 1812 (587) .74 (.24) 55~ 48 44

3.Zelfre- -
gistratie 1793 (567) .72 (.26) 522 48 43

4. Voorlichting 1785 (681) .72 (.30) 55 46 42
5. Controle 2 1808 (584) .74 (.28) 55 48 46
6. Controle 3 1789 (436) .75 (.22) 55 49 43

einde

(1986)

1. Het aantal geplaatste indicatoren was 50.
2. Het aantal kaarten voor zeifregistratie was 52. 1
3. De tussen haakjes staande cijfers geven de standaardafwijking aan.

In de eerste hypothese wordt gesteld dat het gebruik van een indicator plus voorlichting
(conditie 1) leidt tot een vermindering van het gnsverbruik per grnaddag. Er is een ver-
mindering van bet gasverbruik te constateren in bet experimentele jaar en in 1984, bei-
de jaren vergeleken met 1983. Een logaritmische transformatie is noodzakelijk om te
corrigeren voor de scheve verdeling van het energieverbruik. In de eerste vier condities
is een significante vermindering van het gasverbruik gevonden. In beide perioden is de
daling van het gasverbruik in de indicatorconditie groter dan in de overige condities.
Bij een vergelijking tussen de condities is een significante vermindering van het gas-
verbruik geconstateerd in conditie 1 ten opzichte van de overige feedbackcondities 2 en
3 (F = 3,60¶~perimentee1 jnar versus 19832, en ten opzichte van nile overige condi-
ties (F = 5,97~), 1984 versus 1983. Op basis van dit resultant wordt hypothese I niet
verworpen.

Hypothese 2 heeft betrekking op de effectiviteit van de verschillende toepassingsmoge-
lijkheden van feedback. De indicatorgroep is vergeleken met de manndelijkse, schrifte-
lijke feedbackgroep en met de zelfregistratiegroep. De uitkomsten stann in Tabel 2. De
besparingen in conditie I (Indicator) zijn significant hogerdan in de condities 2 en 3
nfzonderlijk en de condities 2 en 3 samen, zowel voor bet experimentele jaar als voor
het knlenderjanr 1984. Ook hypothese 2 wordt niet verworpen.

In de derde hypothese worden de experimentele en controlegroepen vergeleken. De
vermindering van het gasverbruik in de groepen 1, 2 en 3 is groter dan in groepen 4, 5
en 6 in het kalenderjaar 1984 (F = 2,89). Ook deze hypothese wordt niet verworpen.

Voorts is op basis van het gemiddeld verbruik van 0,72 m3 per grnaddag een indeling

gemnakt in type verbruikers. Het verbruik in de experimentele periode van de hoge en
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Tabel 2. Besparingsverschillen tussen de experimentele condities (t-toetsen), experimenteeljaar
en 1984 vergeleken met 1983.

Experimenteeljaar 1984

Periode: 16 febr. 1984, 1 jan. 1984,
15 febr. 1985. 31 dec. 1984.

1 vs. 2 1,35* 1,23*
I vs. 3 2,06~’ 2,39**
2vs.3 0,76 1,18*
I vs. (2+3) l,90** 2,07**

Conditie I: Indicator.
Conditie 2: Maandelijkse feedback.
Conditie 3: Zelfregistratie.

p <.01
p <.10

de lage verbruikers is vergeleken. De hoge verbruikers bleken een groot besparingspo-
tentieel te hebben en bespnarden naar verhouding meer dan de lage verbruikers (T =

I ,86). Bij de groep lage verbruikers nam het gemiddeld verbruik zelfs toe. Mogelijk is
er sprake van een ‘regressie naar het midden’ (Tversky en Kahneman, 1974), d.w.z. dat
hoge verbruikers minder gaan gebruiken en lage verbruikers meer. De groepen hoge en
lage verbruikers zijn niet significant verschillend over de condities verdeeld.

6. MENINGENOVER DE INDICATOR

Bewoners waarbij een indicator in de woning is geYnstalleerd, zijn nan het eind van de
onderzoeksperiode geYnterviewd, waarbij naar hun mening is gevraagd over het ont-
werp en het nut van de indicator.

De informatie is op de indicator in digitale cijfers en in stnafdiagrammen af te lezen.
56% van de gebruikers geeftde voorkeur nan de aflezing in cijfers omdat deze informa-
tie exact is, terwiji de stanfdiagrammen indicatief zijn. 29% geeft de voorkeur nan de
staafdiagrammen, terwijl 15% geen duidelijk voorkeur heeft. Een verkiaring voor deze
verschillen zou kunnen zijn dat de diagrammen niet optimani functioneerden. De afme-
tingen van de schaal waren gebaseerd op het (gemiddeld veel hogere) gasverbruik van
enkele jaren danrvoor. De vergelijking tussen het werkeiijke en het gewenste verbruik
vond men zinvol.

Ret controlelampje blijkt tot handelen nan te zetten. Een te frequente signalering, leidt
tot een verminderde aandacht. Dit betekent dat de hoeveelheid gasverbruik, wanrop het
Iampje reageert, zorgvuldig moet worden bepanid.

De algemene opinie over de indicator is gunstig. De meeste bewoners verkiaren dat de
indicator hen bewuster had gemaakt van het gasverbruik. Ook vonden zij dat ze de re-
sultaten konden zien van hun pogingen om te besparen. Men kan uit de antwoorden
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concluderen dat een indicator beschouwd kan worden als een voortdurende controle op
het gasverbruik. De indicator geeft echter geen inzicht in het energieverbruik van af-
zonderlijke apparatuur (verwarming, koken en warm water). Met betrekking tot de
tijdsintervnl tussen verbruik en inforinatie geeft tweederde van de respondenten de
voorkeur nan dagelijkse informatie, terwijl 22% er de voorkeur nan geeft frequentere
informatie te krijgen, zelfs informatie, die onmiddellijk op elke handeling volgt. In to-
taal is 83% van de respondenten een voorstander van een grootschnlige verspreiding
van de indicator.

Op de vrang naar de gewenste duur van de nanwezigheid van de indicator in de woning
wil 22% de indicator voor slechts ~n jaar in huis hebben, terwijl 57% de voorkeur
geeft nan een permanente installatie in de woning. Dit wijst er op dat er een mnrkt is
voor zowel verhuur als verkoop van een indicator. Indien blijkt dat een korte periode
voldoende is om energiebesparfng ann te leren, is verhuur een geschikte mogelijkheid.
Indien een permanente feedback noodzakelijk is, zou verkoop en permanente installatie
(in bij voorbeeld nieuwe woningen) de voorkeur verdienen. In het gesprek met de be-
woners is demogelijkheid van nankoop of huur ter sprake gebracht. 61 % van de bewo-
ners geeftde voorkeur ann het huren van een indicator.

7. LANGE-TERMIJN EFFECTEN VAN DE INDICATOREN

De uitkomsten van de na-meting zijn niet alleen van belang voor de keuze tussen ver-
koop en verhuur van indicatoren, maar geven ook inzicht in het lange-termijn effect
van de indicator op het gasverbruik.

In dit onderzoek is, nadat het experiment is be~indigd, bet gasverbruik een jaar later
opnieuw gemeten. Lange-termijneffecten zijn over twee perioden gemeten. Voor de
groepen 1, 2, 3 en 4 is het jnar na bet experimentele jnar (februnri 1985 tot februari

Tabel 3. VerschilTen tussen de experimentele condities (t-toetsen), na-experimented jaar en 1985
vergeleken met 1983.

Na-experimented jaar 1985

Periode: 16 febr. 1985, 1 jan. 1985,
15 febr. 1986. - 31 dec. 1985.

lvs.2 -0.12 0.41
1 vs. 3 0.40 - 1.23*

2 vs. 3 0.59 0.82
1 vs. (2+3) 0.14 0.93

Conditie 1: Indicator.
Conditie 2: Maandelijksefeedback.
Conditie 3: Zelfregistratie.

,. p<.10
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1986) genomen als periode voor de nameting, alsmede bet knlenderjaar 1985. Over het
kalenderjaar 1985 is ook het gasverbruik van de andere groepen gemeten, inclusief de
groep bewoners, die zich niet bewust was van deelname ann het onderzoek en de groep
weigeraars (Tabel 3).

Er is sprake van een vermindering van het gnsverbruik van het na-experimentele jnar en
het jaar 1985 vergeleken met het basisjaar 1983. In de indicatorgroep en de schriftelij-
ke, manndelijkse feedbackgroep is de vermindering van het verbruik in beide perioden
significant. De zelfregistrntie en de voorlichtingsgroep hebben alleen een significante
vermindering in de periode 1985. De controle-groepen hebben een significante daTing
in 1985 ten opzichte van 1983. Het verloop van het verbruik van de groepen 5 en 6 is
interessant omdat het een indicatie is voor de algemene trend in het gasverbruik tussen
dejaren 1983 en 1985.

Behalve de meting van verschillen binnen de groepen is ook gekeken naar verschillen
tussen de groepen, waarbij de in het bijzonder de verschillen in gasverbruik tussen de
indicatorgroep en de overige groepen van belang zijn. Met betrekking tot de na-experi-
mentele periode kan worden geconcludeerd dat de indicatorgroep geen significant lager
verbruik heeft in vergelijking met beide andere feedbackgroepen. Dit geldt zowel voor
veranderingen in verbruik ten opzichte van het basisjnar 1983 (Tabel 3) als ten opzichte
van het experimtenele janr en het bnsis(kalender)janr 1984 (Tabel 4). De uitkomsten
weerleggen hypothese 4 overhet lange-termijnbesparingseffect van de indicator.

Het gnsverbruik in de eerste vier groepen in de na-experimentele periode is significant
toegenomen in vergelijking met de experimentele periode. Maar in de tweede periode,
de periode van de vergelijking tussen de kalenderjaren is deze toename niet te constate-
ren. De tegenstrijdige uitkomsten in de tweede periode in vergelijking met de eerste pe-
node laten zich niet gemakkelijk verkiaren. Denkbanr is dat het verschil in nantallen
graaddagen eenbelangnijke rol heeftgehad op de uiteindelijke resultaten.

Tabel 4. Verschillen tussen de experimentele condities (t-toetsen).

Na-experimenteeljaar 1985
i’ergeleken met vergelekenmet
experimenteel ]aar 1984.

Periode: 16 febr. 1985, 1 jan. 1985,
15 febr. 1986. 31 dec. 1985.

1 vs.2 — 1.18* —1.05
1 vs. 3 ~0.77* —0.66
2 vs. 3 0.43 —0.54
1 vs. (2+3) 0.72 1.00

Conditie 1: Indicator.
Conditie 2: Maandelijkse feedback.
Conditie 3: Zeifregistratie.

p<.1O
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Zo was bet nantal grnnddagen in het experimentele janr 2474; dat is 275 meer dan in
het hele kalenderjaar 19847toen er 2199 gi~naddagen waren. Beide jaren zijn in de bere-
kening als bnsisjanr genomen. In het na-experimentele jaar was bet nantal minder dan
in 1985, te weten 2403 versus 2516 granddagen; een verschil van 113. Deze extra
grnaddagen vielen overigens vooral in de periode van I januari tot 15 februnri 1984.
Ondanks de tegenstrijdige uitkomsten kan geconcludeerd worden dat de lagere niveaus
van gasverbruik van bewoners uit conditie 1, gemeten in de experimentele periode en
in 1984, in 1985 zijn verdwenen. In de na-experimentele periode en in 1985 vinden we
een toename in gasverbruik.

DezeLfde ontwikkelingen in gnsverbruik is gevonden in conditie 2. Het ingere gasver-
bruik in de experimentele periode en in 1984 in vergelijking met de zeifregistratiecon-
ditie is in de na-experimentele periode verdwenen. Met betrekking tot conditie 3 is een
conclusieover bet lange-termijneffect moeilijk te trekken.

8. EVALUATIE VAN DE INDICATOR EN BELEIDSAANBEVELIN-
GEN

Feedback over bet energieverbruik met behulp van de indicator is veelbelovend.
Informatie over bet gasverbruik mat zien dat dagelijkse feedback met behuip van een
indicator meer energie bespaart dan maandelijkse feedback of zelfregistratie van ener-
gieverbruik. In deze drie experimentele condities wordt gedurende de_experimentele
periode minder energie verbruikt dan in de drie controlecondities. On~krzoek naar bet
lnnge-termijn effect indiceert dat een tijdelijke installatie niet leidt tot bet bereiken van
lnnge-termijn effecten.
Men zou een zuiverder schatting van bet lange-termijneffect hebben verkregen, indien
slechts de helft van bet nantal indicatoren zou zijn weggehanid uit de woningen en de
andere helft nog langer in gebruik zou zijn gebleven. Een vergelijking zou dan kunnen
plnatsvinden tussen beide groepen huisboudens. Vanwege praktische problemen, zoals
de financiering van bet onderzoek, bet beschikbnre nantal indicatoren en de noodzake-
lijke technische begeleiding, is van deze onderzoeksopzet voor een nameting nfgezien.

De uitkomsten van de nameting veronderstellen dat bet belang van de feedbnckfuncties
verschilt. Zoals gezegd worden vier functies nan feedback toegeschreven. De eerste
functie is een leerfunctie; de tweede is bet nan- en afleren van gewoontes; de derde be-
treft de intemalisatie van gedrag; en de vierde een beloningsfunctie. Het ziet er niet
naar uit dat de indicator bij bewoners heeft geleid tot een energiegedrag dat zich weer-
spiegelt in een lang verbruik op de lange termijn, ook als de indicator niet meernanwe-
zig is. Dit resultant wijst erop dat de beloningsfunctie van grote invLoed is, manr dat
zich weinig blijvende gedragsveranderingen bebben voorgednan. De indicator is blij-
vend nodig om bet energiezuinige gedrag mogelijk te maken en te ondersteunen.
Feedback stelt mensen in stant de resultaten te zien van bun pogingen om te besparen,
wat door 85% van de respondenten werd bevestigd. Mensen voelen zich beloond door
de informatie, die zij krijgen over hun zuiniger verbruik, als hun pogingen tot energie-
besparing slagen. Door een indicator worden zij voortdurend geattendeerd op bet suc-
ces of falen van bun pogingen. Ann de andere kant wordt energieverspillend gedrag
snel geregistreerd. De indicator wordt dan beschouwd als een controleapparant over ei-
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gen gedrag en het gedrag van andere Leden van de huishouding.
Verdere ontwikkeling van de indicator is gezien de uitkomsten van het onderzoek zeker
ann te bevelen. De indicator heeft een positieve invloed Op hetgedrag van consumenten
ten aanzien van zuinig energieverbruik en vergroot de kennis over eigen verbruik, wat
energiebesparing vergemakkelijkt. De informatie in cijfers over het dngelijks verbruik
gesommeerd over een langere periode en de vergelijking met gewenste hoeveelheden
verbruik wordt als zinvol ervaren.

De uitkomsten uit de nameting wijzen erop dat verkoop en permanente installatie in
woningen te prefereren is boven een tijdelijke installatie. De bewoners zullen bij een
permanente installatie zeif de hoogte van het referentiegebruik kunnen instellen. Een
voortdurende besparing, jaar na jnar, lijkt niet aannemelijk, maar stabilisatie van het
verbruik is weT mogelijk. Gecorrigeerd voor de weersgesteldheid is bet dan voor de
verbruikers mogelijk om het gnsverbruik op een bepaald niveau te handhaven.

Met betrekking tot een verdere ontwikkeling van het apparnat valt te denken nan een
functie, wanrin het toekomstige verbruik, bijvoorbeeld voor bet hele knlenderjanr wordt
berekend, nan de hand van het verbruik zoals dat op een bepnald moment plaatsvindt.
Dit zou de consument meer inzicht geven in de hoogte van het verbruik als men bepani-
de gewoonten handhanft. Ann de hand van de grnaddngenmethode is de ontwikkeling
van een functie in deze richting denkbanr. Bovendien kan een indicator zeifddn van de
functies worden en een zogenaamd ‘household control unit’, een elektronisch apparant
ter controle van allerlei huishoudelijke activiteiten (energie, wassen, koken en schoon-
maken). Het kan gemakkelijk ingepast worden in een thermostant en gegevens zouden
kunnen worden geregistreerd door een computer specinal geYnstalleerd ten behoeve van
het huishouden (Toffler, 1981).

NOTEN

I. Onder een graaddag wordt verstaan een afwijking van de gemiddelde etmaaltemperatuur van de buiten—
lucht van een graadCelsius beneden de stookgrens. De stookgrens is de buitentemperatuur, waarboven in
het algemeen geen en waaronder in bet algemeen wel gas v-oor mimteverwarming wordt gebruikt. Bij de-
ze berekening worden er vaste hoeveelbeden gas van het jaarverbruik afgetrokken, te weten: 100 m3 gas
voor bet koken en 450 m3 gas voor bet gebruik van warm water. Een eventuele besparing op bet gebruik
van warm water is in dit onderzoek niet te scbeiden van een besparing op de woningverwarming.

2. De F-toets beeft de volgende significantie-niveaus: *: p <.10; ‘p < Ot.
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7. Het marktonderzoek als bewijsmiddel in het

mededingings- en merkenreclit’

P.J. KAUFMANN

SAMENVAThNG

In dit artikel wordt aan de orde gesteld, dat de Nederlandse rechter weinig aandacht besteed aan
het marktonderzoek als bewijsmiddel omde centrale begrippen misleiding en verwarringsgevaar
in het reclamerecht en het merkenrecht te bepalen. Dit in tegenstelling tot belangrijke industrie-
landen als West-Duitsland en de Verenigde Staten waar de rechterlijke macht zich, bij de beant-
woording van de vraag of er sprake is van misleidende reclame of van merkinbreuk, laat leiden
door de ervaring van de consumenten. Dit heeftdan ook geleid tot een goede samenwerking tus-
sen rechters en marktonderzoekers.
Aan de hand van veel voorbeelden wordt de vraag in positieve zin beantwoord of dit ook niet een
voor Nederland wenselijke situatie is.

1. INLEIDING

In Nederland wordt aan het bewijsmiddel van het marktonderzoek weinig aandacht be-
steed. Van Nieuwenhoven Helbach, die zeif het onderwerp twee maal aan de orde heeft
gesteld,2 spreekt daar zijo verbazing overuit, temeer daar het marktonderzoek in andere
landen met een hoog ontwikkeld mededingingsrecht, zoals West-Duitsland en de
Verenigde Staten van Amerika, aT tientallen jaren is geaccepteerd.
Dat de Nederlandse reciter dit bewijsmiddel met scepsis, zo niet met reserve beziet,
blijkt uit de dikwijls summiere wijze waarop de methode of de resultaten van het
marktonderzoek worden beoordeeld. Een recent voorbeeld hiervan is de uitspraak van
het Hof te Amsterdam in de Q/Q8-zaak3. In deze stond Kuwait Petroleum met zijn
merk Q8 tegenover het merk Q van het Engelse Duckharn, een bijna volledige dochter-
ondememing van BP. Nadat het Hof uitgebreid zijn eigen opvattingen over de onder-
scheidende kracht van het Q-merk en het mogelijke verwarringsgevaar tussen het merk
en het teken heeft uiteengezet, wordt het door gedaagde geproduceerde marktonder-
zoek afgewezen met de niet erg verhelderende overweging dat ‘in die enquete geen re-
kening is gehouden met een aantal hiervoor aan de orde gekomen, voor het onderzoek
naar het gestelde merkinbreuk relevant geachte bijzonderheden’. Wat die bijzonderhe-
den precies zijn, wordt niet verder aangegeven. Blijkbaar vertrouwt het Hof meer op
zijn eigen inzicht in en ervaring met de markt, dan op de resultaten van een empirisch
onderzoek naar de mening van de consumenten.
Anders is de benadering van de West-Duitse reciters. In een uitgebreidejurisprudentie
zijn onder leiding van het Bundesgerichtshof, het hoogste West-Duitse rechtscollege,
sinds de vijftiger jaren richtlijnen opgesteld hoe het marktonderzoek gebruikt moet
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worden in de verschillende situaties. De waarde hiervan wordt in de literatuur bena-
drukt omdat de rechter gedwongen wordt zijn beslissingen te nemen op basis van een
feitelijke vaststelling van het weten of de perceptie van de consumenten4.
In de Verenigde Staten is het marktonderzoek dermate vanzelfsprekend als bewijsin-
strument, dat het de partijen, die geen marktonderzoek hebben doen uitvoeren, negatief
wordt aangerekend in de procedure5.

De vraag die zich opdringt, waarom in Nederland zo terughoudend geoordeeld wordt
over het gebruik van het marktonderzoek als bewijsmiddel, laat zich beantwoorden
door te kijken hoe de begrippen voorkoming van verwarringsgevaar en misleiding in
het merken- en bet mededingingsrecht behandeld worden. Deze begrippen staan cen-
traal, omdat het in die rechtsgebieden gaat om de handhaving van het communicatie-
pro-ce-s tussen producenten en consumenten, waarbij misleiding van de consument ~n
van de belangrijkste verstorende factoren is. In het Benelux-merkenrecht is nu voor de
inbreuksvraag niet bepalend of het publiek werkelijk in verwarring kan geraken.
Verwarringsgevaar wordt ‘in abstracto’ door_de rechter vastgesteld6. Ook bij misleiding
in het mededingingsrecht lijkt mij het accent meer te liggen op de bepaling door de
rechter hoe het gemiddelde publiek op de onwaarheid reageert, dan op een empirische
meting van het misleidingseffect op de consumenten7.

Tegen de toepassing van het marktonderzoek wordt verder ingebracht, dat het recht niet
beoogt te beschermen tegen bestaande verwarring, maar reeds tegen het gevaar ervan.
Het doen van een onderzoek naar bestaande verwarring bij het publiek is dan geen goe-
de graadmeter, omdat het ongewenst is te wachten totdat de verwarring realiteit gewor-
den is.
Helbach concludeert op grond hiervan dat de rechter zelfstandig verwarringsgevaar
moet vaststellen en dat het marktonderzoek hier geen huip kan bieden. De vraag van
het verwarringsgevaar vergt bovendien een normatieve beoordeling en bij gebrek aan
voorhanden feiten kan de rechterdat bet beste beoordelen.
Ook de Duitse rechter is vanmening dat alleen als er feitelijke waarnemingen te bewij-
zen zijn, het nuttig en geboden is een marktonderzoek te doen uitvoeren. Dit is bijvoor-
beeld het geval bij de meting van de onderscheidende kracht van het merk, voor hoe-
veel produkten en diensten en hoe sterk het als identificeringssymbool op de markt
dient of kan dienen. Bij de vraag of een niel onderscheidende aanduiding merkbeteke-
nis heeft gekregen, kan marktonderzoek ook een goede dienst bewijzen. Dit zijn alle-
maal feitelijk vast te stellen zaken, hetgeen het constateren van verwarringsgevaar niet
is. In die laatstesituatie zouden de consumenten om hun mening maar niet naar feiten
gevraagd worden5.

Uit onderzoek naar consumentengedrag blijkt ecliter dat deze onderscheiding niet ver-
dedigbaar is. In de consumententheorie wordt een onderscheid gemaakt tussen de voor-
stellingen, die de consumenten reeds hebben over produkten v66rdat zij met deze in de
werkelijkheid geconfronteerd worden en de spontane reacties bij de eerste aanblik van
de produkten zeif. Beide elementen zijn onlosmakelijk met elkaar verbonden in de per-
cepties van de consumenten en bepalend voor hun waarneming. Het is niet duidelijk
waarom hun spontane reacties en feitelijk bestaande situaties weT te meten zouden zijn,
maar niet wanneer deze in een laboratoriumsituatie gesimuleerd worden~.
Ook door ondernemingen wordt de levensvatbaarheid van nieuwe merken en produkten
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dikwijls via marktonderzoek getest. Deze ‘test-marketing’ zoekt niet naar de mening of
het oordeel van het publiek, zoals in een verkiezingsonderzoek, maar probeert door de
realiteit zo goed mogeTijk te imiteren te zien hoe het merk het bij introductie op de
markt zou doen. 10
Ditzelfde is nu mogelijk bij het meten van gevaar voor verwarring, dat door een teken
wordt veroorzaakt, ook als die verwarring zich nog niet op de markt heeft voorgedaan.
Eerst nadat verwarring of verwarringsgevaar bij de consumenten feitelijk of in de test-
situatie is vastgesteld, zal de rechter de rechtsregel normatiefkunnen toepassen door te
bepaTen of de opgetreden verwari-ing of het dreigend verwarringsgevaar voldoende om-
vangrijk is gezien alTe omstandigheden van het gevaT, om tot verwarringsgevaar in de
zin van het recht te concluderen.

Wat de techniek en de methode van gebruik van het marktcnderzoek betreft, zijn er eni-
ge duideTijke kritische kanttekeningen te maken bij de huidige gang van zaken. In de
eerste plaats bestaat er de neiging bij de rechter om de voorkeur te geven aan open vra-
gen boven gesToten vragen, omdat deze Taatste de teneurzouden hebben de ondervraag-
den te sturen. Hoewel ‘Teading questions’ natuurlijk vermeden moeten worden, Tijkt het
onjuist gesToten vragen uit een goed opgezette enquete te weren. Ret zal uiteindeTijk
van de probTeemstelling athangen met weTk soort vragen de ge~nqu~teerden het best
benaderd kunnen worden.
WeT is belangrijk dat de formulering van de vragen op geen enkel wijze suggereert aan
de respondenten wat van hen als antwoord verwacht wordt”. Tevens wordt in de
Verenigde Staten de eis gesteld dat het samenstellen van de steekproef en de opstelTing
van de vragenTijsten en de interviews volgens objectieve statistische normen uitgevoerd
worden en dat daarom de advocaten geen enkele bemoeienis daarmee moeten hebben.
De bewijskracht van de resuTtaten wordt daardoor verhoogd. Ook zou bet de objectivi-
teit ten goede komen aTs de partij, die het marktonderzoek wenst uit te voeren, de opzet
en de uitvoeringsmethode aan de andere partij voorlegt v66rdat het onderzoek uitge-
voerd wordt. Daardoor zulTen de testresuTtaten grotere overtuigingskracht hebben dan
wanneer ~n of beide partijen met een ook qua methode geheel eigen onderzoek
komenl2.
Deze internationale trend tot verhoging van de objectiviteit van het marktonderzoek
zou dan uiteindelijk kunnen uitmonden in een ideaTe situatie, waarbij in plaats van op
initiatief van de partijen, de rechter de opdracht tot een marktonderzoek geeft in de
vorm van een deskundigenbericht.

Nu uit bet bovenstaande bTijkt dat marktonderzoek aTs methode geen belemmering be-
hoeft te vormen voor een ruimer gebruik als bewijsinstrument dan nu in Nederland in
het mededingingsrecht gebruikeTijk is, zal aan de hand var~ een anaTyse van de toepas-
singsmogelijkheden in bet mededingings- en het merkenrecht in Duitsland en de
Verenigde Staten bezien worden of de terughoudendheid in ons Tand gewettigd is.

2. HET MARKTONDERZOEK IN HET MEDEI)INGINGSRECHT

West-Duitsland

Ret marktonderzoek wordt voomamelijk toegepast bij de vaststelling van de vraag of
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een mededeTing in het economisch verkeer, in de vonn van reclame, misleidend is voor
de consumenten (Art. 3 van het Gesetz gegen den unTauteren Wettbewerb, UWG). De
Lilbecker Marzipan-uitspraak van het Bundergerichtshof’3 geeft aan Woe intensief dit
hoogste rechtscolTege zich bezighoudt met de sturing en de correctie van het gepresen-
teerde marktonderzoek. De beide Tagere gerechten hadden vastgesteTd dat de recTame-
mededeling (Tat echte Lilbecker marsepein aTTeen inLflbeck gemaakt wordt, onjuist was
omdat slechts een gering deeT van de ondervraagden (13,7%) bTijkens het onderzoek er
waarde aan hechte of deze marsepein ook inderdaad uit Lilbeck kwam. De rechter was
tot deze conclusie gekomen door naast de vragen omtrent de herkomst een andere
vraag besTissend te achten, namelijk of het pubTiek deze kennis omtrent de herkomst re-
levant achtte voor de aankoopbeslissing.
Deze vraag: ‘Legen Sie pers6nlich Wert darauf dass es sich bei “Lilbecker Marzipan”
auch wirklich immer umMarzipan handeTt, das in Ltibeck hergesteilt ist, oder ist Ihnen
das gTeichgflltig?’ gaf echter voTgens bet Bundesgerichtshof de ondervraagden niet de
mogeTijkheid om aan te geven, dat zij weTiswaar de herkomst waardeerden, maar dat dit
slechts 6~n van de eigenschappen van het produkt was.
Daarom stelde het Bundesgerichtshofeen nieuwe neutrale vraagsteTling voor, namelijk
of de consumenten bij geTijke prijs en uiterlijk van bet produkt aan een in Ltibeck ge-
maakt marsepein de voorkeur gaven boven een in een andere stad geproduceerde.
OpvaTlend is dat na terugverwijzing het onderzoeksinstituut, dat vervoTgens van bet
Hof in Keulen de opdracht kreeg, deze aanwijzingen volgde omdat ook de Tagere rech-
ter de beantwoording van deze vraag door het pubTiek doorsTaggevend achite voor de
constatering of Lilbecker marsepein een herkomst- dan weT een kwaliteitsaanduiding is.
Ret Bundesgerichtshof, zo bTijkt uit deze besTissing, geeft duidelijke richtlijnen aan de
Tagere rechters, hoe enquetes opgezet en op weTke wijze de testresuTtaten geYnterpre-
teerd moeten worden.

Dat wiT niet zeggen dat ten alTe tijde automatisch naar het marktonderzoeksmiddel
wordt gegrepen. Wanneer de uitleg van een reclamemededeling overduidelijk is, Qor-
deeTt de rechterTijke macht op grond van eigen ervaring’~. Echter, in geval van twijfeT
corrigeert hetBundesgerichtshof de lagere rechter en eist een marktonderzoek. Zo
moest het Hof te KeuTen zijn werk overdoen, nadat het meende op grond van eigen a1-
gemene Tevenservaring’ te kunnen beoordeTen of de mededeTing ‘naturrot’ uitsTuitend
stond voor rode bakstenen, of dat deze benaming ook in reclame voor betonnen stenen,
die rood gekleurd waren, gebruikt mocht worden. De zaak werd naar bet Gerechtshof
terugverwezen omdat ‘eine Beurteilung allein auf grund eigener Sachkunde des
Berufungsgerichts Bedenken begegnet’.

Een Taatste punt, dat in de jurisprudentie veel aandacht krijgt, is dat de enqu~te zodanig
is opgesteld dat rekening wordt gehouden met alTe consumenten, tot wie de mededeling
gericht is. Ret gaat daarbij niet aTleen om hen die reeds enige kennis of ervaring van bet
produkt waarover de mededeling gaat hebben, maar ook om hen die potentieeT tot de
koperskring kunnen behoren en tot op het moment van de enquete geen actieve interes-
se hebben getoond’5Dit toont nog eens aan dat de hiervoor behandelde eis aan bet marktonderzoek, dat bet
alTeen aanwezige feiteTijke kennis zou kunnen meten, niet houdbaar is. Ook de reactie
van de potenti~1e doeTgroep is meetbaar en relevant voor het testresultaat.
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De Verenigde Staten

Kennismaking van de jurisprudentie leert dat de rechterlijke macht zich met een sinds
de Tweede WereTdoorTog opgebouwde ervaring actief bedient van het marktonder-
zoeksinstrument.
Dit gebeurt bovendien voomamelijk in kort geding procedures. Riermee wordt de veel
gehoorde stelTing geTogenstraft dat het marktonderzoek een te Tange opzet vergt om in
een kort geding gebruikt te kunnen worden. Ret is algerneen aanvaard in de Verenigde
Staten dat ‘because injury can be so swift and devastating, the courts must handTe these
cases swiftly and expertTy’16. Uit de hiema te behandelen PhiTip Morris- en ReynoTds-
uitspraken blijkt dat het mogelijk is voor ~n van de partijen een voor de rechter accep-
tabeTe controTetest te houden in ~n weekend’7.
In de rechterTijke uitspraken worden de verschilTende testvormen gewogen en de resul-
taten met elkaar vergeleken. Thomson geeft een overzicht hoe de rechters met deze ma-
terie omgaan en soms duideTijk voorkeur geven aan de ene boven de andere testmetho-
del 8•
Een goed voorbeeld hiervan vormen genoemde sigarettenuitspraken. Gedaagde
LoriTTard had een nationale smaaktest gehouden van zijn sigaret Triumph met laag teer-
gehaTte in vergeTijkingmet topmerken van Philip Morris en Reynolds. Door het percen-
tage ondervraagden, dat de vergeleken merken gelijk achtte, op te tellen bij de groep
die Triumph beter vond, kwam Lorillard tot de stelling dat ‘an amazing 60% said 3 mg.
Triumph tastes as good or better than 8 mg. Merit’ (van Philip Morris).
PhiTip Morris bewees van zijn kant op grond van een weekend-enqu~te volgens de
rechter overtuigend dat de consumenten deze advertentie van Lorillard aTs een superio-
riteitsclaim begrepen en hij oordeelde deze daarom misleidend. Naar aanleiding van de
vraag of een reclamemededeling misleidend is, merkt de rechter op dat ‘professionally
conducted consumer perception surveys are best evidence of effect of deceptive adver-
tisement on viewers’. Vervolgens worden de door partijen geYntroduceerde enqu~tes —

vijf in totaal — geanalyseerd en met behuip van deskundigen gewogen.
Deze twee voorbeelden, die met veTe andere aangevuld kunnen worden, rechtvaardigen
de conclusie dat de Amerikaanse rechter geen oordeel zal uitspreken over bet misTei-
dende karakter van een reclamemededeling zonder via een enqu~te de feitelijke waar-
nemingen van het publiek vast te doen stellen. Hij zal dit doen door 6f zelf een onder-
zoek te gelasten bf bet door partijen aangereikte onderzoek te toetsen.

Wanneer deze rechtsvergelijkende analyse met de Nederlandse praktijk vergeleken
wordt, is het opvallend dat daar de recbter eigener beweging vaststelt of bet publiek
door een reclamemededeling misleid wordt. De behoefte om de waarnemingen van bet
publiek te testen, blijkt niet.
In bet Canderel-arrest meende bet Rof te Amsterdam zelfstandig te kunnen beoordelen
wat de consument verstaat onder de mededeTing dat een zoetstof de natuurlijke smaak
van suiker heeft en in smaak niet van suiker zou zijn te onderscheidenl9. Nu bet Rof
zelf opmerkt dat de uitdrukking ‘natuurlijke smaak van suiker’ niet duidelijk is, is bet
toch verre te verkiezen om de wijze waarop bet publiek deze reclame waameemt via
onderzoek vast te stellen, dan om dit voor de consument te doen. Ret vergelijkbare
hiervoor behandelde ‘Naturrot’-arrest toont aan dat de West-Duitse recbter terughou-
dender is in de veronderstelling bet eigen oordeeT over wat misleidend is over de hoof-
den van de betrokken consumenten been te kunnen vaststelTen.
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Tot wat voor nierkwaardige situaties deze zelfstandige rechterlijke beoordeling van
misleiding kan leiden, tonen de uitspraken van de President Rechtbank Amsterdam en
de Reclame Code Commissie inzake de betekenis van de slagzin: “t Sxnaakt beter om-
dat er lemon en_Time in zit’ voor de frisdrank Sprite van Coca~CoTa20. Ziet de President
in deze reclame een onschuldige superlatief reclame zo beslist de Code Commissie dat
weT degelijk van misleiding sprake is, omdat de suggestie gedaan wordt dat Sprite in-
gredi~nten bevat die andere dranken, die ook lemon en lime bevatten, missen.
Onbeantwoord blijft op deze wijze weTke intexpretatie werkelijk in overeenstemming
met de consumetenwaameming is. Door te onderzoeken hoe de consument de reclame
opvat, zou hierop antwoord gegeven kunnen worden.
In ieder geval is duidelijk dat de Nederlandse rechter de vraag van misTeiding in het
mededingingsrecht langs deductieve c.q. normatieve weg beoordeelt, zonder zich empi-
risch van de consumentenopvattingen, die door marktonderzoek verkregen worden, te
vergewissen.

3. MARKTONDERZOEK INHET MERKENRECHT

In het merkenrecht spelen de begrippen onderscheidingskracht van het merk en de
soortgelijke waren, waarop gelijkende tekens gebruikt worden en het verwarringsge-
vaar dat hieruit7 kan voortvloeien een centrale roT. Een merk heeft onderscheidings-
kracht, wanneer bet in staat is als herkenningssymbool voor een producent of een
dienst te kunnen dienen. Roe intensiever het merk gebruikt wordt en hoe meer reclame
voor dit merk gemaakt wordt, hoe groterde onderscheidende kracht zal worden.
Ook bier zal nagegaan worden in hoeverre het marktonderzoek een b~jdrage kan Teve-
ren aan de vaststelling van bovenstaandebegrippen. Daarbij zal dezelfde weg gevolgd
worden aTs bij het mededingingsrecht. Eerst wordt de West-Duitse en de Amerikaanse
standpunten bezien, waarmee dan het Nederlandse standpunt vergeleken wordt.

West-Duitsland

In de Duitse rechtsopvatting wordt veel waarde gebecht aan de dynamische wisselwer-
king tussen de onderscheidingskracbt van een merk en de waren waarvoor het als ken-
teken dient. Dit Teidt tot de geaccepteerde stelregel dat hoe breder het merk zich in het
verkeer heeftgevestigd, hoe breder de beschermingsomvangis2l.
De vaststeTling van de zogenaamde ‘Verkehrsgeltung’ is bij de bepaling van de reik-
wijdte van de onderscheidingskracht van het merk van groot belang. Rierbij is de con-
sumentopvatting bepalend en er wordt dan ook regeTmatig naar het middel van het
marktonderzoek gegrepen om deze verkeersopvatting vast te stellen.
Zo besliste bet Hof te MiTncben dat Alcantara bescherming verdiende, zeTfs tegen een
weinig geTijkend teken als Amara voor gebruik op uit synthetisch op wiTdleer geTijkend
materiaal gemaakte kTedingstukken, omdat van de 17% van de ondervraagden die weT-
eens die type kTeren kochten, ruim 60% Alcantara noemde aTs merk. Op grond van de-
ze uitkomst werd aan dit merk een brede beschermingsomvang gegeven22.Bij de vraag of een teken ingeschreven kan worden aTs merk, zag het Bundes-
gerichtshof aanleiding om de vraag van mogelijk verwarringsgevaar te doen bepalen
via een onderzoek. Omdat slechts 5% van de ondervraagden San Remo op kledingstuk-
ken ook begreep als geografische herkomstaanduiding, werd de inschrijving als merk
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als niet verwarringswekkend bescbouwd23.
Wanneer bet om een beschermingsclaim voor een beroemdmerk gaat, wordt voor de
vaststelling van de beroemdbeid dikwijls een marktonderzoek voorgescbreven, omdat
de beschermingsomvang van bet beroemde merk bij uitzondering zich ook uitstrekt tot
de bescberming van de goodwill24. Dat wil zeggen dat het merk ook bescbermd wordt
tegen gebruik op andere dan geTijk(soortige) producten.
In de enqu~tes worden ook meestaT vragen opgenomen om vast te stellen voor welke
waren of diensten bet publiek het merk herkent, omdat (lit noodzakeTijk geacht wordt
om daarvan afgeleid te kunnen bepalen wat soortgelijke waren zijn25.

Deze voorbeelden geven aan dat er in bet Duitse merkenrecht een sterke tendens be-
staat om bet marktonderzoek te benutten als bewijsmiddel. Roe actief het Bundes-
gerichtshof bierbij leiding geeft, wordt verduidelijkt door twee kort na eTkaar gedane
uitspraken overbet uiterlijk en de vormen van waren, de zogenaamde ‘Ausstattung’ in
de zin van art. 25 Warenzeichengesetz2s.
In de eerste zaak ging bet om de vraag of Maggi een Tangjarig gebruik van de kTeur-
combinatie geel-rood als merkteken kon bandbaven tegenover 66n van Knorr’s pro-
duktverpakkingen die dezelfde kleuren voerde. Volgens bet Bundesgericbtsbof moest
om dit te beantwoorden vastgesteld worden of de kleurcombinatie als zelfstandig merk-
teken apart van bet totale uiterTijk van bet produkt en zijrl verpakking onderscbeidende
kracbt had verworven. Hiervoor acbtte bet Hof een marktonderzoek de aangewezen
weg, waarbij twee methoden bruikbaar waren.
In bet eerste onderzoek wordt een fles van eiseres (Maggi), geneutraliseerd zonder
merk en verdere aanduidingen, alleen met de kleuren getoond aan de ondervraagden.
Getest wordt dan of bet publiek de kleuren met eiseres verbindt. Dit wordt door bet
Bundesgerichtshofeen acceptabele methode genoemd, omdat bij gecombineerde tekens
bet publiek in feite zich ook Taat Teiden door abstracties in zijn berinnering. WeT werd er
tegelijkertijd op gewezen dat bij de interpretatie van de uitkomsten van een dergelijk
onderzoek rekening gehouden zal moeten worden met bet feit dat de ondervraagden
een van de werkelijkheid afwijkend beeld wordt getoond.
Als sterkere metbode werd aangemerkt een onderzoek waarbij een verpakking van de
gedaagde getoond wordt met weglating van zijn firmanaam en vervoTgens getest wordt
of bet publiek deze verpakking zonder merk dan met de cisende partij en zijn produkt-
verpakking associeert.
Ret Bundesgericbtsbof wees ook in de tweede besTissing op de noodzaak om de ver-
keersopvatting feitelijk te toetsen, dit ter vaststelling van de onderscbeidingskracbt en
bet verwarringsgevaar. De verscbillende testmethoden werden uitgebreid besproken
met ook bier weereen voorkeur voor de neutralisering van de fles van gedaagde tot uit-
sluitend de omstreden kenmerken, de rode stippen op de fTes, om te onderzoeken of de-
ze verwarring veroorzaakten.

Roewel de vaststelling van verwarringsgevaar via marktonderzoek in West-DuitsTand
in de literatuur met enige terughoudendbeid beoordeeld wordt, omdat men zich ten on-
recbte de vraag stelt of gevaar voor verwarring in pTaats van verwarring zelf weT via
een onderzoek bewezen zon kunnen worden, blijkt uit deze beide arresten dat bet
Bundesgerichtsbof dit niet voor ongewenst of onmogelijk boudt. Ret wordt aTs een be-
gin van bewijs gezien voor de door de recbter uiteindelijk te nemen beslissing als uit
bet onderzoekgebleken is dat de merktekens verward kunnen worden27.
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Verenigde Staten

In de Verenigde Staten is bet marktonderzoek niet meer weg te denken uit de praktijk
van bet merkenrecbt. De recbterlijke macbt beschouwt bet marktonderzoek als een van-
zelfsprekend instrument om verwarring en verwarringsgevaar te constateren en gelast
zeker zelf een onderzoek als partijen niet reeds bet initiatief biertoe genomen bebben.
Ret bezwaar tegen bet gebruik van marktonderzoek ter vaststelling van verwarringsge-
vaar, omdat bet om toekomstige verwarring zou gaan die niet feitelijk aanwezig en
daarom niet te meten zou zijn, wordt noch in de jurisprudentie nocb inde literatuur ge-
boord2s. Blijkbaar is men zich er goed van bewust dat de potenti~Te marktsituatie en het
gevaar van verw~arring dat daar kan optreden, even goed te meten is in een nagebootst
model als reeds opgetreden verwarring. Hoewel bet een steeds weerkerende overwe-
ging is, dat ‘there can be no more positive proofof likelihood of confusion than eviden-
ce of acutaT confusion’,29 wordt deze opvatiingnergens ter discussie gesteld.

Een tweede opvallend punt in de jurisprudentie is dat een strak onderscbeid gemaakt
wordt tussen bet meten van onderscheidingskracht en van gevaar voor verwarring3o.
Onderscbeidingskracht, pregnant omscbreven aTs ~secondarymeaning’, is de associatie
die een merk oproept ten opzichte van eewprodukt of dienst. Dit betekent dat bet on-
derzoek zich moet richten op ‘... the non-infringing party’s mark and product and the
connection the consumer makes between the product bearing the mark and its source’.
Retgaat er in dit geval om de onderscbeidingskracbt van bet merk, waarop inbreuk ge-
maakt wordt via marktonderzoek, vast te steTlen.
Aan de andere kant richt bet marktonderioek inzake verwarringsgevaar zich op the
product bearing the infringing mark and whether the consumer believes the product
bearing that mark emanates from or is endorsed by the plaintiff’. Daarbij moet bet in-
breukmakende merk zo getrouw mogelijk aan de consumenten voorgelegd worden om
vast te stellen of bet geassocieerd wordt met bet nagebootste merk. Om verwarringsge-
vaar te bepalen, is bet onjuist om bet inbreukmakende merk in een beklede vorm aan
bet publiek te tonen. Als dat gedaan wordt kan booguit indirect de ~secondarymeaning’
van bet vergeleken onderdeel van bet merk van de niet-inbreukmakende partij gemeten
worden.
Roe scberp deze beide onderzoeksmethoden uit elkaar worden gehouden, blijkt uit de
‘Zippo-aansterker‘-beslissing3t. De vraag was of bet publiek -verward zou worden door
de wijze waaro~ bet uiterlijk van gedaagdes Rogers-aansteker leek op de ‘Zippo’ van
eiser.
In de eerste plaats verklaarde de recbter uitdrukkelijk dat bij de resultaten van markton-
derzoek aanzicnlijk boger acbtte ter beantwoording van deze vraag. dan ander bewijs-
materiaaT, zoals verklaringen van getuigen -of deskundigen. Deze laatsten zijn meestal
zorgvuldig geselecteerd en geYnstrueerd door partijen, terwijl bet marktonderzoek be-
rust op een enquete bij een door middel van een a-seTecte steekproef gevormde groep.
De personen Wit de steekproef werden met tivee onderzoeken geconfronteerd. In de eer-
ste werd een ‘Zippo’ getoond zonder bet woordmerk, om vast te stellen of bet uiterlijk
van de aansteker zelf voldoende onderscheidingskracht bad om als merk te dienen.
Daarna werd bet publiek een ‘Rogers’ getoond, niet ontdaan van d~n van zijn merkte-
kens, maar precies zoals hij in werkelijkheid verkocht werd. Op grond van dit laatste
onderzoek achtte de recbter bet pas mogelijk vast te kunnewstellen of de ~Roger-aan-
steker’ inderdaad zo verwarringwekkend op de ‘Zippo’ leek dat de consument direct of
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indirect een verband zou teggen naar de makervan deze aansteker.

De scheiding van beide criteria en bet niet-gebruiken van ‘secondary meaning’-onder-
zoeksmethoden om verwamngsgevaar te meten, is naas~ de vanzelfsprekendheid waar-
mee bet marktonderzoek door de recbterlijke macbt aTs onontbeerlijk bewijsmiddel ge-
accepteerd wordt, bet meest opvallende in de praktijk van bet juridiscb gebruik van bet
marktonderzoek in de Verenigde Staten.

Nederland

Sinds de besTissing van bet Rof te Amsterdam inzake de Silex- en Biotex-merken in
1966 is er in de acceptatie van bet marktonderzoek bet een en ander veranderd. In dit
arrest werd nog overwogen dat bet niet om de opvatting van bet publiek omtrent de
mogelijkbeid van verwarring gaat. Bovendien zou bet marktonderzoek de werkelijk-
heid niet voldoende benaderen32.
Daarentegen oordeelde de President te Haarlem twintig jaar later naar aanTeiding van
kritiek van 6~n van de partijen dat een bepaalde metbode van steekproefsgewijze seTec-
tie van voorbijgangers de realiteit onvoldoende zou benaderen, dat een dergelijke me-
thode van onderzoek zeer gebruikelijk en daarom aanvaardbaar ~
Blijkbaar ziet de recbter tegenwoordig bet marktonderzoek meer als betrouwbare ana-
lyse van de werkelijkbeid dan voorbeen, dit ondanks de statistiscbe formaliteiten.

De kritiek op bet gebruik van marktonderzoek ter vaststelling van verwarringsgevaar
richt zich voornamelijk op bet onjuiste gebruik in enige beTangrijke uitspraken34. Deze
kritiek lijkt mij in de gegeven gevallenjuist.
Als gevraagd wordt naar de associatie bij bet woord Up en een groot percentage noemt
Seven-Up, dan bewijst dat alTeen de onderscbeidende kracbt van Up als merkteken ver-
wijzend naar bet produkt van de Seven-Up-ondememing. Dergelijke vragen testen im-
mers associatievermogen, ecbter geen verwarringsgevaar. Om dat laatste te bewijzen
moet bet onderzoek zich richten op bet jongere teken in zijn werkeTijke verschijnings-
vorm, zoals bet zicb aan bet publiek voordoet. Dan kan onderzocbt worden of de res-
pondenten dit in verband brengen met bet oudere merk en zijn bron.
In de Cola-beslissing lijkt mij de vraag naar verwarringsgevaar en die naar bet bescbrij-
vende karakter van een deel van de merktekens niet voldoende uit elkaar gebouden te
zijn door bet gelijktijdig stellen van vragen naar beide begrippen.
Als in pTaats daarvan eerst vastgesteTd was of Cola als soortnaam ervaren werd, bad
daarna in bet onderzoek bet verwarringsgevaar tussen de merken Royal Crown Cola en
Coca Cola aan de orde kunnen komen. De soortnaamvraagstelling beeft betrekking op
bet oudere merk, Coca-Cola, terwijl de vraag naar verwarringsgevaar uitgaat van bet
inbreukmakend karakter van bet jonge teken. Door beide vragen tegelijk te stellen,
kreeg men nu de merkwaardige situatie dat volgens de deskundigen 40% van de onder-
vraagden omtrent de berkomst in verwarring verkeerde, zerwijl volgens HeTbacb tevens
uit de enqu&e bleek dat 77% Cola als soortnaam voor een dergelijke drank kende; een
resuTtaat dat vermoedelijk meer door de gevoTgde verwarrende onderzoeksmetbode
veroorzaakt is, dan door bet feit dat verwarringsgevaar niet via onderzoek gemeten kan
worden.

Dat bet van grote betekenis is de vraag naar de onderscheidingskracbt te scbeiden van
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bet verwarringsgevaaronderzoek, wordt duidelijk uit de FenjaT-beslissing3~. Of gedaag-
des douche-flacon verwarringsgevaar kon opleveren met de als merk ingeschreven fla-
con Fenjal, tracbtte de producent van Fenjal te bewijzen door een onderzoek waarbij
aangetoond werdboe een gebeel wit gekleurde Fenjal-flacon door 78 onderscbeidenlijk
69 van de 100 respondenten toch als een fenjal-flacon werd geYdentificeerd. Ret Rof
Iegde echter bet resultaat van dit onderzoek terzijde, omdat bier niet de vraag naar de
onderscbeidende kracbt van deze flacon aan de orde was, maar of gedaagdes flacon met
opscbriften en in zijn werkelijke uitvoering bij bet publiek associaties met de Fenjal-
flacon wekte.

Toch bepaalt belaas nog maar aT te vaak de rechter zeTf, niet gesteund door verder on-
derzoek, bet verwarringsgevaar. Dit blijkt bijvoorbeeld uit de Aqua fresh-beslissing.
Een opvalTende zaak, omdat bier weT onderzoek gedaan was naar de onderscbeiding-
skracht van bet oudere merk Prodent36.Als 52% vande respondenten een sliert bTauw-wit gestreepte tandpasta als Aqua fresh
herkent en daaruit de concTusie getrokken wordt dat ‘een beTangrijk deel van bet ko-
pend publiek blauw-wit gestreepte tandpaste associeert met Aqua fresh’, dan is bet
merkwaardig dat de president de verwarringsgevaar veroorzakende elementen van bet
jongere teken en zijn uiterlijk, zonder verder onderzoek te gelasten, zelf beoordeelt.
Was bet niet juister geweest om de visuele indruk van bet jongere Prodent-teken in zijn
verschijningsvorm ook met blauw-witte ondergrond en de mogelijkbeid van verwar-
ringsgevaar te toetsen aan de waarueming biervan door bet publiek?

Uit deze recente uitspraken blijkt evenwel dat bet marktonderzoek meer en meer in-
gang vindt. Als nok de rechter meer aandacht zal gaan besteden aan dit middel om ver-
warringsgevaar empirisch vast te stelTen, zou dit de bruikbaarheid voor partijen onge-
twijfeld verbogen. In dit verband moet opgemerkt worden dat de Nederlandse rechter
zich afwacbtender opstelt dan zijn collega’s in West-Duitsland en de Verenigde Staten.
In die landen wordt regelmatig door de recbter zelf een onderzoek geTast. Daarmee
wordt voorkQmen dat tegenstrijdige onderioeken en resuTtaten eerst tijdens de zitting
over en weer bekritiseerd worden. Als er daarentegen weT twee marktonderzoeken ge-
produceerd worden, is bet van belang dat de rechter ook in die situatie bet initiatief
neemt om de gebruikte methoden en de resultaten te toetsen en daarvan in de motive-
ring te doen blijken.
Zo werden in de Schenkstroop-zaak twee tegengesteTde onderzoeksrapporten door par-
tijen voorgelegd. Ret onderzoek van gedaagde had als resultaat dat Scbenkstroop een
sterk bescbrijvend karakter bad, terwijl eisers onderzoek in de richting van een niet ge-
ring associatievermogen wees, namelijk dat 82,8% van de ondervraagden de benaming
kende, waarvan 36,2% een verband legde tussen de benaming en eiser.
De overwegingen van bet Rof inboudende, dat geenszins aannemelijk gemaakt was dat
de benaming Scbenkstroop zodanig was ingeburgerd dat zij voor merkbescherming in
nanmerking kwam, geven niet duidelijk aan in hoeverre en op grond van welke resulta-
ten uit de beide onderzoeken tot deze sTot&om gekomen ~
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3. CONCLXJSIE

Uit de ontwikkeling die bet marktonderzoek als bewijsmiddel in de vergeleken jurisdic-
ties heeft doorgemaakt, blijkt dat de Amerikaanse en de West-Duitse recbterlijke macbt
zich oorspronkelijk terughoudend opstelden tegenover een onderzoeksinstrument dat
voortkomt uit een andere discipline. De empirische vaststelling van de waamemingen
van de consumenten werd als bulpmiddel voor bet recbterlijk oordeel minder hoog aan-
geslagen dan recbters eigen levenservaring en bet oordeel van deskundigen. Zo werd
bet marktonderzoek in de Verenigde Staten op bewijs..juridische gronden tegengehou-
den als ‘hearsay-evidence’, dat is bewijs dat niet uit eerste directe waarneming voort-
komt.
Eerst Tangzaam drong bet bewustzijn door dat de resultaten van marktonderzoek een
objectieve basis vormen om verwarring of verwarringsgevaar te meten.
Ret aanvaarden van dit bewijsmiddel ontneemt ecbter de rechter niet zijn eigen be-
voegdbeid om de recbtsregel uiteindelijk normatiefop de omstandigbeden van bet spe-
cifieke geval toe te passen. Ret constateren van een bepaald percentage verwarring(sge-
vaar) houdt immers nog geen verwarring(sgevaar) in de zin van bet recbt in.

Opvallend in de Nederlandse ontwikkeling is dat in de recent gepubliceerde jurispru-
dentie, waarin marktonderzoek een roT speeTt, de recbter in zijn overwegingen m~r ge-
neigd is aandacht te besteden aan de metbode van bet onderzoek en de totstandkoming
van de resultaten dan voorheen, zodat bierin misschien een begin van aanvaarding ge-
zien kan worden. Echter, de uitgebreide wijze waarop in de Duitse en Amerikaanse
rechtspraak de metboden van bet onderzoek en de resultaten geanalyseerd worden, is
bij ons nog toekomstmuziek. Daardoor is bet moeilijk te beoordelen waarom bet markt-
onderzoek weT of niet door de Nederlandse recbter bij zijn uitspraak is betrokken.

Ret scberpe onderscheid tussen een onderzoek naar verwarringsgevaar en een onder-
zoek naar onderscbeidingskracht en de fouten die gemaakt worden als bet Iaatste ge-
bruikt wordt om verwarringsgevaar te onderzoeken, tonen aan dat uitgebreidere analyse
van de onderzoeksresultaten in de uitspraak, tot een betere beoordeling van de bruik-
baarbeid en daardoor tot grotere aanvaarding zal Teiden.

Nu aangetoond is dat bet marktonderzoek aTs bewijstecbniscb instrument geen belem-
mering vormt voor bet meten van verwarring, nocb van verwarringsgevaar, is bet wen-
selijk dat bet marktonderzoek in bet mededingingsrecbt inclusief bet merkenrecbt meer
toegepast zal worden. Zodoende zullen de waamemingon van de consumenten, van de
marktdeelnemers zelf, de grondslag vormen van bet rechterlijk oordeel.
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8. Maakt de gelegenheid de dief?

Onderzoek naar de psychologische achtergronden van het
verschijnsel winkeldiefstal

T. POIESZ, D. BAKKEREN EN A. PRUYN

SAMENVAThNG

In deze bijdrage wordt een drietal onderzoekengerapporteerd overde betekenis van psychologi-
sche variabelen bij de verkiaring van winkeldiefstal door jongeren. Dc eerste studie toont aan dat
jongeren een lage kans op aanhouding percipi~ren, en dat ze geen zeer negatieve gevolgen bij
aanhouding verwachten. Deze studie kon echter geenduidelijkheid verschaffen overde aard van
de motieven tot winkeldiefstal. Studie 2 richtte zich met name op de motieven, gebruikmakend
van scenario-beschrijvingen waarbij de jongeren de kans op vvinkeldiefstal aangaven. E~n van de
gevolgtrekkingen uit de tweede studie was dat het v66rkomen van individuele verschillen in win-
keldiefstalgedrag toe te schrijven is aan versehillen ten aanzien van de inschatting vande gevol-
gen van dit gedrag. Studie 3, eveneens met jongeren als onderzoeksdeelnemers, toonde aan dat
de kansen op achtereenvolgens detectie, aanhouding, aangifte, toekennen van strafen ondergaan
van de strafna het plegen van winkeldiefstal vaak laag worden ingeschat.

1. INLEIDING

Het centrale thema in de marketing is de aankoopbeslissing van de consument. De ene
marktpartij biedt een product aan tegen een bepaalde prijs, en de andere marktpartij be-
sluit om het product weT of niet te nemen. Een consument kan ‘het nemen van een pro-
duct’ op twee manieren opvatten en in gedrag tot uiting brengen. In de (vooraisnog)
meeste gevallen wordt eronder versraan het meenemen van het artikel uit de winkel na-
dat er de aangegeven prijs voor is betaald. In een toenemend aantal gevallen wordt er
echter alleenbet eerste onder verstaan: het meenemen van een artikel zonder dat ervoor
betaald wordt, ofwel winkeldiefstal.
Marketing en de marketingliteratuur besteden de meeste aandacht aan ‘gewenst’ consu-
mentengedrag, het gedrag waarmee de consument zich aan de impliciete wederzijdse
afspraak tussen de marktpartijen houdt. De hoeveelheid aandacht die besteed wordt aan
deviant gedrag als winkeldiefstal staat in geen verhouding tot de hoeveelheid geld die
ermee gemocid is, een observatie die niet alleen te maken is voor de Nederlandse, maar
ook voor bijvoorbeeld de Amerikaanse situatie (Klemke, 1982).
Winkeldiefstal is een fenomeen dat de laatste jaren in omvang is toegenomen en daar-
door een groeiende bron van zorg is voor de detailhandel, politie, het justiti~Ie apparaat
en de maatschappij in haar geheel (zie Van der Valk, I 986a, 1 986b; Moerland & Roder-
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mond, 1980). De vaak toch al niet ruime marges van de detailhandel verkleinen als ge-
voig van diefstal omdat met het gestolene niet alleen de winst op het betreffende item
uit de winkel verdwijnt, maar tevens de daarvoor betaalde inkoopprijs en de gemaakte
kosten.
Ook voor politie en justitie is winkeldiefstal een probleem. De omvang van het ver-
schijnsel is zodanig dat adequate preventie-, detectie- en correctiemaatregelen niet
meer mogelijk lijken. De belasting in mensuren die het met zich meebrengt is aanzien-
lijk. ‘Het oordeel van de minister van justitie nadert het punt waarop bet gat tussen het
aantal geconstateerde gevallen van winkeldiefstal en het aantal geregistreerde strafrech-
telijke correcties zo groot wordt dat de geloofwaardigheid van de justitie inhaar geheel
in het geding kan komen.’ (Minister van Justitie, 2e Kamer, Vergaderjaar 1986-1987,
18995, nrs. 19-20, blz. 21). Voor de maatschappij als geheel is winkeldiefstal een pro-
bleem omdat zij uiteindelijk opdraait voor de kosten. Dit betreft de kosten van bet ge-
stolene zeif, de kosten van justitie, en de bijkomende kosten van preventie, detectie,
vervolging, publiciteit, etc. Er zijn echter ook kosten die meer psychoLogisch dan strikt
financieel van aard zijn. Winkeldiefstal maakt onderdeel uit van de zogenaamde ‘kleine
criminaliteit’, het geheel van activiteiten dat in staat is het leven van de burgers in een
aantal opzichten onaangenamer te maken. De burger voelt zich in toenemende mate on-
veilig, en winkeldiefstal behoort tot het complex van verschijnselen dat het gevoel van
onveiligheid veroorzaakt.

De schattingen omtrent de financi~1e omvang van bet verschijnsel winkeldiefstal lopen
uiteen, maar worden alle met 9-cijferige bedragen aangeduid. Het zou gaan om enkele
honderden miljoenen guldens per jaar. Hier wordt niet ingegaan op de vraag welke
schatting de juiste is, maar wordt volstaan met de constatering dat bet probleem om-
vangrijk is en dat bet in toenemende mate groeit. Deze constatering wordt ook onder-
schreven door bujtenlandse auteurs, zie bijvoorbeeld Velocci (1978); Moschis, Saliagas
& Kellaris (1986). Er is daarom aanleiding tot een nadere beschouwing van de oorza-
ken van het verschijnsel omdat, in het algemeen, kennis van oorzakenessentieel is voor
de vaststelling van de meest gewenste en effectieve tegenmaatregelen.
In deze bijdrage wordt getracht inzicht te krijgen in de oorzaken van winkeldiefstal ge-
pleegd door jeugdigen. Winkeldiefstal wordt dikwijls door jongeren gepleegd en blijkt
vaak de poort te zijn tot de criminaliteit (Angenent, 198671980). Nagegaan is wat in de
gedragswetenscbappelijke literatuur en bij deskundigen bekend is over winkeldiefstal.
Daarnaast zijn een drietal studies verricht onder ‘echte’ deskundigen: (jeugdige) win-
keldieven zeif, en jongeren die vaak rechtstreeks met winkeldieven in contact komen.

Bevindingen in de gedragswetenschappelijke lireratuur

In de literatuur wordt een beschrijving geboden van een aantal aspecten van bet ver-
schijnsel winkeldiefstal: welke mensen plegen winkeldiefstal, wat stelen ze, wat kost
bet gestolene, waarwordt bet gestolen, op welke tijdstippen, en welke vorrnen van win-
keldiefstal zijn er? Voor dit onderzoek werd echter met name gezocbt naar mogelijke
verkiaringen van bet verschijnsel. De in de literatuur genoemde oorzaken zijn onder te
brengen in een beperkt aantal categorie~n: omgevingskenmerken, kenmerken verbon-
den aan producten en persoonskenmerken.
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— Omgevingskenmerken
In de traditie waarin omgevingskenmerken verantwoordelijk geacht worden voor bet
optreden van winkeldiefstal gaat men ervan uit dat de gelegenheid de dief maakt (Ca-
meron, 1964; Edwards, 1970).
De consumenten worden door de omgeving tot winkeldiefstal verleid en het zijn ook de
maatregelen in de omgeving die winkeldiefstal moeten terugdringen. Tot de omge-
vingskenmerken behoren bouwkundige aspecten zoals de toegang tot artikelen en de si-
tuering van kassa’s, en electronische maatregelen.

— Productkenmerken
Het spreekt vanzelf dat de aantrekkelijkheid van het product, zoals die geldt voor een
consument/winkeldief een belangrijke oorzaak vormt van winkeldiefstal. De meer luxe
artikelen die een duidelijke voldoening geven bij de consumptie zijn meer in trek dan
produkten die tot de dagelijkse ‘necessities’ behoren (Cameron, 1964). Kleine artikelen
lopen uiteraard een grotere kans tot de buit van een winkeldief te gaan behoren dan
grotere producten (Brady &Mitchell, 1971).

— Persoonskenmerken
Tot de persoonskenmerken worden die kenmerken gerekend waarmee individuen zijn
te beschrijven. Het betreft naast socio-demograftsche en -economische variabelen ook
psychologische variabelen. Sociodemografische en -economische factoren zijn dikwijls
in verband gebracht met winkeldiefstallen, en tevens zijn de meer duurzame persoon-
lijkheidskenmerken van winkeldieven onderwerp van studie geweest (Moschis et al,
1986; Klemke, 1982; Beck & McIntyre, 1977; Cameron, 1964; Robin, 1963).

Geen van de bovengenoemde soorten factoren of kenmerken bleek behulpzaam bij het
vinden van een afdoende en praktisch betekenisvolle verklaring voor het onderhavige
verschijnsel. Het verwijzen naar de omstandigheid als de belangrijkste verkiarings-
grond maakt niet duidelijk waarom er in dezelfde omstandigheden mensen zijn die wel
en die niet tot winkeldiefstal overgaan. Ook in praktisch opzicht bieden ze een beperkt
houvast; het veranderen van de omstandigheden in winkel A heeft wellicht alleen tot
gevoig dat winkeldiefstal naar winkel B wordt ge~xporteerd. Het verhuizen van een
probleem is niet hetzelfde als bet oplossen van dat probleem.
Zo kan ook de sociale groep niet verkiaren waarom winkeldiefstal optreedt. Omge-
vingskenmerken en sociale kenmerken kunnen naar onze mening dan ook hoogstens
worden opgevat als remmende of stimulerende factoren en niet als de werkelijke oorza-
ken van winkeldiefstai. Het zijn met name de persoonlijke factoren waarin deze oorza-
ken moeten worden gezocht. Uiteindelijk zijn bet de individuele personen die een be-
slissing nemen wel of niet tot diefstal over te gaan, bier niet toe gedwongen (maar
eventueel wel gestimuleerd) door fysieke of sociale omstandigheden.
In een eerste studie, eind 1986, hebben we daarom getraclit nader inzicbt te verkrijgen
in de aard van de persoonlijke, psycbologische factoren die van belang zouden kunnen
zijn bij de verkiaring van winkeldiefstal.
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2. STUDIE 1: PSYCHOLOGISCHE DETERMINANTEN VAN
WINKELDIEFSTAL

Vanwege bet ontbreken van een tbeorie omtrent winkeldiefstalgedrag waarin psycholo-
gische factoren en bun onderlinge relaties nader zijn uitgewerkt is de eerste studie in-
ventariserend van aard en wordt alleen een globaal onderscbeid gemaakt tussen antece-
dente, psycbologiscbe en met winkeldiefstal geassocieerde afbankelijke variabelen.

Tot de antecedente variabelen worden gerekend persoonsgebonden, maar niet psycho-
logische kenmerken. Hieronder vallen leeftijd, geslacht, opleidingsniveau, woonplaats,
aantal vrienden (volgens Klemke, 1982, positief gecorreleerd met winkeldiefstal), en
hoeveelbeid vrij te besteden geld.
De psycbologiscbe variabelen die in deze studie zijn meegenomen betreffen percepties
van de gevolgen van winkeldiefstal, de evaluatie/acceptatie van winkeldiefstal, de sub-
jectieve norm ten aanzien van winkeldiefstal (in de traditie van Fishbein, 1967) en de
mogelijke motieven tot winkeldiefstal.
De afbankelijke variabelen, tot slot, betreffen de frequentie waarmee winkeldiefstal is
gepleegd, en de intentie tot bet in de toekomst plegen van winkeldiefstal.

Methode

In totaal namen 177 jongeren aan deze studie deel, 106 jongens en 71 meisjes. Hun
leeftijd varieerde van 13 tot 19 jaar. De respondenten warenl afkomstig van drie ver-
schillende scholen, een middenscbool (n = 88) en twee scholen voor lager beroepson-
derwijs. Deze scholen waren gesitueerd in bet noorden van bet land. Onder andere van-
wege de locatie en de verdeling over opleidingsniveaus kan deze steekproef niet als
representatief worden bescbouwd voor de populatie van Nederlandse jongeren in deze
leeftijdsklasse.
Vragenlijsten werden afgenomen in de klaslokalen. In enkele kiassen kostte bet de on-
derzoeker moeite om de kias onder controle te bouden, maarbet onderzoek werd niet
gesaboteerd.
In een korte inleiding werd de anonimiteit van de respondenten en de vertrouwelijkbeid
van de gegevens gegarandeerd, en kregen respondenten de uitleg over de procedure die
dit moest bewerkstelligen. De procedure was zodanig dat de respondenten de vragen-
lijst konden invullen zonder dat anderen bun persoonlijke antwoorden konden acbter-
balen.
De vragen werden zodanig geformuleerd dat de respondenten niet een suggestie kregen
ten aanzien van sociaal gewenst gedrag. Zo werd winkeldiefstal in de vragenlijst om-
scbreven als ‘bet wegnemen van iets uit een winkel zonder ervoor te betalen’.
Geladen woorden als ‘stelen’ en ‘diefstal’ werden niet gebruikt.

Resultaten

Van de respondenten geeft 54.2 procent aan wel eens iets weggenomen te bebben zon-
der te betalen. Het aantal gestolen artikelen in een jaarvarieert sterk. Het gemiddelde is
51 artikelen, de mediaan is ecbter slecbts 3, en de modus is 1. De scheve verdeling
maakt duidelijk dat bet gemiddelde bier geen goede indicatie vormt van de centrale ten-
dentie in de verdeling. De gemiddelde prijs van bet gestolene laat eveneens een scbeve
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verdeling zien, met als gemiddelde bedrag 15.53 gulden, mediaan 3 gulden en modus 1
gulden. De jongeren die in deze steekproefwinkeldiefstal plegen stelen dus in bet alge-
meen laaggeprijsde items, met enkele uitscbieters naar dure artikelen.
De belft van de respondenten (50.4 procent) geeft aan in de toekomst misscbien (00k)
iets weg te nemen zonder te betalen. De gemiddelde score op een 5-punts scbaal, 5 is
‘zeker wel’ en 1 is ‘zeker niet’, is 1.89 met een standaard deviatie van 1.06.

Van elke 100 keer dat respondenten beborend tot de laatste 50.4 procent iets wegnemen
uit een winkel zonder te betalen verwacbt men gemiddeld 14.5 gepakt te zullen wor-
den. Standaard deviatie: 19.6. De mediaan van deze variabele is 10 keer. Bijna de belft
van de respondenten (47.3 procent) zou bet ‘een beetje onpiezierig’ tot ‘belemaal niet
onpiezierig’ vinden om gepakt te worden. Op de 4-punts scbaal (1 = ‘belemaal niet on-
plezierig’) is bet gemiddelde 2.7 en de standaard deviatie .98. De modus is 2: ‘een beet-
je onplezierig’. Elk van beide laatste resultaten, en met name bun combinatie, is in-
teressant bij de beoordeling hoe afscbrikwekkend, in termen van kansen en gevolgen,
de risico’s van winkeldiefstal zijn.
Respondenten konden aangeven in boeverre men verschillende sociaal onacceptabele
feiten, waaronder winkeldiefstal, als emstig bescbouwde. De winkeldiefstalvarianten,
alle betrekking bebbend op een artikel met een winkelwaarde van 25 gulden, werd ter
beoordeling voorgelegd. De gemiddelde score op een 10-punts scbaal (10 = zeer em-
stig) varieerde tussen 6.25 en 6.81, en standaarddeviaties van rond 230. I-let stelen van
iets (grammofoonplaat, sigaretten, snoepgoed, in supermarkt, kleine buurtwinkel of wa-
renhuis) wordt binnen deze steekproef blijkbaar niet als ernstig beschouwd. Bovendien
blijken de oordelen weinig te verscbillen over verschillende situaties en over verscbil-
lende producten.
Een factoranalyse op de 23 items suggereerde 3 factoren: een factor ‘kleine criminali-
teit’, een factor ‘criminele feiten’ en als derde factor ‘overtredingen’. Tot de eerste fac-
tor beboorden alle winkeldiefstal-items, en ook items als bet stelen van 25 gulden uit
een kassa (behoorde dus niet tot factor 2), en bet zwartrijden in openbaar vervoer, even-
eens ter waarde van 25 gulden. De tweede factor betrof bet bandelen in drugs, alcohol-
misbruik in bet verkeer, bet stelen van 25 gulden van ouders, en bet stelen van hetzelf-
de bedrag uit bet buis van vreemden (wat blijkbaar anders is dan bet stelen van 25
gulden uit een kassa).

Met betrekking tot de relatie met de antecedente variabelen zijn de volgende verbanden
geobserveerd:
Onderwi]s: De opleiding van respondenten werd in twee niveaus verdeeld, boger en la-
ger. Een tweede onderscbeid werd gemaakt tussen respondenten die wel en niet winkel-
diefstal hebben gepleegd. De chi-kwadraat van de geconstrueerde 2 x 2 matrix is gelijk
aan 10.48. Met ~dn vrijheidsgraad is dit significant op bet I procentsniveau. Opleiding
is negatief geassocieerd met winkeldiefstal. Dezelfde significante relatie treedt niet op
ten aanzien van de intentie tot bet plegen van winkeldiefstal in de toekomst.
Geslacht: Jongens vertonen iets vaker winkeldiefstalgedrag dan meisjes (chi-kwadraat
= 4.47 df = 1, p < .05). Ook zijn ze vaker van plan in de toekomst winkeldiefstal te pie-
gen dan meisjes (cbi-kwadraat = 8.17, df= 1, p<.Ol).
Leeftijd: Leeftijd is zwak positief gecorreleerd met wirtkeldiefstal (r = .14, p < .05).
Leeftijd en intentie tot winkeldiefstal in de toekomst zijn niet significant gecorreleerd
(r=.04,p=.32).
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Economische/financi~le sitztarie: De frequentie van winkeldiefstal neemt toe met de
boeveelbeid vrij te besteden zakgeld (r = .33, p < .001), de mate waarin dit bedrag als
onvoldoende wordt ervaren (r = .28, p < .00D, en de omvang van bet extra bedrag dat
men nodig acbt om net genoeg te hebben (r= .39, p < .001).
Winkeldiefstal neemt toe met de mate dat men geYrriteerd is over de constatering dat
anderen meerte besteden bebben (r = .25, p < .001). Winkeldiefstal is echter niet geas-
socieerd met verwacbtingen ten aanzien van economiscbe ontwikkelingen en werkgele-
genbeid (respectievelijk r = .02 en r = .07).

Voor de intentie tot bet in de toekomst plegen van winkeldiefstal ziet bet patroon van
resultaten er ongeveer betzelfde uit, met dit verschil dat de gevonden correlaties lager
zijn. Hoeveelbeid vrij te besteden zakgeld: r = .17; mate waarin men dit bedrag als on-
voldoende ervaart: r = .14; omvang benodigd extra bedrag: r = .13; boeveelbeid geld
relatief ten opzicbte van anderen: r = .06 Cniet significant). De intentie tot winkeldief-
stal is zwak negatief (!) gecorreleerd met de gepercipieerde kans op betaalde arbeid in
de toekomst: r =—.17 (p < .05).

Bij de cbi-kwadraat matrices dient erop te worden gewezen dat de randtotalen van deze
matrices niet overeen boeven te komen met de totalen zoals die in werkelijkbeid gel-
den, en dat de associaties geen causaliteiten aangeven.

Regressie-analyses werden uitgevoerd om na te gaan hoe de attitude ten opzicbte van
winkeldiefstal, de sociale norm en de intentie tot winkeldiefstal bijdragen aan de ver-
klaring van winkeldiefstal. De R-kwadraat van de regressieoplossing is .27, met beta-
coeffici~nten van .40, .21, en —.15 voor sociale norm, intentie en attitude ten opzicbte
van winkeldiefstal. Indien de intentie tot winkeldiefstal als afhankelijke wordt genomen
dan verschijnt alleen de sociale norm als predictor, en wel met een beta-coefficient van
.34.

Een voor de band liggend onderdeel in de vragenlijst werd gevormd door de motieven
die jongeren zouden kunnen bebben om wel of niet tot winkeldiefstal over te gaan.
Verscbillende motieven werden in de vragenlijst opgenomen en bun belangrijkheid
werd beoordeeld door diegenen die aangaven wel eens iets weggenomen te bebben ( n
= 88). De belangrijkbeidsoordelen van de afzonderlijke motieven correleerden niet sig-
nificant met de frequentie van winkeldiefstal. Het betrof de volgende motieven, met
tussen baakjes de bijbeborende correlaties: beb bet nodig maar beb bet geld niet (r =

.12); gewoon meedoen met de anderen (r =-.0O); vind bet leuk om te bebben maar kan
bet niet betalen (r= .12); voor de opwindinglde ‘kick’ (r = .17); anderen balen me over
bet te doen (r = —.09); on van~een slecht bumeur af te komen (r = —.03); om bij de
groep te boren (r = .08); en: omdat ik een bepaalde winkeleigenaar niet aardig vindt
(r = .13).
Twee van dezemotieven toonden wel een significante positieve correlatie met de inten-
tie tot winkeldiefstal: om van een slecbt bumeur af te komen (r = .26, p < .01), en om-
dat ik een bepaalde winkeleigenaar niet aardig vindt (r= .23, p < .05).

Twee discriminant analyses met als afbankelijke variabelen frequentie van winkeldief-
stal (‘nooit’ versus rest) en intentie tot winkeldiefstal (‘nooit’ versus rest) leverden niet
meer duidelijkheid op met betrekking tot motieven tot winkeldiefstal. Zie Tabel I voor
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Tabel I. correlaties met de discriminanrfunctie.

I: variabelen met betrekking tot winkeldiefstalfrequentie (‘noolt’ versus rest);
II: variabelen met betrekking tot winkeldiefstalintentie (‘nooit’ versus rest).

I II
Factorscore ‘kleine criminaliteit’ —.38 —.41
Factorscore ‘criminete feiten’ —.07
Leeftijd .21 .31
Aantal vriend(inn)en .37 .32
Voldoende zakgeld .41
Winkeldiefstal door vrienden .66 .26
Afkeuring winkeld. door gezin .44 .56
Afkeuring winkeld. door vrienden .53 .55
Opleidingsniveau —.26
‘Winkeldiefstal is alt(jd fout’ —.25
Zich vervelen .31
‘Als je maarregelmatig wel betaalt mag je
ook wel eens niet betalen’ .37
‘Winsten zija tocb hoog genoeg’ .47

Percentage correcte classificaties 74.58 70.86
Apriori waarscbijnlijkbeid 50.04 50.00

n.h. bij de berekening van de discriminantfunctie en bij de classificade is gebruik gemaakt van dezelfde res-
pondenten.
Analytisch correct(er) is her beide analyses op versehillende groepen respondenren uit te voeren. In dii geval
was de omvang van de steekproefhiervoor echier te gering.

de correlaties tussen de discriminerende variabelen en de discriminantfunctie, voor bei-
de criteriumvariabelen.

In deze discriminantanalyses waren onder andere factorscores opgenomen van de facto-
Ten die uit de beoordelingen van een groot aantal sociaal onacceptabel geachte gedra-
gingen waren getrokken: ‘kleine criminaliteit’ en ‘criminele feiten’.

In de eerste kolom van Tabel 1 is te zien dat de grootste bijdrage aan de verkiaring van
bet verscbil tussen respondenten die nooit en die ooit winkeldiefstal bebben gepleegd
wordt geleverd door de variabelen winkeldiefstal door vrienden, afkeuring door vrien-
den, afkeuring door bet gezin, de mate wanrin bet vrij te besteden zakgeld als voldoen-
de wordt ervaren, de beoordeling van kleine criminaliteit en bet aantal vrienden. Deze
variabelen zijn over het algemeen ook van belang voor bet onderscheid tussen respon-
denten die zeker niet of (misscbien) wel in de toekomst tot winkeldiefstal overgaan.
Het verschil met de tweede kolom (intentie tot winkeldiefstal) lijkt met name gelegen
in de rationalisaties die voor winkeldiefstal kunnen worden gegeven. Diegenen die eer-
der geneigd zijn tot winkeldiefstal zijn bet meer eens met opmerkingen als:
— ‘Als je maarregelmatig betanit is bet niet erg als je eens iets wegneemt zonder te be-

talen’ en
— ‘lets wegnemen zonder te betalen is niet erg want winkels maken toch winst ge-

noeg’.
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Discussie Studie I

Deze eerste studie suggereerde enkele psycbologiscbe variabelen die voor de verkiaring
van winkeldiefstal mogelijk relevant zoudeitkunnen zijn, zoals de lage gepercipieerde
kans op aanhoudingen de evaluatie van de gevolgen van aanbouding.
Duidelijke motieven konden echter niet worden gevonden. Hiervoor zijn een panr mo-
gelijke redenen ann te geven. Edn van de redenen is dat de motieven die in de vrngen-
lijst ter beoordeing werden voorgelegd niet relevant waren. Ook bestaat de mogelijk-
heid dat vragen naar acbterliggende, abstracte redenen voor respondenten met lagere
opleidingsniveaus moeilijk of zelfs onmogelijk is.
Een derde mogelijke reden is dat winkeldiefstal door de onderzoekers teveel als een
‘pre-planned’ activiteit is opgevat terwiji het in werkelijkheid wellicbt meer een im-
puisgedrag is.
Naar nanleiding van de uitkomsten van dit eerste onderzoek en gelet op deze nabe-
schouwing is besloten een tweede onderzoek te verricbten. Dit onderzoek bestond uit
twee delen: een kwalitatief onderzoek onder deskundigen met als specifiek doel in te
gaan op de mogelijke winkeldiefstal-motieven, en een kwantitatief onderzoek onder
jongeren wanrin de in deze nabeschouwing besproken punten zou worden verdiscon-
teerd.

Ter nadere ori~ntatie zijn een aantnl gesprekken gevoerd met deskundigen, personen
die vanuit bun beroep of functie regelmatiggeconfronteerd worden met bet verscbijn-
sel, en ook beleidsbeslissingen dienen te nemen ten annzien van _bet fenomeen;
Gesproken is met vertegenwoordigers van politie, justitie, detailhandel, en ophouw-
werk (jongerenwerk) en met een beveiligingsdeskundige. De conclusie die wij over de
inhoud van de gevoerde gesprekken moesten trekken is dat men bij de vrang naar de
verkiaring van het verschijnsel geneigd is een nadere beschrijving te bieden, of dat men
verkiaringengeeft van een zeer algemeen niveau (zonis bijvoorbeeld: ‘de oorznak is ge-
legen in een gebrek nan verantwoordelijkbeidsgevoel’). Daar waar motieven door vex-
schillende deskundigen werden genoemd bleken deze niet dezelfde te zijn. Het blijkt
danrom niet mogelijk een eenduidige samenvatting te bieden van de inboud van de ge-
voerde gesprekken, die informatief waren maar niet op bet punt van de motieven tot
winkeldiefstal.

In het tweede onderzoek wordt getracbt de mogelijke beperkingen van het eerste onder-
zoek te ondervangen. Uitgangspunt voor de tweede studie is dat motieven zicb niet
recbtstreeks laten onderzoeken mnar dat motieven gaan gelden in een situatie wanrin de
persoon zich bevindt. In dit onderzoek wordt daarom gekozen voor een scenario-bena-
dering: situaties, die met een bepanid motief zijn geassocieerd worden ter beoordeling
ann respondenten voorgelegd. Hiertoe zijn een nantal mogelijke motieven geYnventari-
seerd. Ze bebben betrekking op:
Klant-onvriendelijk winkelpersoneel, klant-onvriendelijke winkelsituatie, financi~le
correctie van eerdere kassa-fouten, frustratie, stimulering door anderen, politieke/mant-
schappelijke factoren, materi~le beboeften, relatieve financi~Ie acbterstand, gelegen-
beid tot winkeldiefstal, wrankgevoelens ten opzicbte van de winkeleigenanr, marketing-
tecbnieken, verwacbte straf bij nanbouding, anonimiteit, en bet kopi&en van diefstal-
gedrag van anderen (modelling).
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3. STUDIE 2: BEGORDELING WINKELSCENARIO’S OP KANS OP
WINKELDIEFSTAL

Methode

Respondenten:
In totnal namen 131 respondenten nan dit onderzoek deel, 57 jongens (43.5 procent) en
74 meisjes (56.5 procent). Hun leeftijd vnrieerde van 16 tot 21 jaar. De gemiddelde
leeftijd was ongeveer 17 jaar. Opleidingsniveau: kort middelbaar beroepsonderwijs.
Het onderzoek vond plants in de regio Groningen/Friesiand. Mede in verband met de
geringe spreiding over opleidingsniveaus en de geringe regionale spreiding gnat dit on-
derzoek niet uit van representativiteit van de steekproef. Resultaten zijn dan ook op te
vatten als indicatief.

Procedure:
Het onderzoek vond plants via vrngenlijsten die in anonimiteit konden worden ingevuld
en ingeleverd. Het onderzoek vond collectief plants in een klaslokaal. De leerkracbten
van de betreffende scholen werden voor bet onderzoek geYnstrueerd door de onderzoe-
kers. In de instructie stond dat bet een onderzoek betrof nanr ‘bet wegnemen van iets
uit een winkel zonder ervoor te betalen’.

Resultaten

a. Algemeen
Meer dan de belft (58%) van de jongeren gaf nan vroeger wel eens iets weggenomen te
bebben nit een winkel zonder te betalen. Dit percentage danide ecbter bij de vraag of
men de laatste tijd wel eens iets weggenomen bad. Slechts 10 procent gaf bierop een
positief antwoord, zijnde 13 van de 131 responses. Dat dit een onderschatting zou kun-
nen zijn van het werkelijke percentage wordt gesuggereerd door bet totnal van de ant-
woorden op de vraag of bet idee om iets weg te nemen pns in de winkel of van te voren
opkomt. In totnal gaven 27 respondenten op deze vrnng een antwoord, betgeen neer-
komt op ongeveer 20%. Het totnal neemt nog toe als gekeken wordt nanr de resultaten
met betrekking tot de vraag of men ncbternf spijt had na bet wegnemen van iets zonder
betaling. 15 Respondenten geven nan er ‘heel erg’ of ‘nogal spijt’ van te bebben en 21
‘een beetje’ of ‘niet’. Het totnal komt hiermee op 36 personen of 27 procent, nanne-
mende dat respondenten alleen reageren op de vrnag of ze spijt badden als ze ook dand-
werkelijk winkeldiefstnL bebben gepleegd. Overigens is dit percentage beduidend lager
dan bet percentage dat in bet vorige onderzoek is gevonden. In de eerste studie gafeen
kleine meerderheidann wel eens iets weggenomen te bebben uit winkels zonder ervoor
te betalen. Het verschil is wellicht te verklaren door bet verschil in bet nantal mannelij-
ke en vrouwelijke respondenten. In bet eerste onderzoek waren mannelijke responden-
ten in de meerderheid, in bet tweede vrouwelijke. Jongens zijn vaker betrokken bij win-
keldiefstal dan meisjes (zie ook Studie 1). Ook waren de respondenten in de tweede
studie gemiddeld een panr janr ouder dan die in de eerste studie. Danmanst lijkt een an-
der onderzoekskenmerk relevant voor de verkiaring van bet verscbil: in bet eerste on-
derzoek is geen onderscheid gemnakt tussen recent en vroeger gepleegde winkeldief-
stallen, in bet laatste onderzoek werd expliciet gevraagd naar recent gepleegde
diefstallen.
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b. Beoordeling scenario’s
Het gnat om een totnal van 30 scenario’s, die dienden te worden beoordeeld op de kans
dat de respondent iets zou wegnemen zonder te betalen. Op de beoordelingen over nile
scenario’s werd een factoranalyse uitgevoerd.
De eerste factor kan geYnterpreteerd worden als betrekking bebbend op bet bebben van
een gelegenbeid tot winkeldiefstal bij afwezigbeid van exteme controle.
Belangrijke items binnen deze factor zijn (acbter elk item wordt de factorlading weer-
gegeven): - -

— De winkelier stalt zijn spullen zo uit dat ze voor bet grijpen liggen (.74)
— Je bent in een winkel in een vreemde stad wnar je wanrscbijnlijk nooit terug zult ko-

men (.73)
— Het is koopavond, bet is donker en terwijl je in een winkel loopt vallen de licbten nit

(.74)
— Je bebt baast om op tijd te komen op school. Je moet in de winkel nog snel een pen
kopen. Er is niemand bij de kassa (.58)

— In een winkel zie je dat een andere kiant ongezien een artikel kan wegnemen zonder
te betalen (.61)

— In een rek stnan doosjes met aardbeien. Hoe groot is de kans dat je een paar aardbei-
en van een ander doosje bij je eigen doosje doet? (.58)

Factor 2 wordt geYnterpreteerd als reactie op frustratie.
Belangrijke items:
— Op school verveel je je rot. Tijdens de luncbpauze gaje nanreen winkel (.67)
— Je boort in een winkel de winkelier kiagen over de jeugd van tegenwoordig (.77)
— Terwiji je in de winkel loopt merk je dat je beurs gestolen is (.59)

Factor 3 duidt op sociale druk:
— Je vriend(innen) vragen je mee te gaan naar een winkel om te proberen iets zonder

betaling mee te nemen (.60)
— Je komt eracbter dat andere jongeren van jouw leeftijd meer kunnen besteden dan jij

(.7 1)
— Je vriend(innen) nodigen je uit om samen met hen iets weg te nemen uit een winkel

(.66) -. - -

Factor 4, tenslotte, weerspiegelt gevoelens van wrank:
— Je bent ineen winkel waar bet personeel heel erg onvriendelijk is (.72)
— Toen je de vorige keer iets kocht in een winkel beeft de cassi~re je teveel laten beta-
len. Je bentnu opnieuw in die winkel (.74)

— In de winkel zie je een artikel dat je heel grang wilt bebben maarje vindt de prijs er-
voor belacbelijk boog (.58)

Bij deze uitkomsten valt op dat er in feite een grote factor nanrvoren komt, die bestant
uit een relatief groot nantal items, die onderling vrij boog correleren. Deze factor (fac-
tor 1) verklaart 50% van de variantie. De overige factoren bestnan uit een kleiner nantal
items, en verkiaren ieder minder dan 5% van de variantie. Als we mogen nannemen dat
de item-set wanruit de factoren zijn gedestilleerd een set was waarin nile potentieel re-
levante motief-aspecten voorkwnmen, dan kunnen we stellen dat 4 motieven een rol
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spelen bij de verklaring van het verscbijnsel. Het eerste motief leent zich echter moge-
lijk voor een nadere uitsplitsing.

Een kernacbtige omscbrijving van Factor 1 is: ‘de gelegenbeid mnakt de dief’. Het
voorkomen van dit motief lijkt op bet eerste gezicht nogal evident. Als er geen gelegen-
beid is zal er immers geen winkeldiefstal kdnnen voorkomen. De uitkomst is ecbter ook
op een andere manier te bezien. Het zich voordoen van een gelegenheid boudt niet in
dat deze gelegenbeid ook zal worden benut. Toch blijken zicb met name ten aanzien
van dit punt de verscbillen tussen de nntwoordpatronen van de respondenten voor te
doen. De gelegenbeid, zoals omscbreven in de afzonderlijke scenario’s, is gelijk voor
nile respondenten,winkeldief of niet; tocb mnakt de eerste er gebruik van en de Iaatste
niet. Dit impliceert dat de gelegenbeid de diefmnakt, zij het niet alleen.
De gelegenbeid vormteen noodzakelijke maar niet een voldoende voorwnarde. Het im-
pliceert tevens dat de oorzaak van en de oplossing voor winkeldiefstal niet uitsluitend
gezocbt moeten worden in nanpassingen van situaties en pro~iucten, maar dat ook geke-
ken dient te worden nanr meer algemene, over situaties been geldende psycbologiscbe
determinanten van winkeldiefstal.

Alvorens bier verder op in te gaan is bet interessant eerst nader nandacbt te besteden
nan de inhoud van de eerste factor. Gelet op de bevinding dat deze factor vele items be-
vat en bet overgrote deel van de varmantie verklanrt is besloten om exciusief op de items
van de eerste factor een aparte factoranalyse uit te voeren. De vraag die hiermee diende
te worden beantwoord was: zijn er in bet totnal van de items die de ‘gelegenbeids’-fac-
tor vormen zeif nog patronen te ontdekken die meer duidelijkbeid over de aard van de
gelegenbeden zouden kunnen geven?
Een drie- (in feite twee-, zie later) factoren oplossing leek biertoe in stant, met 33 pro-
cent, 30 procenten 4 procent van de verklnarde variantie voor de respectievelijke facto-
ren (totnal 67 procent). We zullen deze factoren in, lb en lc noemen om nan te geven
dat bet bier gnat om een uitsplitsing van de eerste factor uit de oorspronkelijke factor-
analyse.

OpFactor la bebbende volgende items de boogste lading:
— De winkelier stalt zijn spullen zo uit dat ze voor bet grijpen liggen (.79)
— Je bent in een winkel in een vreemde stad wnarje wnarschijnlijk nooit terug zult ko-

men (.81)
— Het is koopavond, bet is donkeren terwijl je in een winkel loopt vallen de licbten uit

(.68)
— In een winkel zie je dat een andere klnnt ongezien een artikel kan wegnemen zonder
te betalen (.72)

Op Factor lb laden de volgende items bet boogst:
— In een supermarkt zie je een al geopende verpakking van cbocoladerepen. Je bebt

zo’n trek datje een reep in de winkel zou willen opeten (.55)
— In een rek stann doosjes met aardbeien. Elk doosje bevat 200 gram en kost 2 gulden.
Hoe groot is de kans dat je een pnar nardbeien van een ander doosje bij de eigen
doosje doet (zonder dat jeer extra voor betnalt)? (.84)

— Je moet in een supermarkt zeif bet fruit verpakken en wegen. De weegschanl mnakt
dan een bonnetje waarop de prijs stant. Hoe groot is de kans dat je nog wat extra
fruit in de zak doet nadat de prijs al is vastgesteld? (.49)
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Factor ic, tenslotte, kent d~nboogladend item:
— Je wordt opeens ontzettend verkouden, je bebt geen zakdoek en ook geen geld bij je.
Toch moet je iets bebben omje neus te snuiten. In een winkel zie je een pakje papie-
ren zakdoekjes. (.9 1)

De eigenwaarden van deze factoren zijn 4.54, 4.22 en .54, wanruit blijkt dat er in feite
twee factoren zijn. De interpretatie van de inhoud van de factoren lijkt gezocbt te moe-
ten worden in de ernst van de diefstal. Factor In lijkt te duiden op ‘ecbte’ diefstal — het
misbruikmaken van de situatie ten nadele van de winkelier, wnarbij bet nadeel niet on-
beduidend is. Factor lb suggereert dat er_ook een andere c~ategorie winkeldiefstal is:
diefstnl tussen annbnlingstekens. Dit soort diefstal lijkt in de ogen van de respondenten
niet tot de categorie criminele feiten te befroren maar tot de categorie ‘fout maar slim’.
De dand wordt onfatsoenlijk geacbt maar te onbetekenend om er werk van te maken.
Strikt genomen wordt er wel iemand benadeeld, mnar bet nadeel blijft in de ogen van
de respondent beperkt en zal wnarscbijnlijk niet eens worden opgemerkt door bet
slncbtoffer. Dc derde soort winkeldiefstnl Iijkt tot een nog lichtere categorie te beboren.
Hoewel de betreffende factor nauwelijks als factor kan worden geYnterpreteerd, ligt de
interpretatie ervan in bet logiscb verlengde van die van de eerste twee factoren: bet gnat
bier om bet wegnemen van iets wat de consument in de genoemde omstandigbeid bij
wijze van spreken zelfs zonder betaling van de winkelier zou kunnen krijgen als bij
erom zou vragen.

De lnatste drie factoren rnnken onderdeel uit van een grote factor die ‘gelegenbeid’ is
genoemd. Gegeven de gelegenbeid doen zicb dus nnar bet scbijnt gradaties voor in de
ernst van de winkeldiefstal. Deze gradaties bebben op zich geen duidelijke associntie
met bepaalde motieven. Blijft de vrnag hoe bet komt dat verscbillende respondenten
verscbillend op een gegevengelegenheid reageren.
In zijn algemeenbeid is te stellen dat winkeldiefstal niet mag worden opgevat als een
geYsoleerd verschijnsel. Winkeldiefstal en andere vormen van kleine criminaliteit ma-
ken onderdeel uit van een verscbijnsel wanrvnnbet veranderende normbesef d~n van de
ncbtergronden vormt. In dit verband moet ook worden gewezen op bet belang van de
varinbele sociale norm bij de verklaring van winkeldiefstal en intentie tot winkeldief-
stal in de eerste studie. Veranderend normbesef is ecbter niet meer dan een beschrij-
ving, bet kan niet dienen tot de verklnring van het verschijnsel. Een verklaring lijkt eer-
der gezocbt te moeten worden in de fundering van nortuen. Voor bet (voort)bestaan vnn
normen is het noodzakelijk dat deze gefundeerd zijn in bet verband dat mensen zien
tussen (bun) gedrag en de gevolgen van dat gedrag. Gedrag dat niet binnen de norm
valt moet tot negatieve gevolgen leiden, en gedrag dat wel binnen de norm past tot po-
sitieve. Als de (perceptie van de) relatie tussen gedrag en gevolgen teniet gednan wordt
valt tevens bet fundament weg onder de normen. De vrnag is dan: welke (gepercipieer-
de) gedrag-gevolg relaties spelen mogelijk een rol bij bet winkeldiefstalgedrag? In bet
geval van winkeldiefstnl zijn gevolgen uiteen te rafelen in een nantal componenten die
elk een noodzakelijke schakel vormen in de relatie tussen gedrag en hnar consequen-
ties. Elk van deze componenten of scbakels is met een kansscbntting te verbinden:
— Wat is de kans dat winkeldiefstal leidt tot ontdekking?
— Wat is de kans dat ontdekking leidt tot nanbouding door het winkelpersoneel?
— Wat is de kans dat nanbouding resulteert in nangifte bij de politie?
— Wat is de kans dat dit leidt tot de toekenning van een straf?
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— Als een straf wordt toegekend, wat is dan de kans dat deze straf ook moet worden
ondergaan? en

— Als de straf is ondergaan door de winkeldief, boe groot is dan de kans dat bij/zij
weer tot winkeldiefstnl zal overgann?

Ann elk van deze relaties is een objectieve en een subjectieve kans te verbinden.
Voorbeelden van objectieve kansen zijn:
— In 1986 werden b~j rijks- en gemeentepolitie bijna 50.000 gevallen van winkeldief-

stal geregistreerd. Uit enquetes bij bedrijven blijkt dat per jaar meer dan een kwart
miljoen gevallen van winkeldiefstal worden geconstateerd, en dat bet werkelijke
nantal gepleegde winkeldiefstallen vele malen boger is (F. Korthals Altes, Tweede
Kamer der Staten Genernal, 18995, nrs. 19-20, blz. 20).
De objectieve kans om als winkeldief geregistreerd te worden is dus klein.

— Volgens bet CBS (1985) en bet ElM (1986) wordt in ~dnop de vier ~ vijfontdekte
gevallen van winkeldiefstal daadwerkelijk nangifte gednan bij de politie.

Voor degene die wel of niet tot bet plegen van winkeldiefstal zal besluiten zijn niet zo-
zeer de objectief vast te stellen kansen als wel de subjectieve inscbattingen van deze
kansen relevant.
Het is op basis van deze subjectieve kansen dat de nfweging wordt gemnakt of de be-
slissing wordt genomen. Nu de eerste twee studies nnnr winkeldiefstal-motieven niet de
gewenste duidelijkbeid bebben geboden, en de socinle norm een relevante variabele is
gebleken (zie Studie 1) is bet van belang vast te stellen hoe jongeren de genoemde reIn-
ties tussen gedrag en mogelijke consequenties van dat gedrag inscbatten. Hiertoe is een
derde studie onder jongeren uitgevoerd.

4. STUDIE 3: DE BEOORDELING VAN GEDRAG - GEVOLO
RELATIES

Het specifieke doel van dit onderzoek was inzicbt te verkrijgen in de validiteit van de
voorlopige conclusie dat de oorzaak van (kleine) criminaliteit mede te zoeken is in de
subjectieve waameming van relaties tussen oorzaken en gevolgen in bet detectie- en
vervolgingstraject door jongeren. Daamaast had bet onderzoek tot doel nadere gege-
vens te verkrijgen over de beoordeling van bestaande in-store preventiemantregelen.

Methode

Respondenten:
In totnal namen 163 jongeren ann dit onderzoek deel, 66 jongens en 97 meisjes. De ge-
middelde leeftijd was 16.4 jnnr, met een standanrddevintie van .86 janr. Drie opleidings-
niveaus waren in de deelnemersgroep vertegenwoordigd: Lager Huisboudelijk en Nij-
verbeids Onderwijs (LHNO), Middelbanr Algemeen Vormend Onderwijs (MAVO) en
Voorbereidend Wetenscbappelijk Onderwijs (VWO). Leeftijdsgroepen waren mm of
meer gelijk over de scbooltypen gespreid (respectievelijk 53, 55 en 55), maar mannen
en vrouwen niet omdat de LHNO-groep uitsluitend vrouwen bevatte (mannen op res-
pectievelijk MAVO en VWO 26 en 40; vrouwen op LHNO, MAVO en VWO respectie-
velijk 53, 29, 15). In de analyses wordt met deze ongelijke verdeling van mannen en

117



vrouwen over de opleidingsniveaus rekening gebouden. Dc betreffende scholen bevin-
den zicb in Brabant. Op elke school hebben twee volledige klnssen nan bet onderzoek
deelgenomen.
Gelet op onder andere de verdeling van respondenten over de beide geslacbten en de
beperkte geogrnfiscbe spreiding van de respondenten mag niet uitgegaan worden van
representativiteit van de steekproef voor de populatie van Nederlnndse jongeren binnen
deze drie opleidingsniveaus.
Bij sommige resultaten werd bet van belang geacbt deze te kunnen contrasteren met de
dito resultaten nfkomstig van een kleine steekproef uit de andere pnrtij in de markt, i.c.
financiele directeuren van middelgrote tot grote kledingzaken, alle met filialen. In to-
taal werden 16 personen in een mondeling interview verzocbt te reageren op een nantal
items zoals die ook nan de jongeren werden voorgelegd. Wnar relevant worden de be-
treffende resultaten vergeleken.

Materiaal:
Respondenten kregen een vrngenlijst met open en gesloten vragen. In de vragenlijst
werdelke suggestie van goed- of afkeuring van winkeldiefstnl vermeden. Nanr winkel-
diefstal werd weer verwezen met de nanduiding: ‘bet wegnemen van spullen uit win-
kels zonder erxroor te betalen’. De volgorde van de vragen was zodanig dat eerst vragen
over winkeldiefstal in bet algemeen werden gesteld en daarna vragen over bet eventue-
le eigen winkeldiefstal-gedrag.

Procedure:
Het onderzoek werd bij de scholieren nangekondigd als een onderzoek naar bet kopen
van dingen. De docent van de betreffende kins introduceerde de onderzoeker die ver-
volgens de procedure verbaal en visueel communiceerde. Nadruk werd gelegd op de
anonimiteit ende mantregelen ter garantie biervan. De respondenten werden verzocbt
de ingevulde vragenlijsten in een blanco gesloten envelop te doen en deze ter plekke
nan de onderzoeker te retoumeren. De deelnemers kregen de toezegging dat eWe deel-
nemende kias na de analyses en de rapportage een samenvatting van de resultaten zou
ontvangen. --

Resultaten

Is deze resultatensectie zullen acbtereenvolgens nan bod komen:
1. bet eigen winkeldiefstal-gedrag van respondenten;
2. de inscbnttingen van de oorzaak-gevolg relaties; en
3. de evalunties van de mantregelen ter preventie van winkeldiefstal
(Deze volgorde correspondeert niet met de volgorde van de items in de vragenlijst).

ad 1. Het eigen winkeldiefstal-gedrag van de respondenten
Op de vrnng of de jongeren ‘vroeger wel eens iets mee badden genomen uit een winkel
zonder te betalen’ antwoordde bijna de belft (45.4 procent) positief. (‘Vroeger’ werd
niet gedefinieerd). Dit percentage daalde nanzienlijk bij de voorzicbtig geformuleerde
vrang of dit de laatste tijd bet geval is. Een positief antwoord gaf bier slechts 8 procent
van de respondenten. Deze respondenten badden ook allen ‘vroeger’ winkeldiefstal ge-
pleegd. Als spontann in een open vraag opgegeven reden voor winkeldiefstal werd op-
gegeven: besparing (54 procent), spanning (27 procent) en ‘proletariscb winkelen’ (9
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procent). Deze percentages hebben betrekking op 45 prccent van de totale groep, dus
op ruim zeventig respondenten (betgeen de percentages enigszins relativeert).
Respondenten dienden een schatting te geven van ‘boeveel van de 100 personen wel
eens dingen wegnemen uit winkels zonder ervoor te betalen’. Het gemiddelde nantal
(percentage) was 44 mensen, met als standaarddeviatie 23. Het opgegeven nantal boudt
geen verband met bet eigen winkeldiefstnl-gedrng in bet verleden. Tussen respondenten
die wel en niet nangaven vroeger winkeldiefstal te bebben gepleegd is geen significant
verschil geconstateerd tussen de inscbatting van de frequentie van winkeldiefstal door
anderen (gemiddelde, respectievelijk, 46 en 43 procent).
De gemiddelde percentages van de opleidingen verscbillen wel significant van elknar:
57, 36 en 40 voor LHNO, MAVO en VWO, respectievelijk (F 2, 161 = 13.18, p. =
0.000). Respondenten van de beide bogere opleidingen scbatten bet percentage mensen
dat winkeldiefstal pleegt significant lager in dan respondenten van de lagere opleiding.
Dit is geen effect van de confounding van opleiding en geslacbt, omdat ook bet effect
bij meisjes nll~dn significant is: 57, 41 en 41 voor LHNO, MAVO en VWO (F 2, 94 =

6.68, p = .02).

ad 2. De inschattingen van de oorzaak — gevoig relaties
De zes verscbillende oorzaak-gevolg relaties zijn ter beoordeling ann de respondenten
nangeboden. Het betrofde volgende relaties:
— bet door bet personeel ontdekt worden van een geval van winkeldiefstal (plegen-ont-
dekt worden);

— bet door bet personeel nanbouden van een gedetecteerde winkeldief (ontdekking--
nanbouding);

— bet door bet winkelpersoneel nangeven van de nangebouden winkeldief ann de poli-
tie (nanbouding-nangifte);

— bet verkrijgen van strafna nangifte bij de politie (nangifte-toekennen straf);
— bet dnadwerkelijk moeten ondergnan van de strafna de toekenning van de straf (toe-

kennen straf-straf); en
— bet na bet ondergnan van de straf wederom overgnan tot winkeldiefstnl (straf-win-

keldiefstal).

Respondenten werden verzocbt per relatie een indruk weer te geven van bet nantal
mensen op de 100 die van de ene situatie in de andere zouden geraken. Een voorbeeld
van de vraagstelling zoals die bij de zes relaties is gebanteerd: ‘Stel dat 100 mensen
zijn nangebouden door bet winkelpersoneel. Hoeveel merisen, denk jij, zullen door bet
personeel worden nangegeven bij de politie?’
Tabel 2 bevat de percentages zoals die door de respondenten van de verscbillende
opleidingsniveaus zijn ingeschnt. Tevens is in deze tabel opgenomen bet gemiddelde
percentage over nile respondenten, en bet gemiddelde percentage zoals dat ingescbnt
werd door de financiele directeuren.

In Tabel 2 is te zien dat de geobserveerde percentages de verwncbting ondersteunen dat
consumenten/jongeren een betrekkelijk lage inscbntting bebben van de kans dat in bet
opsporings- en vervolgingstraject een bepanlde gebeurtenis consequent tot bet (door de
wet bedoelde) gevolg leidt. Strikt tbeoretiscb is de maximum score telkens 100 procent,
boewel dit percentage uiteraard niet als re~el referentiepunt kan dienen.
Voorbijgnand nan de vrnng wat het banibare percentage is. is te constateren dat de con-
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Tabel 2. Gemiddelde inschatting van oorzaak-gevolg relaties onzderscheiden naar opleiding’-
niveau, voor hf’t totoal van deJongeren en voo,~financi~le directeuren (B).

Relatie LHNO MAyO VWO TOTAAL (B)
diefstnl-detectie 28 28 — 21 26 27
detectie-aanhouding 54 69 72 65 __ 28
aanhouding-anngifte 48 65 59 57 39
aangifie-strnf 37 54 48 - 46 09
straf-ondergaan 42 58 62 54 25

ondergaan-diefstal 50 42 55 - 49 65

sument de eerste stap in bet traject als de mist riskante ervaart. Ook is te constateren
dat zich verscbillen tussen de opleidingsniveaus voordoen (die mogelijk te wijten zijn
ann verscbillen tussen mannenen vrouwen, hierover later).
De ondervraagde financiele directeuren nemen de oorzaak-gevolg relaties als nog
zwnkker wanr dan de ondervrnngde jongeren. Hierbij dient in nanmerking te worden
genomen dat bet nantal ondervrnagde directeuren beperkt is en dat bierdoor de stan-
daardfout van de gevonden percentages boog is. Tocb kunnen we constateren dat de bij
deze personen gevonden percentages overde gebele linie lager liggen dan voor de on-
dervrangdejongeren. Omdnt de relaties geacht worden met elkaar in een logiscb volg-
tijdelijk verband te stnan en omdat de relaties in kansen zij~i uitgedrukt, is bet, nltbnns
volgens mathematiscbe principes, mogelijk de kans te berekenen die betrekking heeft
op de overgang van een eerder naar een later punt in bet traject. Hiertoe dienen de kan-
sen van de betreffende stappen te worden vermenigvuldigd. De overall kansen, verkre-
gen door de combinatie (vermenigvuldiging) van de kansen, stann weergegeven in on-
derstnnnd schema, voor zowel jongerenals financiele directeuren.

Jongeren fin, direct.
winkeldiefstnl-detectie 26.0 27.0 -

detectie-nanhouding 16.9 7.6
aanhouding-aangifte 9.6 - 3.0
aangifte-straf 4.4 - 0.3
straf-ondergaan 2.4 —-- 0.1

In deze wijze van benadering ‘zien’ jongeren een 2.4 procent kans dat winkeldiefstnl
uiteindelijk leidt tot bet ondergann van een straf.
Het is evident dat een dergelijke berekeningswijze in zoverre riskant is dat bet product
van de kansen afbankelijk is van bet nantal relaties dat de onderzoeker ann de respon-
dent ter beoordeling voorlegt. Het is zeer wnarschijnlijk dat in geen enkele relatie de
kans gelijk is nan 100 procent. Het toevoegen van meerdere relaties leidt danrom tot bet
(kunstmatig?) verlagen van de overall kans, wat vereist dat de relaties en de bijbeho-
rende kansen met de nodige reserve worden geYnterpreteerd.
In ieder geval wijzen de relaties op de meer kritieke fasen in het opsporings- en vervol-
gingstraject, en geven ze nan waar de perceptie van de consument bet meest afwijkt van
de feitelijke of gewenste toestand.

Vanwege de niet-onafhankelijkbeid van de factoren opleiding en geslacht was bet niet
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mogelijk een two-way variantie-analyse op deze factoren uit te voeren. Danrom zullen
significantietoetsen binnen de groep mannen en binnen de groep vrouwen nfzonderlijk
plnatsvinden en niet over de totale groep. Zie de Tabellen 3.2. en 3.3.

Tabel 3. Gemiddelde inschatting van oorzaak-gevolgrelaties voo,r vrouwen voor de drie oplet-
dingsniveaus.

Relatie LHNO MAVO VWO F2,94 sign.

diefstal-detectie
detectie-nanbouding
aanhouding-aangifte
aangifte-straf
straf-ondergaan

ondergaan-diefstal

28
54
48
37
42

50

34 23 2.10
68 74 4.55
62 59 2.69
54 46 4.01
56 68 5.24

41 69 7.88 <.001

n.s.
<.01
n.s.
<.05
<.01

Tabel 3 lant zien dat er bij vrouwen duidelijke verscbillen zijn tussen de opleidings-
nivenus voor wat betreft de inscbnttingen van de oorznnk-gevolg relaties. In bet alge-
meen kan worden gesteld dat de kansscbattingen stijgen met het opleidingsniveau, hoe-
wel niet consequent linenir. De scbeidslijn is duidelijk gelegen tussen LHNO enerzijds
en MAVO en VWO nnderzijds. Een soortgelijke vergelijking is te maken voor mannen,
voor wie in dit onderzoek resultaten van twee opleidingsnivenus bescbikbanr zijn. Zie
Tabel4.

Tabel 4. Gemiddelde inschatting van oorzaak-gevolgrelaties voor mannen voor twee opleidings-
niveaus.

Relatie

diefstal-detectie
detectie-annbouding
nanhouding-nangifte
aangifte-straf
straf-ondergaan

ondergaan-diefstal

MAVO VWO

23
70
67
54
61

44

F 1,63 sign.

22 .04 n.s.
73 .24 n.s.
60 .25 n.s.
50 .33 n.s.
62 .02 n.s.

50 .69 n.s.

In Tabel 4 valt op dat de percentages die voor mannen gevonden worden bij de ver-
schillende relaties in bet algemeen boger zijn dan die voor vrouwen. Tevens valt op dat
ook bier bet onderscbeid tussen MAVO en VWO, net als bij vrouwen, niet significant
Is.

Nanst een onderscbeid nnnr geslncht en opleidingsnivenu zijn de verschillende relaties
ook onderscbeiden naar bet eerdere winkeldiefstnlgedrng van de respondent. De bij de
relaties opgegeven percentages staan vermeld in Tabel S samen met de bijbehorende
nanduiding van de significantie van bet verscbil tussen de groepen. De groepen ‘lnatste
tijd gestolen’ en ‘vroeger gestolen’ zijn in deze uitwerking verder niet gescbeiden.
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Tabel 5. Beoordeling van de oor:aak-gevolg relaties, onderscheiden noar het wel of niet ge-
pleegdhebben van winkeldiefstal.

Winkeldiefstal gepleegd
Relatie ja nee sign.

diefstal-detectie 22 31 0.003’
detectie-nanhouding 69 62 n.s._
nanhouding-aangifte 57 57 n.s.
nangifte-straf 48 - 45 n.s.
strnf-ondergaan 57 52 n.s.

ondergaan-diefstal 49 49 n.s.

I. Ft,t61=9.IO

Opvallend is dat in Tabel S alleen een verscbil wordt geobserveerd tussen wel- en niet
winkeldievenbij de relatie diefstal-detectie. Bij de overige relaties zijn de eventuele
kleine verschillen niet significant (hetgeen overigens niet impliceert dat deze relaties ir-
relevant zijn). Voormalige winkeldieven schatten de kans op ontdekking bij bet plegen
van winkeldiefstal lager in dan de niet-winkeldieven. Mogelijk zijn winkeldieven (uit
ervaring?) optimistiscber over bet ondekt worden. Uiteraard is uit deze resultaten geen
indicatie te verkrijgen over het bestnan en de ricbting vnneen evenLueel causnal ver-
band.

De eerste van de zes relaties blijkt de minst ‘barde’ te zijn. Respondenten verwachten
slecbts in d~n op vier of vijf gevallen van feitelijke winkeldiefstnl ontdekt te zullen
worden. Dit liykt erop te wijzen dat mantregelen ter voorkoming of ontdekking in de
winkel relatief belangrijk zijn ten opzichte van manlregelen gericht op de versteviging
van de andere relaties. Dit boudt niet in dat mantregelen gericbt op de andere relaties
dnarom onbelangrijk zouden zijn. Integendeel: mnatregelengericbt op de~e andere reIn-
ties zijn weffic~ht effectiever, omdnt ze nansluiten op situnties wanrin de dief reeds gede-
tecteerd is. Voordat hierover concrete cntsprnken gednan mogen worden dient ecbter
eerst te worden vastgesteld hoe de relaties worden gerpercipieerd ineen representatieve
steekproef van Nederlandse jongeren. Het is in dit verband van belang erop te wijzen
dat de verscbillende steekproeven verscbillende indicaties bebben gegeven over de fre-
quentie waarmee winkeldiefstal wordt gepleegd en overde gepercipieerde kans tot ann-
bouding. Het is niet uit te sluiten dat ook de percepties van de kansen in andere our-
zank-relaties nfbankelijk zijn van de nard van de steekproef.

De kritieke vrnag ten nanzien vnn de oorznak-gevolg relnties is of (potenti~le) winkel-
dieven ze itrderdaad als zodanig ervaren.
Duidelijk is gemaakt dat de berekening van de overall-kans op bet uiteindelijk moeten
ondergaan vanstraf an bet plegen van winkeldiefstal afhankelijk is van bet nantal rela-
ties dat de onderzoeker door de respondent mat scoren. Het realiteitsgehnlte van de at’-
zonderlijkerelaties is dus een belangrijk thema dat in vervolgonderzoek nader nan de
orde dient te komen. Dit thema is tevens nauw verwant aawde vraag of winkeldiefstal
opgevat moet worden als een ‘pre-planned’ of nls een ‘impulse’ gedrag. Het is niet
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boudbanr dat een consument, voor bet scbap stnande, eerst een inschatting maakt van
de verscbillende kansen zoals die bij de relaties boren om dan vervolgens op basis van
de overall kansscbntting te bepalen of diefstnl een acceptabel risico inboudt. Het is wel-
licbt meer nannemelijk dat de kansscbattingen beborend bij de relaties die met bet op-
treden van politie en justitie te maken bebben verband bouden met de bereidheid om
ilberbaupt winkeldiefstnl te overwegen, dus voordat men met een concrete gelegenbeid
wordt geconfronteerd. De kans op detectie en nanbouding in de winkel, ofwel de gele-
genbeid (Factor I in Studie 2), vormt dan een ‘go- no go’.-factor. In deze opvntting zou
bet beter zijn de relaties die bierboven als eerste in de reeks werden vermeld acbteraan
in de serie te plantsen. De eerste afweging betreft winkeldiefstnl in bet algemeen; de
tweede afweging beeftbetrekking op diefstal in een specifieke winkelsituatie.
Afbnnkelijk van de uitkomst van de eerste afweging komt men nan de tweede afweging
wel of niet toe. Op zich doet de volgorde van de relaties ecbter niets af ann bun plausi-
biliteit.

Als we mogen nannemen dat de door respondenten opgegeven kansscbnttingen binnen
de gegeven steekproef validiteit bezitten, hoe moeten deze dan worden opgevnt? De
kans van 60 procent bij bijvoorbeeld de relatie nanhouding-nangifte kan men opvatten
als een zeer positief teken, als een mool resultant voor de winkeldiefstalpreventie.
Anderzijds is een meer renlistiscbe visie te banteren met de volgende overwegingen:
a. eenpercentage van 60 wijkt sterk afvan bet ideale percentage;
b. deze relatie vormt slecbts een kleine stap in een serie van stappen, en deze serie is

als totnal van stappen nog zeer zwak;
c. winkeldiefstal is nog steeds een groeiend verscbijnsel ondanks de genomen mantre-
gelen;

d. respondenten zijn wellicbt pessimistiscber ten nnnzien van de kansen zoals anderen
die bebben dan ten nnnzien van bun eigen kansen (zoals ook uit Studie 1 bleek); de
gevonden percentages zijn dus eerder over- dan onderscbnttingen van de percepties
die betrekking bebben op de eigen persoon; en

e. eengeobserveerd percentage is alleen te interpreteren in verbouding tot bet percenta-
ge zoals dat in een nulmeting is geconstateerd. Een nulmeting is niet bescbikbaar,
dus mag de mogelijkheid niet uitgesloten worden geacbt dat de gevonden percenta-
ges gelijk zijn nan of misscbien zelfs lager dan die van een nantal jaren geleden. Met
andere woorden, er dient voor gewaakt te worden dat dit soort percentages via selec-
tieve waameming a priori opgevat worden nis een ondeirsteuning voor reeds gevoerd
beleid. Wel is bet mogelijk de relaties, na bun nadere validering, onderdeel te laten
uitmnken van een instrument waarmee vorderingen op bet terrein van winkeldief-
stal-preventiemnatregelen kunnen worden geregistreerd, en wel per fase van bet de-
tectie- en vervolgingstrnject. De opgegeven kansen zijn immers tevens op te vatten
en te gebruiken als indicatoren voor de mate wanrin het anti-winkeldiefstalbeleid
succesvol is.

ad 3. Evaluatie preventiemaatregelen
Vooruitlopend op de validering van de afzonderlijk relaties kan worden gesteld, dat van
deze relaties die tussen winkeldiefstnl en detectie in iedergeval nnndncht beboeft. Dit is
de relatie met de Inngst waargenomen kans. In re~eIe winkelsitunties worden een nantal
mantregelen gebanteerd die met name op deze relatie betrekking bebben. Danrom is de
respondenten verzocbt een oordeel te geven over de mantregelen die dienen ter voorko-
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ming of ter detectie van winkeldiefstal. In twee open vragen werd nagegnan welke
mantregelen respondenten spontaan noemen en welke biervan volgens hen ‘bet beste
werken om ervoor te zorgen dat er geen dingen worden weggenomen zonder te beta-
len’. De in de spontane antwoorden sterkst naar voren komende mantregelen zijn: elec-
tronische systemen (68%), camera’s (59%), inktsystemen (36%), spiegels (30%), per-
sonele bewaking (30%) en het winkelpersoneel (22%). De hiervan als best beoordeelde
mantregelen zijn: electroniscbe systemen (44%), inktsystemen (14%) en camera’s
(11%).
Bij deze resultaten dient in nanmerking te worden genomen dat elders in de vragenlijst
een uitleg werd gegeven van de wellicbt onbekende termen ‘electronische systemen’ en
‘inktsystemen’. Deze uitleg was niet zichtbanr tijdens de benntwoording van de open
vrang, mnnr een eventuele bins is niet uit te sluiten.

De beoordeling van de mantregelen is tevens gevrnagd in een gesloten vraag wanrin de
verscbillende soorten mantregelen ann de respondent werden voorgelegd voor een meer
expliciete vergelijking. De resultaten staan vermeld in Tabel 6.

Tahel 6. Beoordeiing op cen 10-punts school (10 is incesteffe~ItiefYvan in-sto1’t~preventiemaatc.
gelen.

gemiddelde stand, dev.

max. drie scholieren in winkel - 5.46 2.22
max. drie ktedingstukken in paskamer 5.10 2.53
paskamerbewaking 6.09 2.66
etectronisch systeem 8.56 1.24
goede verlichting 4.31 2.34
camera’s -- - _ 7.42 1.87
spiegels 6.00 2.19
kettingenmet sloten - 6.91 2.48
afsluitbarekleerhangers 6.63 246
inktsysteem 7.25 2.23
waarschuwingsborden 3.57 2.33
bewaking inYi~niTorm - 6.03 12.64

Electroniscbe systemen, camera’s en inktsystemen worden door de respondenten als het
meest effectief ervaren, een goede verlicbting en wanrschuwingsborden als relatief het
minst. Hierbij is wel in nanmerking te nemen dat bet effect van sommige mantregelen
door de respondent tijdens de beoordeling beter te visueliseren is dan andere. Goede
verlichtingbijvoorbeeld kan door een respondent het best worden beoordeeld in een
concrete situatie. Toch zou de mantregel effectief kunnen_werken. De in Tabel 6 ge-
geven oordelen zijn dus mogelijk beynvloed door de mate wanrin de respondent zich de
betreffende mantregelen concreet kan voorstellen in winkelsituaties.

De beoordelingen van de drie als meest effectief beoordeelde mantregelen verschillen
significant van elkaar. Electroniscbe systemen scoren positiever dan camera’s (t = 6.9,
df = 162, p = .000), enpositiever dan inktsystemen (t = 7.18, df = 160, p = .001). De
gemiddelde beoordelingen van camera’s en inktsystemen verscbillen echter niet signifi-
cant (t = .&0~ df = 160,p = .43). Camera’s worden overigens significant effectiever be-
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oordeeld dan bewakers in uniform (t = 5.90, df = 162, P = .000) en dan spiegels (t =
7.79, df = 162, p = .000), boewel elk van deze mantregelen (minstens) gericht is op vi-
suele registratie. Er is in zoverre een interessant verscbil tussen electroniscbe systemen
en inktsystemen dat de eerste tracbt de actieradius van de winkeldief te beperken. De
grens van de actieradius wordt gevormd door een relatief klein gebied rondom de
poortjes bij de winkeluitgang. De beperking door inktsystemen is gelegen in de veron-
derstelde vernietiging van een kledingstuk bij pogingen de inktbouder te verwijderen.
Danrom is gevrangd boeveel tijd de respondenten dacbten nodig te bebben voor bet
tbuis verwijderen van de klemmen van beide systemen. Het gemiddelde nantal minuten
voor inktsystemen is 71 minuten (st. dev. 80 minuten) en 48 (st. dev. 64 minuten) voor
de electroniscbe systemen. Dit verschil is significant (t (130) = 5.11, p = .000).
Opvallend was dat (voormalig) winkeldieven en niet-winkeldieven nauwelijks verschil-
den in bun beoordeling van de effectiviteit van de verschillende mantregelen. Personen
die de laatste tijd baddengestolen zagen, in vergelijking met personen die de laatste tijd
niet stalen, camera’s, spiegels en wnarscbuwingsborden aIls significant minder effectief
(resp. gemiddelden op een 10-punts effectiviteitsschnal, mo is meer effectief: camera’s
6.1. vs. 7.5; spiegels 4.5 vs 6.1; waarschuwingsborden 2.2 vs. 3.7; resp. t (161) = 2.61,
p = 0.01; t (161) = 2.57, p = 0.01; en t (161) = 2.19, p = .03). Door deze respondenten
werd effectiviteit van kettingen met sloten echter positiever beoordeeld dan door de
niet-winkeldieven (resp. 8.3 vs. 6.8; t (159) = 2.07, p = .04).

5. ALGEMENE NABESCHOUWING

In de gerapporteerde studies is getrncht om vanuit de invaisboek van bet consumenten-
gedrag een nader inzicht te bieden op de psycbologische achtergronden van bet ver-
scbijnsel winkeldiefstal. Met nadruk dient te worden gesteld dat de studies metbodische
(steekproef)-beperkingen hadden. Anderzijds zijn indicaties verkregen die nangeven in
welke richting de nanpak van winkeldiefstallen zinvol kan zijn. Dit type onderzoek is
danrom in twee aspecten functioneel. Het geeft ann hoe consumenten zeif tegen bet the-
ma winkeldiefstnl aankijken en suggereert daarmee wnnr de zwakke plekken zitten die
voor beleid toegankelijk zijn. In de tweede plants worden concrete suggesties gednan
tot het ontwikkelen van een instrument dat in stant moet zijn de veranderingen inde ge-
noemde zwakke plekken te registreren. In de derde plants wordt nangegeven dat ver-
schillende groepen consumentende afschrikwekkende werking van de reeds gebanteer-
de mantregelen op een verscbillende manier percipi&en. Dit impliceert dat een
tecbniscbe vergelijking van anti-winkeldiefstnl mantregelen nangevuld zou moeten
worden met een vergelijking zoals die door consumenten(groepen) wordt gemaakt.
Gelet op de omvnng en de groei van het verschijnsel winkeldiefstal, en rekening hou-
dend met de problemen die bet voor de verscbillende partijen in de markt en dnnrbuiten
met zieb meebrengt is het noodzakelijk bet verscbijnsel vanuit meerdere invalsboeken
tegelijk te benaderen: de juridiscbe, de (bedrijfs)economische, de techniscbe, de socio-
Iogiscbe en de psychologiscbe invalsboek. In deze bijdrage is nader ingegnan op de
psycbologiscbe invalsboek. Duidelijk is dat een psycbologiscbe benadering comple-
mentair is ann de andere benaderingen omdat bierin nagegnan wordt boe de mantrege-
len die door de andere disciplines worden gesuggereerd hun uitwerking bebben op de
individuele consument. Duidelijk is ook dat bet onderzoek op dit terrein beperkt is en
dat de bier gerapporteerde studies de start dienen te vormen van een theoretiscb en me-
tbodologiscb uitgebreider onderzoeksprogramma.
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9. Afdanken van cen duurzaam consumptiegoed

G. ANTONIDES

SAMENVATITING

De betrouwbaarheid en de overlevingskans van wasmachines is onderzochtm.b.v. gegevens uit
een consumenten-survey in 1983. De overlevingskans van de ~vasmachinehangt af van de faal-
kans van het produkt en van de afdankbeslissing van de consument, gegeven een defect.
Determinanten van de faalkans en vande afdankbeslissing zijn onderzocht en conclusies voor de
marketing van duurzame goederen en het beleid van consumenten-organisaties worden getrok-
ken.

1. INLEIDING

Marktonderzoek is doorgaans gericht op het aankoopgedrag van de consument. De ge-
bruiks- en de afdankfase van consumptie krijgen veel minder aandacht in het markton-
derzoek. Toch zijn gebeurtenissen in de latere fase van consumptie van groot belang
voor de’vervanging van duurzame goederen, herhalingsaankopen en merktrouw van
consumenten. Determinanten van de afdankbeslissing m.b.t. een duurzaam goed beho-
ren derhalve evenzeer tot het terrein van het marktonderzoek als de determinanten van
de aanschafbeslissing.

Onderzoek naar de beslissing tot afdanken betreft meestal de reden van afdanken, zie
bijvoorbeeld Jacoby e.a. (1977) en Hanson (1980). Afdankredenen, genoemd door con-
sumenten, zijn bijvoorbeeld het falen of slijtage van een produkt, verhuizing, en mci-
dentele inkomsten. Uit Tabel 1 blijkt dat een defect of sijitage de voornaamste reden
vormt voor vervanging van grote huishoudelijke toestellen, vooral bij de wasmachine.
In Conn e.a. (1978) wordt bij kleine huishoudelijke apparaten in 50% van de gevallen
een defect als reden van afdanken opgegeven. De mate waarin tijdens de Ievensduur
defecten optreden wordt nangeduidmet de betrouwbaarheid van het produkt.

Tabel 1.Defect/sIiltage als percentagevan hetaantal redenen voar vervanging.
Bran: Statistisch Bulletin, Centraal Bureau voor de Statistiek (1982).

koelkast 66.2%
diepvriezer 61.4%
wasmachine 90.1%
kleurentetevisie 80.2%
zwart-wit televisie 74.3%
vaatwasmachine 67.1%

Het falen van een produkt (hier beschouwd als synoniem van een defect) betreft een
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storing van de functievervulling tijdens de levensduur van e-en produkt. Hoewel falen
de oorzaak van afdanken kan zijn, kunnen zeer veel produkten echter ook worden gere-
pareerd. Voor het marktonderzoek naar reparatiediensten zijn, naast de betrouwbaar-
heid van een produkt, ook de determinanten van een reparatiebeslissing van belang.

De beslissing tot afdanken impliceert meestal het einde van de levensduur van een pro-
dukt, tenzij het produkt nog tweedehands in de oorspronkelijke functie of voor een an-
dere dan de oorspronkelijke functie wordt gebruikt. Voor het onderzoek naar tweede-
hands markten en de vervangingsmarkt is de levensduur van een produkt van belang.
De levensduur van duurzame consumptiegoederen wordt enerzijds bepaald door de in-
gebouwde betrouwbaarheid en duurzaamheid, anderzijds door een afdankbeslissing van
de consument. In de termen ‘technische levensduur’, ‘economische levensduur’ en
psychologische veroudering’ (Box, 1981; Laurentius, 1987) komt het complementaire
karakter van technische en sociale determinanten van de Ievensduur echter niet tot uit-
drukking. Deze termen zullen hier dan ook niet wordt gebruikt.

De overlevingskans van een produkt betreft de kans dat een goed op een bepaalde leef-
tijd nog niet is afgedankt. Onderzoek naar de voornaamste reden van afdanken, het de-
fect, resulteert in een faalanalyse van het produkt. In deze faalanalyse wordt er meestal
geen rekening mee gehouden dat vorige defecten beslissingen tot reparatie (dus niet-af-
danken) impliceren. Dit Ieidt waarschijnlijk tot vertekende schattingen van de faalkans,
de overlevingskansen de levensduur van produkten.

Volgens Tabel I wordt van de grote huishoudelijke toestellen de wasmachine het vaak-
ste afgedankt om reden van een defect. Tevens is de penetratiegraad van xvasifiachines
in Nederland zeer hoog: 87% (CBS, 1982). Vanwege de orLderzoekbaarheid en het be-
lang als consumptie-artikel is de wasmachine geselecteerd voor een studie naar het af-
danken van een duurzaam consumptiegoed (Antonides, 1988). De studie betreft een
analyse van de betrouwbaarheid en de levensduur van een duurzaam goed, c.q. de was-
machine, en de determinanten van een afdank- of reparatiebeslissing, gegeven een de-
fect.

2. DE LEVENSDUUR VANEEN DUURZAAM CONSUMPTIEGOED

De kans op be~indiging van de levensduur van een produkt op of v66r de Ieeftijd
wordt voorgesteld door de functie G(t):

(1) G(t)=Prob(T=t)

G(t) is een ci.frnulatieve verdelingsfunctie, corresponderend met de dichtheidsfunctie
g(t). De waai-sZ~hijn1ijkheid dat een produkt precies op tijdstip t wordt afgedankt is g(t).
Voor een directe schatting van g(t) is hei nodig produkten tijdens de ~ehe1eIevensduur
waar te nemen. In praktijkonderzoek kan~echter meestal niet zo lang worden geobser-
veerd en beschikt men veelal slechts over cross-sectionelegegevens, d.w.z. over waar-
nemingen van produkten die reeds enige tijd hebben overleefd. De kans op afdanken in
het Ieeftijdsinterval (t,t+h), gegeven bet overleven van t, i~de conditionele xvaarschijn-
IijkheId:

130



G(t+h) - G(t)
(2) (GIt)=

1- G(t)

Als h nadert tot 0 kan de hazard, of afdankintensiteit, 0(t), worden gedefinieerdals:

1 G(t+h) - G(t) g(t)
(3) 0(t)=lim — —

b—*0 b 1 -G(t) 1 -G(t)

met g(t) de kansdicbtheids-functie van afdanken. De afdankintensiteit kan worden be-
scbouwd als de kans op afdanken in een oneindig klein interval (t,t+b), gegeven de
leeftijd t. De overlevingsfunctie kan nu worden uitgedrukt als een functie van de hazard
door beide zijden van (3) te integreren:

(4) 1 —G(t)=expt —0f
t6(u)du}

Zie o.a. Barlow en Proschan (1967), Kalbfleisch en Prentice (1980) en Cox en Lewis
(1966).
Vergelijkingen (2)-(4) kunnen direct worden toegepast op gegevens uit een consumen-
ten-survey waarin bet afdanken van goederen gedurende enige tijd wordt geobserveerd.

De parameter 0 bangt niet alleen af van de leeftijd van een duurzaam goed, maar ook
van de kwaliteit en van bet gebruik ervan. In bet onderzoek is de prijs, P, bescbouwd
als proxy voor de kwaliteit, en de grootte van bet buisbouden, H, als proxy voor de ge-
bruiksfrequentie van bet goed. Ben parametrisering van 0 is:

(5) 0(t)=exp(a
0+cL1 lnP+a2lnH+/3lnt)

Zoals blijkt uit vgl. (3) kan 0 (t) worden opgevat als de kans op be~indiging van de le-
vensduur in een oneindig klein interval (t,t+h), gegeven de leeftijd t. Bij wasmachines
wordt de levensduur meestal be~indigd door een afdankbeslissing van de consument,
als gevolg van een defect. Zowel de faalkans van bet prcdukt als de afdankkans, gege-
yen een defect, dienen te worden beschouwd. Dit leidt tot een samengestelde afdankin-
tensiteit. Onder verwaarlozing van andere oorzaken van afdanken wordt deze nI. ont-
bonden in een faalintensiteit, ~, en een afdankkans, gegeven een defect, 6 (de condi-
tionele afdankkans). De samengestelde afdankintensiteit is dan ~6. Bij een constante
conditionele afdankkans 6 en een parametrisering van ~, analoog met (5), luidt de ont-
binding:

(6) (t)=6exp(ce~+c~1nP+oeinH+ /3’lnt)

De faalintensiteit en de conditionele afdankkans kunnen worden gescbat m.b.v. gege-
vens uit een consumenten-survey waarin defecten, reparaties en afdanken gedurende
een bepaalde periode worden waargenomen. De uitkomsten zijn bier niet vertekend,
zoals in de klassieke faalanalyse, omdat rekening is gehouden met de waarscbijnlijk-
beid dat een goed wordt waargenomen in bet survey.
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3. AFDANKEN GEGEVEN EEN DEFECT

De economische literatuur m.b.t. afdanken van duurzame goederen Inat de reden van
afdanken buiten beschouwing. Wel worden soms psycbologiscbe variabelen als econo-
miscbe verwacbtingen en depreciatie van goederen gemodelleerd, naast economische
variabelen als inkomen, leeftijd en kosten van goederen, en prijsindices (Westin, 1975;
Stone en Rowe, 1957, 1958, 1960; Jorgenson, 1974).

In bet model van paragraaf 2 is de afdankreden als bet wareontbonden in een faalcom-
ponent en een (conditionele) afdankcomponent. De afdankcomponent is bescbouwd als
een constante omdat informatie over deze component corresponderend met defecten in
bet verleden zonder een longitudinaal onderzoek nauwelijks is te verkrijgen. In praktijk
is de conditionele afdankkans natuurlijk niet constant.

De voorwaardelijke afdankkans kan nader worden bescbouwd in een survey waarin de-
fecten, afdank- en reparatie-beslissingen en hun determinanten worden waargenomen.
De conditionele afdankkans kan worden gespecificeerd m.b.v. een economiscb-psycho-
logiscb model van de determinanten van de beslissing. In bet navolgende wordt dit eco-
nomiscb-psychologiscb afdankmodel beschouwd.

De beslissingoNer afdanken of repareren, gegeven een defect, kan worden bescbouwd
als een discrete keuze uit twee alternatieven. De kans op een bepaald keuze kan worden
gespecificeerd als een normale verdeling, N, van een functie van determinanten van de
beslissing, f(Z):

(7) Prob (repareren) = N I f(Z) ; 0,1 1
Prob (afdanken) = 1- N { f(Z) ; 0,1 1

Met behuip van een Probit-analyse (Maddala, 1983) kan de functie f(Z)worden gescbat
uit waargenornen beslissingen, gegeven een defect. Eerst zullen nu de determinanten
van de afdankbeslissing worden bescbouwd.

Aangenomen wordt dat consumenten rationeel beslissen in de zin dat gekozen wordt
voor bet alternatief met het grootste nut. Het nut bestaat uit de som van bet nut, ont-
leend aan de consumptie van bet produkt in kwestie, U, en van het nut, ontleend aan dc
consumptie van alle andere goederen en diensten, V (assumptie van additief separabel
nut). Het is duidelijk dat uitgaven aan bet goed in kwestie leiden tot minder consumptie
van aridere goederen en diensten, en dus tot een een lagere waarde van V. Voor de alter-
natieven van reparatie, 1, en afdanken, 1’, is bet nut U(1)+V(1) resp. U(1’)+V(1’). De
functie f(Z) kan nu worden gescbreven als:

(8) f(Z) =f[ {U(1)+V(1)} - {U(1’)+V(l’)}
— + ~ IV(1) - V(1’f + ~2 {U(1)—U(1’)}

Het nut van alle uitgaven aan goederen en diensten wordt door Van Praag (1968) voor-
gesteld als een lognormale functie van bet buisboudbudget, Y, met locatie-parameters
~uen a, A (Y; p, a). Een voorbeeld van deze functie, de individuele Welvaartsfunctie
van bet Inkomen (WFI) genoemd, is weergegeven in Figuur 1. Uit Figuur 1 kan bet nut
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Figuur 1. Een voorbeeldian een individuele Welvaartsfunctie ian het Inkomen

worden afgelezen dat correspondeert met bet netto buishoudinkomen, Y. Stelt men de
uitgaven aan het duurzame goed op K, dan zal de evaluatie van de uitgaven aan andere
goederen en diensten, Y-K, overeenkomen met A (Y-K; p, a). De evaluatie van de uit-
gaven Y-K wordt gesubstitueerd voor bet nut, ontleend aan andere goederen en dien-
sten, V, in (8).

De WFI wordt gemeten m.b.v. enqu~te-vragen van bet volgende type:
~We1kenetto gezinsinkomen zou u, in uw omstandigbeden, bescbouwen als zeer
slecht?’
De vraag wordt berbaald voor inkomens die worden bescbouwd als resp. slecht, onvol-
doende, voldoende, goed en zeer goed. De gerapporteercie inkomens worden uitgezet
op de borizontale as van Figuur 1, de kwalificaties zeer slecbt t/m zeer goed krijgen ie-
der een numerieke waarde, u, op de verticale as, zodanig dat de intervallen tussen deze
kwalificaties gelijk zijn. De lognormale functie wordt geschat m.b.v. de regressie:

(9) = js + uN1 (u) +

met N-I de inverse van de standaard normale verdeling.
De uitgaven aan bet duurzame goed, K, zullen i.h.a. verscbillen naargelang de keuze
van bet alternatief. Bij afdanken van bet oude produkt en vervanging door een nieuw
moet direct een uitgave voor de aanscbaf worden gedaan. Bij reparatie moet een uitga-
ye voor de reparatiekosten worden gedaan (de mogelijkbeid van garantie blijft bierbui-
ten beschouwing) en, na verloop van tijd, voor een nieuw produkt als bet gerepareerde
produkt aan vervanging toe is. Om de eenmalige uitgaven bij reparatie en vervanging te

(Y-K) K
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kunnen vergelijken worden de kosten per tijdseenbeid berekend. Het uitgangspunt bier-
voor is de contante waarde van (toekomstige) uitgaven, gedeeld door de tijdsspanne
waarin de uitgaven worden gedaan. Toekomstige uitgaven worden gedisconteerd m.b.v.
een discontovoet, p.
De contante waarde van de uitgaven in bet reparatie-altematief, E( 1), wordt berekend
uit de eenmalige reparatiekosten, R’, de reparatiekosten per tijdseenheid, R, de aan-
scbafprijs van cen nieuwprodukt, P. de resterende levensduur van bet oude produkt, T0,
en de levensduur van bet nieuwe produkt, T1. De eventuele opbrengt van bet oude pro-
dukt (resp. de verwijderkosten) blijven bier buiten bescbouwing.

(10) E(1) = R’ + Pexp(pT0) + 01T04T1 Rexp(-pt)dt

De contante waarde van de uitgaven in bet afdank-alternatief, E( 1’), wordt berekend uit
de reparatiekosten per tijdseenbeid, R, de aanscbafprijs van een nieuw produkt, P, en de
levensduur van bet nieuwe produkt, T1.

T
(11) E(1’) = P + 0J ‘Rexp(-pt)dt

Zij K de gemiddelde uitgaven aan bet duurzame goed per tijdseenbeid, gedurende een
periode T, dan geldt (Su, 1975):

(12) E = fT K exp (-pt) dt
K = p E / ti -exp (-pT)

Volgens (12) kunnen de gemiddelde uitgaven per tijdseenheid in de beide altematieven,
K(1) resp. K(l’), worden berekend. Vgl. (10) en (11) zijn restrictief om complicaties in
de modelvorining en in de schattingen te vermijden. Zo kunnen reparatiekosten toene-
men met de leeftijd van een goed of verscbillen naargelang de kwaliteit ervan, terwiji
deze bier constant zijn genomen.

In (8) komt de term V(1)-V(1’) voor. Deze term zal nu eerst worden uitgewerkt door
subsitutie van de WFI en de gemiddelde uitgaven per tijdseenheid, K(1) en K(l’).

(13) V(1)-V(1’) = A { Y-K(1); p,cr~ - A(Y-K(l’); p,a}

= X (Y; ~u,a)[ {T0/(T0+T)} {P(1+pT1)/T1-R’!T0}]

met X(.) de eerste afgeleide van A(.) en enige algebra. Vervolgens worden de termen
U(1) en U(1’) in (8) beschouwd.

Het nut van bet duurzame goed in bet reparatie-alternatiefwordt opgevat als een multi-
attribuut attitude t.a.v. de kenmerken (attributen) van bet produkt.

J J
(14) U(1)=~b~wj/X Wj

j=1 j=l

met b~ de opinie t.a.v. attribuut j en w~ bet gewicbt dat aan attribuut j wordt gegeven.
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I-let nut van bet duurzame goed in het afdank-altematief wordt opgevat als de pafli~1e
welvaart genoten door consumptie van bet nieuwe prcdukt, Kapteyn e.a. (1979) be-
schouwen de parti~1e welvaart als een lognormale functie van de uitgaven die t.b.v. bet
produkt worden gedaan. De parti~1e welvaartsfunctie wordt bepaald m.b.v. enqu~te-
vragen van bet type:
‘Er is een grote kans dat een wasmacbine mij zeer goed zou bevallen als ik minstens
f... zou uitgeven’.
De vraag volgt na een korte inleiding over prijzen en kwaliteiten van wasmachines en
wordt een aantal keren berhaald met (acbtereenvolgens) de kwalificaties goed, redelijk,
matig, slecht en zeer slecbt (Kapteyn e.a., 1978). De schatting van de parti~le wel-
vaartsfunctie verloopt analoog met de regressie in (9). Gegeven de uitgave aan een
nieuwe wasmacbine wordt bet nut van bet produkt in bet afdank-alternatief, U(1’), be-
rekend.

De reden dat bet nut van bet produkt in de beide altematieven op verscbillende wijzen
wordi bepaald is dat tijdens de keuze van het alternatief de informatie over het produkt
verschillend is. Van bet oude produkt beeft de consument een tamelijk gedetailleerd
beeld, zodat de multi-attribuut attitude kan worden bepaald. Van bet nieuwe produkt zal
waarscbijnlijk nog geen gedetailleerd beeld bestaan, maar de orde van grootte van de
aanscbafprijs is vaak wet bekend. Men zou in bet laatste geval kunnen zeggen dat de
generieke keuze (vervanging) is gemaakt, maar de specifieke keuze (van bet produkt-
type) nog niet (Van Raaij en Wandwossen, 1978).

4. HET CONSUMENTEN-SURVEY

In 1983 is een onderzoek gebouden onder 1253 bezitters van een wasmachine van vijf
jaar of ouder (Schelbergen en Serail, 1987). De Ieeftijdsbeperking is aangebracbt omdat
uit een leeftijdsverdeling van wasmachines (CBS, 1982) bleek dat v66r bet vijfde le-
vensjaar nauwelijks wordt afgedankt. Bij de start van bet survey werd de respondenten
(telefonisch) gevraagd een toekomstige defect aan de machine te melden. Tevens werd
gevraagd naar de grootte van bet buisbouden, bet inkome:n (in klassen) en de financi~1e
situatie van bet buisbouden, de aanschafprijs van de oude wasmachine, de datum van
bet meest recente defect, opinies m.b.t. produkt-attributen, en de verwacbte resterende
levensduur.

Na de melding, maar v66r een beslissing over afdanken of repareren was genomen,
werd een telefoniscb vraaggesprek gevoerd om nadere informatie over de determinan-
ten van de afdankbeslissing te verkrijgen. Gevraagd wercl naar de ernst van bet defect
en de verwachte reparatieprijs, de moeite om informatie over de reparatie of vervan-
ging te verkrijgen, de verwacbte resterende levensduur van de oude wasmacbine, opi-
nies t.a.v. attributen en attribuut-gewichten, de verwacbte aanscbafprijs en de verwach-
te levensduur van een nieuwe wasmachine, en de financi~1e situatie van het buis-
bouden.

Zes weken na bet defect werd een mondeling interview afgenomen om acbtergrond-in-
formatie te verkrijgen. Dit betrof de beslissing over afdanken of repareren, bet exacte
inkomen van bet huisbouden, de welvaartsfunctie van bet inkomen, de parti~Ie wel-
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vaartsfunctie, de reparatieprijs rasp. de aanscbafprijs en bet merk van de wasmachine,
en bet gebruik en de defect-gescbiedenis van het oude produkt. Met dit interview werd
bet survey voor de betreffende consument be~indigd.

Tenslotte werden, ongeveer tien maanden na de start van bet survey, alle consumenten
in bet survey, die geen defect badden gemeld, telefonisch ondervraagd om ontbrekende
meldingen op te sporen. Hiermee werd ook voor deze consumenten bet_survey be~in-
digd.

5. RESULTATEN

Van de 1253 corisumenten in bet survey bebben er 216 een defect ann bun wasmachine
gemeld. Uit de sIot-enqu~te bleek dat 140 defecten niet waren gemeld, deze waren
i.b.a. van minder emstige aard. Het percentage nfdankbeslissingen in de heide groepen
was 31%, resp7 15%. Vergeleken met een overeenkomstige steekproef van bet CBS
(1982) bevat bet survey 10% meer ~iierpeisoonshuisboudens en wat minder eenper-
soons buisboudens. Op een aantal andere kenmerken, de Ieeftijd van de boofdkostwin-
ner bet inkomen van bet buisbouden, de grotte van de woonpiants, en de teeftijdsverde-
ling van de wasmachine, verscbillen de buisboudens in bet survey niet of nauwelijks
van die in de CBS steekproef.
De scbatting van de afdankintensiteit (5) is uitgevoerd op 950 waamemingen met be-
kende leeftijd en aanscbafprijs van de wasmachine (excl. tweedebands exemplaren). De
aanscbafprijs is gecorrigeerd m.b.v. een CBS-reeks van prijsindices voor wasnutoma-
ten. Hoewel in de specificatie van de afdankintensiteit (5) voor een belangrijk deel re-
kening is gebouden met beterogeniteit van de wnamemingen (proxy’s voor kwaliteit en
gebruiksfrequentie), is bet mogelijk dat er nog niet-geobserveerde beterogeniteit van de
waarnemingen aanwezig is. Hiermee is rekening gebouden door toevoeging van een
storingsterm nan (5), waarvan de variatie, c~ kan worden gescbat (Lancaster, 1979). In
Tabel 2 worden de schattingen van (5) gepresenteerd.

Tabel 2. Schatting van de afdankintensiteit.
(standaardfouten tussen haakjes)

c~ (constante) 2.94 (3.67)
c~ (aanschafprijs) -1.66 ( 20)
~2 (gezinsgrootte) 1.65 ( .50)
P2 (lceftijd) 2.56 ( .85)
~ (storing) 30 ( Al)

Het effect van de aanscbafprijs op de afdankintensiteit is negatief. Dit resuitnat is vol-
gens verwacbting, omdat een bogere kwaliteit van bet produkt tot minder afdanken zal
leiden. De parameters kunnen worden bescbouwd als elasticiteiten, zodat een procentu-
ele verandering van de annscbafprijs in praktijk overeenkomt met een vermindering
van de afdankintensiteit van 1.66%.
Het effect van de gezinsgrootte op de afdankintensiteit is positief. Ook dit resultaat is
volgens verwacbting, omdat de afdankkans zal toenemen naarmate een produkt vaker
wordt gebruikt. De co~ffici~nten voor de aanscbafprijs en de gezinsgrootte zijn onge-
veer even groot, maarhebben een tegengesteld effect. Om cen toename van de afdank-
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intensiteit door toename van de gezinsgrootte (bijv. van 20% bij uitbreiding van het ge-
zin van vier naar vijf personen) te compenseren is dus een even grote procentuele toe-
name van de nanscbafprijs van een wasmacbine nodig (bijv. van f 1000,— nanr
f 1200,—).
Het effect van de leeftijd van bet produkt op de afdnnkintensiteit is volgens verwach-
ting positief. Hoe ouder bet produkt, boe groter de afdankintensiteit.
De absolute waarde van de bovengenoemde parameters is groter dan ~n, d.w.z. dat de
procentuele verandering vnn de afdnnkintensiteit meerdan evenredig is met de procen-
tuele veranderingvan de varinbele.

De storingsvariantie is klein en niet significant, zodnt de niet-geobserveerde beterogeni-
teit van de wanmemingen als verwnarloosbaar kan worden beschouwd. Een pseudo~R2
(Maddala, 1983), gebaseerd op een vergelijking met een model met een constnnte af-
dankintensiteit, bedraagt 8.5%.
Met bebulp van de afdnnkintensiteit kan de verwacbting van de levensduur van de was-
machines in bet survey worden berekend (voor bet model met de storingsterm voor be-
terogeniteit wordt deze verwacbting gegeven in Lancaster, 1979). Deze verwacbte le-
vensduur bedrnngt gemiddeld 13.7 jaar. Dit is boger dan op grond van eerder onderzoek
(Butlin, 1976) werd verwacht, temeer dnar tweedebands wasmacbines in de berekenin-
gen buiten bescbouwing zijn geinten. In eerder onderzoek is echter geen rekening ge-
houden met vertekeningen in de gegevens en met een veranderende afdankkans tijdens
de levensduur van bet produkt.

Een schatting van de samengestelde nfdnnkintensiteit (6)is gemankt met bebuip van de
waargenomen defecten en beslissingen in bet survey. In feite is deze informatie nog uit-
gebreid met bet tijdstip van bet meest recente defect v66r de start van bet survey (zie
Antonides, 1988, pp. 152-155). Een scbatting van de parameters van de fanlintensiteit
en van de conditionele afdankknns is weergegeven in Tabel 3.
De parameters corresponderend met de nanscbafprijs, de gezinsgrootte en de leeftijd
van de wnsmacbine in Tabel 3 hebben dezelfde richting aiis die in Tabel 2. Voor de fani-
intensiteit geldt dus ook dat een bogere aanschafprijs de kans op defecten vermindert,
en dat een groter huisbouden en een bogere leeftijd van bet produkt de kans op defecten
vergroot.

Tabel 3. Schatting van de samengestelde afdankintensiteit.
(standaardfouten tussen haakjes)

a0’ (constante) -1.53 (.57)
a{ (aanschafprijs) -.46 (.09)
a~ (gezinsgrootte) .84 (.11)
i3’ leeftijd) 1.17 (.09)
~ (afdanken/defect) .31 (.03)

In Figuur 2 is bet effect van de aanscbafprijs op de gemiddelde jaarlijkse faalknns gin-
fiscb weergegeven voor een gezin van vier personen. In Figuur 3 is bet effect van de
gezinsgrootte op de gemiddelde jaarlijkse fanlkans grnfiscb weergegeven voor een ann-
scbafprijs vnn f 1000,—. In beide figuren neemt de fanikans iets meer dan evenredig toe
met een stijging van de leeftijd. Ook is te zien dat bet effect van de gezinsgrootte bedui-
dend sterker is dan bet prijseffect.
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Tervergelijking met ander onderzoek is ook een constante faalkans berekend. Deze be-
draagd gemiddeld .43 per jaar. Huppes en Kanis (1985) rapporteren een faalkans van
.39 per jaar voor wasmachines met een leeftijd van maximaal 10 jaar. Which (1986)
noemt een faalkans van .37 gedurende de eerste vier jaar van de levensduur.

De kans op afdanken, gegeven een defect, bedraagt 31% na de leeftijd van vijfjaar. Dit
heeft het effect dat een cohort wasmachines, na het bereiken van de leeftijd van vijf
jaar, na gemiddeld twee defecten ongeveer is gehalveerd.

Een pseudo~R2, gebaseerd op een vergelijking met een model met een constante afdank-
intensiteit, bedraagt in dit geval 39%. De verwachte levensduur van de wasmachines in
het survey, uitgaande van de samengestelde afdankintensiteit, bedraagt gemiddeld 13.4
jaar. Deze verwachting stemt vrij goed overeen met die, gebaseerd op Tabel 2.

Het tweede deel van de resultaten betreft de afdankkans, gegeven een defect, m.b.v. het
economisch-psychologische model. De determinanten van de afdankbeslissing zijn on-
derzocht n~ melding van het defect, maar v66r een beslissing was - genomen. In feite
had ongeveer de heift van de consumenten reeds een beslissing genomen bij de melding
van het defect, waardoor bij deze consumenten informatie ontbreekt. Verder is er bij
een aantal enqu~tes parti~le nonrespons opgetreden, waardoor bet aantal complete
waarnemingen van determinanten gering is. M.b.v. imputatie-procedures (Sande, 1982)
is het in de meeste gevallen echter gelukt een schatting van de respons te maken waar
deze ontbrak. Tenslotte zijn de parameters van vgl. (8) geschat op basis van 94 observa-
ties van de determinanten. De schattingen worden gepresenteerd in Tabel 4. In 23 ge-
vallen is een afdankbeslissing genomen, in 71 gevallen een reparatiebeslissing.

Tabel 4. Schatting van het economisch-psychologisch afdankmodel.

~ (constante) .11 (.32)
~ (nut van andere goederen, V) .79 (.41)~
~2 (nut van de wasmachine, U) 1.65 (.84)*
p (discontovoet) .21 (.1 6)+
* significant volgens een ~nzijdige t-toets op 5% nivo
+ significant volgens een ~nzijdige t-toets op 10% nivo

De parameter ~ betreft het nutsverschil van de andere goederen en diensten, V( 1)-
V(1’), tussen de altematieven 1 (reparatie) en 1’ (afdanken). Het effect van deze deter-
minant op eenbeslissing tot repareren is positief, zoals verwacht.
De parameter ~2 betreft het nutsverschil van de wasmachine, U( 1 )-U( 1’), tussen de bei-
de altematieven. Het effect van deze determinant is eveneens positief, volgens ver-
wachting.
Uit het effect van de beide determinanten blijkt dat de consument i.h.a. een rationele
beslissing neemt in de zin dat gekozen wordt voor het altematief met het hoogste nut.
Het model waarin het nut van een enkel produkt, opgeteld bij het nut van alle andere
goederen en diensten, de consumenten-beslissing verklaart (hypothese van additieve se-
parabiliteit) wordt niet verworpen.
Enigszins verrassend is de hoge waarde van de discontovoet, 21%. Deze waarde ligt
ruim boven de marktrente en stemt overeen met hoge schattingen van de discontovoet
bij de aanschafvan air-conditioners in Hausman (1979)
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Een uitbreiding van bet model betreft de samenbang tussen de discontovoet en de fi-
nancWle positie van bet buisbouden. In Hausman (1979) varieert de discontovoet van
89% bij buisboudens in de laagste inkomensklasse tot 5% in de boogste klasse.
Cunningham en Joseph (1978) vinden dat de maximaal aanvaardbare tijd om investe-
ringen in buisisolatie en in zonne-energie installaties korter is voor lagere inkomens-
groepen dan voor bogere inkomensgroepen. Dit resultnat duidt er eveneens op dat bij
lagere inkomensgroepen toekomstige uitgaven in sterkere mate worden gedisconteerd
dan bij bogere inkomensgroepen. Fisher (1930) stelde reeds dat bet buidige inkomen,
maar ook de verwacbte toekomstige verdeling van bet inkomen, invloed beeft op bet
ongeduld van de consument bij de besteding van bet inkomen.

In bet survey is een vraag gesteld naar de financi~le situatie van bet buishouden tijdens
bet defect en in de toekomst. Huisboudens waar de schulden stegen, waar spaargeld
werd aangesproken en waar bet inkomen juist voldoende was, zijn gekiassificeerd als
niet-spaarders. Huisboudens die een beetje of veel spaarden zijn geklassificeerd als
spaarders. Verder zijn buisboudens geklassificeerd als optimistiscb als de verwacbte in-
komenspositie in de volgende twaalf maanden veel beter, een weinig beter, of betzelfde
als beden was. Als de verwacbte inkomenspositie slechter of veel slecbter was zijn de
buisboudens geklassificeerd als pessimistiscb. Het economiscb-psycbologiscbe afdank-
model is opnieuw gescbat met een verscbillende discontovoet voor spaarders en niet-
spaarders, en voor optimistiscbe en pessimistiscbe buisboudens. De gescbatte disconto-
voet voor de verscbillende buisboudens is vermeld in Tabel5.

Hoewel de gescbatte discontovoeten niet significant van elkaar verscbillen, is de boog-
te van de co~ffici~nten steeds volgens verwacbting. Optimistiscbe buisboudens discon-
teren toekoms~ige uitgaven in sterkere mate (vertonen meer~ongeduld bij de besteding
van bet inkomen) dan pessimistiscbe buisboudens. Wellicbt geldt voor pessimistische
buisboudens bet spreekwoordelijke bewaren van bet appeltje voor de dorst.

Tabel 5. Schatting van de discontovoet bzj verschillende inkomenspdsities.

huidige positie verwacbte positie
optimistiscb pessimistiscb totaal

sparen .32 (.28) ~10 (.18) .17 (.14)
niet sparen .42 (.35) .28 (.25) .31 (.20)
totaal 36(.31) .19 (.20) .20 (.16)

Huisboudens die niet sparen disconteren eveneens in sterkere mate dan buisboudens die
wel sparen. Hier geldt dat huisboudens die niet sparen bet gebele inkomen bard nodig
bebben en toekomstige uitgaven minder zwaar laten wegen. De boogste discontovoet is
gevonden bij optimistiscbe buisboudens die niet sparen. Deze buishoudens consumeren
bun gebele inkomen in de verwacbting dat bet inkomen in de toekomst even groot of
groter zal zijn dan in bet beden. De laagste discontovoet benadert de marktrente bet
meest en is gevonden bij pessimistiscbe buisboudens die sparen.

Een andere uitbreiding van bet model betreft bet effect van gedragskosten (Verballen en
Pieters, 1984) op de afdankbeslissing. Deze gedragskosten betreffen de moeite die de
consument moet doen om eracbter te komen wat ermet de defecte wasmachine aan de
band is, de moeite die een consument moet doen om eracbter te komen wat eenrepara-
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tie zal kosten, en de moelte die een consument moet doen om een nieuwe wasmachine
te kopen. Deze gedragskosten zijn toegevoegd aan de. functie f(Z) in bet economiscb-
psycbologiscb model (8). De schattingen van dit model worden gegeven in Tabel 6.

Tabel 6. Schatting van heteconomisch-psychologisch afdankmodel inclusief gedragskosten.

~ (constante) -.453 (.873)
~ (nut van andere goederen, V) .81~5 (.421)*
~2 (nut van de wasmachine, U) 1.884 (.905)*
p (discontovoet) .216 (.156)+
~3 (moeite om acbterde defect-oorzaak te komen) -.324 (.160)*
~ (moeite om acbter de reparatiekosten te komen) .129 (.177)
~ (moete om een nieuwe wasmachine te kopen) .061 (.175)

* significant volgens een ~nzijdige t-toets op 5% nivo
+ significant volgens een ~nzijdige t-toets op 10% nivo

De co~ffici~nten in Tabel 6 verscbillen niet veel van die in Tabel 4. Verder blijkt de
moeite om er acbter te komen wat er aan de defecte wasmacbine mankeert, de kans op
reparatie negatief te beYnvloeden. De moeite om achter cle reparatiekosten te komen en
de moeite om een nieuwe wasmacbine te kopen blijken de beslissing niet significant te
beYnvloeden.

De voorwaardelijke afdankkans, een constante in bet eerste deel van deze paragraaf, is
een resultante van een aantal economiscb-psycbologiscbe detenninanten waaronder bet
nut van bet produkt en bet nutvan alle andere goederen en diensten, de discontovoet en
de moeite om acbter de oorzaak van bet defect te komen. Het nut van de wasmachine
bangt af van de evaluatie van de produkt-attributen en de uitgaven aan bet produkt. De
waardering van de kosten van bet produkt bangt samen met de waardering van bet in-
komen en de verwacbte (resterende) levensduurvan bet produkt.

6. CONCLUSIES

Met bebulp van informatie uit een consumenten-survey is bet mogelijk de faalkans van
een duurzaam consumptiegoed en de (voorwaardelijke) afdankkans te schatten, zonder
bet produkt gedurende de gebele levensduur waar te nemen. De faalkans van de was-
machine blijkt gevoelig voor de kwaliteit en bet gebruik van bet produkt. Tevens wordt
hierdoor de overlevingskansvan bet produkt beYnvloed.
Gegeven de trend van een verminderende gezinsgrootte in de Westerse wereld, zal de
faalkans van de wasmachine veinkleinen. Dit resulteert in verminderde reparatie-activi-
teiten per machine, waardoor een illusie van een verginote betrouwbaarbeid kan ont-
staan, vooral wanneer deze uitsluitend van de vraag naar reparatiediensten wordt afge-
leid.
Voor de vraag naar de service-diensten van wasmachine-dealers of -fabrikanten lijkt
kennis over de gezinsgrootte of de wasfrequentie van de consument van groot belang.
Van een gegeven cohort wasmacbines kan immers de jaarlijkste faalkans binnen zekere
marges worden voorspeld m.b.v. deze informatie. Tevens kan hieruit de overlevings-
functie worden bepaald, waardoor de omvang van de vervangingsmarkt kan worden ge-
schat.
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Voor consumentenorganisaties is de vergelijking van de faalkans van verscbillende
merken en typen van een produkt van belang. Een aanduiding van de gemiddelde faal-
kans bij gegeven gezinsgrootte en type produkt zal zeker bijdragen tot de kwaliteit van
bet beslissingsproces bij de aanscbafen ook bij bet afdanken van bet produkt.
Voor de consument van tweedebands wasmacbines is informatie over bet gebruik van
bet produkt in bet verleden eveneens van belang. M.b.v. de gezinsgrootte van de laatste
eigenaar en de leeftijd en aanscbafprijs van de machine kan binnen zekere marges de
faalkans en de resterende levensduur worden gescbat. Een veel nauwkeurigerscbatting
zou ecbter kunnen worden verkegen door een telling van bet aantal wasbeurten van de
machine, bijv. door bet aanbrengen van een (verzegeld) telmechanisme door de fabri-
kant.

Enkele beperkingen van bet onderzoek verdienen bier de aandacht. Een belangrijke
vooronderstelling in bet onderzoek is die van een exponenti~1e faalkans. Hoewel deze
tamelijk vaak wordt toegepast in de betrouwbaarbeidsanalyse van produkten wordt in
de praktijk uitgegaan van de ‘badkuipkromme’ als bescbrijving van de faalkans.
De ‘badkuipkromme’ geeft eerst een daling van de faalkans te zien als gevolg van ‘kin-
derziekten’ van bet produkt, vervolgens een mm of meer constante faalkans gedurende
de ‘bruikbare periode’ en tenslotte een stijging in de laatste jaren van de levensduur. De
waamemingen in bet survey betreffen echter macbines van vijf jaar of ouder, zodat
‘kinderziekten’ tijdens bet survey niet voorkomen. Na de leeftijd van vijfjaar zal de ex-
ponenti~le faalintensiteit de ‘badkuipkromme’ kunnen benaderen. M.b.v. meer realisti-
scbe specificaties kan de badkuipkromme worden onderzocht. Deze specificaties zullen
ecbter waarscbijnlijk niet leiden tot een vereenvoudiging van de scbattingsprocedures.
Ret bovenstaande geldt eveneens voor de veronderstelling van de onderlinge onafban-
kelijkbeid van defecten tijdens de levensduur van een produkt. Onderlinge afbankelijk-
beid van defecten zal bet model aanzienlijk compliceren.
Een andere vooronderstelling is die van de constante voorwaardelijke afdankkans. In
werkelijkbeid varieert deze kans over buishoudens en over maatscbappelijke omstan-
digheden in de loop der tijd. Vergeleken met bestaande modellen van betrouwbaarbeid
van produkten, waar in bet gebeel geen rekening is gehouden met een voorwaardelijke
afdankkans, Iijkt een constante kans ecbter een verbetering.

De determinanten van de voorwaardelijke afdankbeslissing van de consument zijn in
het consumenten-survey onderzocht. De resultaten wijzen er op dat bet nut van een
nieuw produkt wordt afgewogen tegen bet nut van bet oude. Verbeteringen van produk-
ten op de markt leiden via dit mechanisme tot een grotere afdankkans van bet bestaan-
de produkt. Een beperkende factor bierbij vormen de uitgaven aan bet duurzame goed.
Een belangrijke variabele bierbij is de discontovoet die de consument hanteert. De fi-
nanci~le positie van de consument in bet beden en in de toekomst beThvloedt de mate
waarin toekomstige uitgaven worden gedisconteerd. Een manier om consumenten te
belpen noodzakelijke vervangingsuitgaven te doen is m.b.v. sterk gespreide betalingsre-
gelingen. Dit systeem zal bet meeste succes hebben bij consumenten die niet kunnen of
willen sparen en optimistisch zijn over hun financi~le positie in de toekomst.
De wasmacbine is geselecteerd als object yan een voorbeeldstudie naar afdanken van
cen duurzaam consumptiegoed. De ontwikkelde modellen voor de faalkans en de voor-
waardelijke afdankkans kunnen ecbter zonder grote aanpassingen worden toegepast op
gebeurtenissen tijdens of ter be~indiging van de levensduur van andere consumptiegoe-
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deren. Zonderverlies van algemeenbeid kunnen andere verklarende variabelen voor de
faalintensiteit worden opgenomen, bijvoorbeeld (bij de stofzuiger) de grootte van de
woning of (bij de koelkast) de omgevingstemperatuur. Zoals blijkt uit Tabel 1 zijn er
voor andere buisboudelijke toestellen, vaker dan bij de wasmacbine, vaak andere rede-
nen om een produkt af te danken. Qok voor deze andere redenen van afdanken (verbui-
zing, bescbadiging, etc.) kan de waarscbijnlijkbeid van gebeurtenissen worden gemo-
delleerd. De voorwaardelijke afdankkans van andere produkten dan de wasmachine kan
eveneens worden opgevat als een functie van bet nut, ontleend aan bet produkt in kwes-
tie en aan andere goederen en diensten. De kosten (van reparatie, onderboud en ge-
bruik) en de baten (restwaarde bij verkoop, en nut ontleend aan diensten geleverd door
bet produkt) kunnen van produkt tot produkt sterk verscbillen naar aard en grootte, de
wijze waarop deze in bet model zijn opgenomen kan ecbter algemeen worden toege-
past.

De onderzoeksresultaten zijn relevant voor bet beleid van consumenten-organisaties
(voorlicbting en onderzoek), bet beleid van producenten en dealers van duurzame con-
sumptiegoederen (duurzaambeid van bet ontwerp, reparatiediensten en produktieplan-
ning en verkoop), en bet overbeidsbeleid m.b.t. milieu en consument.
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10. Het spee~flceren van modeilen voor
markten

Enkele specificaties en schattingsmethoclen*

F.W. PLAT

SAMENVATTING

Dit artikel behandelt de specificatie van marketing modelleri waarbij rekening wordt gehou-
den met de aanwezigheid van fouten in de gebruikte gegevens. Het lineaire fouten-in-
variabelen model wordt besproken, aismede de jackknife en de bootstrap, twee verdelings-
vrije methoden waarmee op relatief eenvoudige wijze de standaarddeviaties van schatters
kunnen worden bepaald. Genoemde methoden geven bovendien inzicht in de nauwkeurig-
heid van parameterschattingen.
Het lineaire fouten-in-variabelen model, de jackknife en de bootstrap zijn voor diverse mer-
ken toegepast. De resultaten geven inzicht in de kwaliteit van de parameterschattingen als-
ook in de kwaliteit van de gebruikte gegevens.

1. INLEIDING

Dit artikel is een weergave van eengedeelte uit een uitgebreidere studie betreffende
de (numerieke) specificatie van marketing modellen’.. In de genoemde studie zijn
modellen ontwikkeld waarmee expliciet rekening gehouden wordt met factoren
als:
— de aanwezigheid van fouten in de gebruikte data,
— de effecten van acties en reacties van concurrenten, en
— mogelijke structurele veranderingen in het consumentengedrag tijdens een pe-
node van stagflatie.

Dit artikel behandelt de specificatie van modellen waarmee expliciet rekening ge-
houden wordt met de fouten in de gebruikte gegevens (de eerstgenoemde factor).
Panelgegevens, zoals consumentenpanel- en detaillistenpanel gegevens, vormen
een belangrijke verzameling marktonderzoekgegevens. In de literatuur2 is reeds
uitvoerig aangegeven dat panelgegevens aanzienhijk kunnen afwijken van de wer-
keijike waarden die variabelen aannemen. Deze verschillen worden oak wel ‘data
bias’ genoemd. De consequenties van de data bias in panelgegevens en methoden
om de data bias te reduceren zijn in de literatuur beschreven . Een van de conse-
quenties van de data bias is dat het gebruik van panelgegevens ertoe kan leiden dat
de schatters van de parameters van een marketing model onzuiver en inconsistent
zijn3. In plaats van de data bias in panelgegevens te reduceren wordt in dit artikel
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getracht om modellen te ontwikkelen die rekening houden met de aanwezigheid
van fouten in de gebruikte gegevens.
De ontwikkelde modellen zijn zogenaamde lineairefouten-in-variabelen ,nodelkn.
Deze modellen worden verkregen door in de ‘traditionele’ marketing modellen de
waarden van de foutief gemeten verklarende variabelen uit te drukken in termen
van de werkelijke waarden van de verkiarende variabelen plus meetfouten. Op de-
ze wijze resulteren kwalitatiefbetere schatters: de schatters zijn consistent (zij kun-
nen echter nog wel onzuiver zijn).
De parameters van een fouten-in-variabelen model kunnen echter niet zonder meer
worden geschat. De parameters van een dergelijk model zijn namelijk niet allemaal
geydentificeerd4. Dit betekent dat additionele informatie benodigd is. In dit artikel
is deze informatie voorhanden in de vorm van zogenaamde instru,nentele variabe-
len waardoor instrumentele variabelen (IV-) schatters kunnen worden verkregen.
Naast het schatten van de parameters van een fouten-in-variabelen model vereist
oak het schatten van de standaarddeviaties van deze schatters bijzondere aan-
dacht.
Na deze inleiding zal in paragraaf 2 het lineaire fouten-in-variabelen model worden
beschreven, en wel het enkelvoudige model (met ~h verkiarende variabele, para-
graaf 2.1) en het meervoudige model (met meer dan ~n verklarende variabele, pa-
ragraaf 2.2). Paragraaf 3 bevat een korte beschrijving van enkele methoden voor
het schatten van de standaarddeviaties van de IV-schatters. In het bijzonder wor-
den in paragraaf 3 dejackknife en de bootstrap beschreven5.
In paragraaf 4 worden enkele lineaire fouten-in-variabelen modellen numeriek
gespecificeerd met behuip van (panel) gegevens betreffende de marktaandelen,
prijzen, verkrijgbaarheid en reclame-uitgaven van een aantal merken. De jack-
knife en de bootstrap zijn daarbij gebruikt om schattingen van de standaarddevia-
ties te bepalen. Zoals nog uiteen wordt gezet (paragraaf 3), geven beide methoden
tevens informatie omtrent de mate van onzuiverheid van de schatters van de para-
meters van een model.

2. EEN LINEAIR FOUTEN-IN-VARIABELEN MODEL

Deze paragraaf behandelt de specificatie van het lineaire fouten-in-variabelen mo-
del, alsmede het schatten van de parameters van het model. Paragraaf 2.1 bevat de
beschrijving van het enkelvoudige model. In paragraaf 2.2 komt het meervoudige
model aan de orde.
Uit een oogpunt van lees- (en schrijf-)baarheid veronderstellen we dat alle variabe-
len gemeten zijn in afwijkingvan hun gemiddelden, en werken we slechts met twee-
de orde momenten.

2.1 Een enkelvoudigfouten-in-variabelen model

Beschouw de volgende vergelij king:
y =-y~+~ (1)
waarbij:
y = de waargenomen waarde van de afhankelijke of te verklaren variabele (buy.

marktaandeel, afzet),
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= de werkelijke waarde van de verklarende variabele (bijv. prijs, distributie),
= de storingsterm in de relatie,

-y = de response parameter.
Relatie (I) weerspiegelt een veelgemaakte veronderstelling, namelij k dat de waar-
genomen waarden van de verklarende variabelen overeenkomen met de werkelijke
waarden van deze variabelen. Op basis van deze veronderstelling warden de waar-
genomen waardenvoor ~ gesubstitueerd en wordt de relatie vervolgens geschat met
behulp van de methode der kleinste kwadraten of ~n van haar varianten.
Indien de genoemde veronderstelling juist is, zijn de kleinste kwadraten schatters,
onder de gebruikelijke assumpties, zuiver en consistent. Fen cruciale assumptie is
in dit verband het ongecorreleerd zijn van ~met de gesubsitueerde waarden van de
verklarende variabele.
Veronderstel echter dat de waargenomen waarden van de verklarende variabele (x)
afwijken van de werkelijke waarden van deze variabele (n):
x = ~ + ~ (2)
waarbij:

= de meetfout in x.
Substitutie van x voor ~ in (1) leidt tot:
y = y(x-~1) + ~ = ‘yx + (~—y~1) (3)
In (3) is de ‘storingsterm’ ~-y6~ niet ongecorreleerd met x, zodat aan de genoemde
cruciale assumptie niet is voldaan: de kleinste kwadraten schatters zijn onzuiver en
inconsistent.

Relaties (1) en (2) vormen samen het enkelvoudige lineaire fouten-in-variabelen
model. Het model bevat twee waarneembare variabelen x en y. De variabele ~
wordt wel latente of niet-waarneembare variabele genoemd (evenals ~en c3~). In het
navolgende zullen we laten zien op welke wijze consistente schatters van de para-
meters van dit model kunnen warden verkregen.
Verondersteld wordt dat ~, 6~ en ~elk een gemiddelde gelijk aan nul hebben

6 en on-
derling ongecorreleerd zijn. Eventuele meetfouten in y zijn bevat in ~.

Het model bevat vier onbekende parameters. Dat zijn:
y, o~, u~ en a2

waarbij de laatste drie parameters respectievelijk de variantie van de werkelij ke
verklarende variabele, de meetfout-variantie en de variantie van de storingsterm
representeren.
Relaties (1) en (2), en de gemaakte veronderstellingen, impliceren dat de populatie
covariantie-matrix van (x,y)’ als volgt als een functie van de onbekende parame-

ters geschreven kan warden7:

[Uk :;~1 =Lr~+~I 1 (4)

Het zal duidelijk zijn dat uit de drie vergelijkingen in (4), in het algemeen, de vier
onbekende parameters niet eenduidig bepaald kunnen warden. Anders gesteld: de
parameters kunnen niet warden geTdentificeerd met behulp van de tweede orde
momenten (welke laatste consistent zijn te schatten, gegeven een aselecte steek-
proef).
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Desalniettemin bevat (4) toch enige informatie. Uit (4) is namelijk af te leiden dat
voor y geldt:

(a~~/o~) <y <(a2/a_)also~> 0, - -

(5)
(o~/a~~) < -y K (a~~/o~) alsa,~, < 0.

Met andere woorden, -y is begrensd door de hellingen van de twee regressielijnen
welke resulteren uit de regressies van y op x en x op y. Echter, -y kan alleen worden
bepaald uit de tweede orde momenten als x en y volledig correleren en de grenzen
in (5) dus samenvallen.
Voor het oplossen van dit identificatie probleem is additionele informatie vereist8.
Veronderstel dat nog een waarneembare variabele (z) beschikbaar is, die net als x
lineair gerelateerd is aan ~:

z = X~ + a
2, (6)

waarbij het residu 62 gemiddelde nul heeft en ongecorreleerd is met ~, 6~ en ~. De
variabele z wordt wel een instrumentele variabele genoemd.
De populatie covariantie-matrix van (x,y,z) ‘ is

7:

[a~ ± 2 2 2 1
-yak

2
L ~yz = a~ + a~- yXa~ 621 (7)+az

Vergeleken met (4) is in (7) het aantal vergelijkingen toegenomen met drie, ten
koste van twee extra parameters (A en ~ De zes parameters in (7) kunnen als
volgt in de populatie varianties en covarianties worden uitgedrukt:

a
yz

= (8a)

A = (8b)a

2 a a -‘a
______ — (8c)

a a
2 2 ~Y XZ -a~ =a~— (8d)

yz

2 a,w ~ (8e)Y axz

2 2
a
6 a7 —--si YZ (81)

‘a
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Uiteraard moeten we hierbij veronderstellen dat ~ ~ 0, a~ !=0 en a~ !=0, ofwel
dat ~y!=0, A~0 en a~ ~ 0. De uitdrukkingen (8a) - (81) vormen de unieke oplossin-
gen van (7), er zijn geen graden van vrijheid.
Uitgaande van een steekproef van omvang n, met waarnemingen (x1, y1, z1)’, ...,

(x~, y~, zn)’, kunnen consistente schatters vande zes parameters (7) worden verkre-
gen. De steekproefmomenten s~, s~ ..., s~ zijn consistente schatters van de popu-
latie momenten a~, ~ ..., o~. Door nu in (8) steekproef momenten voor populatie
momenten te substitueren, resulteren consistente schatters van -y, A, ..., a~ . Te-

2vens kunnen eenvoudig consistente schatters van functies van de parameters wor-
den verkregen. Zo wordt bijvoorbeeld de ‘ruis-signaal verhouding’ voor x, gedefi-
nieerd als a~ /a~, consistent geschat door &~ /s~. De ruis-signaal verhouding meet
het gedeelte ‘~‘an de variantie van x dat toe te’schrijven is aan meetfouten. Daar de
schatters continue differentieerbare functies zijn van steekproefmomenten, zijn de
schatters asymptotisch normaal verdeeld.
De hier beschreven methode voor het bepalen van schatters staat bekend als de mo-
menten methode. De schatters -~‘ = s~/s~ is de gebruikelijke instrumentele variabe-
le (IV-) schatter van y

9.
Schattingen van de standaarddeviaties van de schatters kunnen op verschillende
manieren worden verkregen. De asymptotische variantie van ‘~‘ = ~ is relatief
gemakkelijk af te leiden, en gelijk aan’~~:

2

(9)

Door nu in (9) een consistente schatter voor ci2 te substitueren en de populatie mo-
menten door steekproef momenten te vervangen, resulteert, na het trekken van de
wortel, een consistente schatting van de asymptotische standaarddeviatie van -‘,~.

Voor de andere schatters kunnen niet zo gemakkelijk uitdrukkingen voor de
asymptotische varianties worden afgeleid. Voor deze schatters moeten de schattin-
gen van de standaarddeviaties op andere wijzen worden bepaald. We komen hier-
op terug in paragraaf 3.

2.2. Een meervoudig fouten-in-variabelen model

Veronderstel nu dat het model k (k ~ 1) verklarende variabelen bevat. Voor het ge-
mak gebruiken we dezelfde symbolen als in paragraaf 2.1, met dien verstande dat
x, z, , ~,6~ en 62 nu vectoren zijn van orde k; y en ~ blijven scalair. Relaties (1),
(2) en (6) worden nu:

y = y’~ + ~, (10)

x = ~ + 6~, (11)

z =A~ + 62, (12)

waarbij A een (k x k)-matrix is van regressie co~fficienten van z op ~. Evenals in
paragraaf 2.1 veronderstellen we dat de gemiddelden van de variabelen gelijk zijn
aan nul en dat:
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E(g6;) = E(~6) = E(616~) = 0, E(~) = E(61~) = E(62~) = 0 (13)

Zij ~ de populatie covariantie-matrix van (x’, y, z’)’. ~ kan met een voor zich
sprekende notatie worden geschreven als

7:

- iF ~ 6~ - 1[ +L A~ A’+~a~ ~ ~“~‘y+a? y’~A’ j (14)

-~ 6~6~

We veronderstellen dat ~XZ regulier is, ofwel dat enA regulier zijn, zodat:

- (15)

Voor de identificatie van de andere parameters in (14) zijn additionele veron-
derstellingen nodig”. We gaan ervan uit dat de covariantie-matrix van de meetfou-
ten in x een diagonaal matrix is:

= diag (L
6 6)• (16)

Dat wil zeggen dat we veronderstellen dat de meetfouten in de waargenomen waar-
den van de verklarende variabelen ongecorreleerd zijn. Een veronderstelling die
niet onredelij k is, gezien de data welke in paragraaf 4 worden geanalyseerd.
Ten slotte veronderstellen we dat de variabelen in ~ allen relevant zijn, dat wil zeg-
gen: geen enkel element van is gelijk aan nul.
Als gevolg van (16) kunnen de niet-diagonaal elementen van worden bepaald
volgens:

— diag (I~) = — diag (~Xx)• (17)

De diagonaal elementen van worden bepaald als volgt:

[diag (X~) + — diag (~~~)I-y = ~, zodat -

[diag (~)]-y = — — diag (~~~)]-y• (18)

Het i-de diagonaal element van is nu gelijk aan het i-de element van het rechter-
lid van (18), gedeeld door het corresponderende element van .

Nadat aldus is bepaald, volgt de matrix A uit:

A=~ ~‘ (19)

De resterende parameters zijn:

~ =~4~ —1~, (20)

o = U
2 —2 y’~ (21)

~. y
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~66 =~ —A~ A’ (22)

Door nu in (15), (17), (18)-(22) steekproef momenteri te substitueren voor popula-
tie momenten, resulteren consistente schatters van y~A, ..., 6262
De asymptotische covariantie-matrix van -~‘ is ‘~:

I (23)
1

t zx 77 zx~

en consistente schattingen van de asymptotische standaarddeviaties kunnen een-
voudig worden bepaald. Voor het schatten van de standaarddeviaties van de oven-
ge schatters zij verwezen naar paragraaf 3.

3. HET SCHATTEN VAN STANDAARDDEVIATIES VAN
SCI-LATTERS VAN PARAMETERS

Zoals in paragraaf 2 is aangegeven, zijn uitdrukkingen voor de asymptotische va-
rianties van schatters slechts beschikbaar voor de schatters van de response para-
meters. Voor de overige schatters zijn moeilijk soortgelijke uitdrukkingen af te lei-
den. Schattingen van de standaarddeviaties zullen dan ook langs andere wegen
moeten worden bepaald. In hetgeen volgt worden vier methoden voor het schatten
van standaarddeviaties besproken: de delta-methode, het LISREL computerpro-
gramma, de jackknife en de bootstrap.
De kiassieke delta-methode’2 levert consistente schattingen van de asymptotische
standaarddeviaties van de schatters, alsook van de standaarddeviaties van functies
van de schatters (zoals b.v. de in paragraaf 2.1 genoemde ruis-signaal verhoudin-
gen). Deze methode is gebaseerd op het ontwikkelen van een schatter (als functie
van de steekproef momenten) in een Taylorreeks rond het punt dat gevormd wordt
door de populatie momenten. Daarbij worden termen, welke corresponderen met
afgeleiden van de orde twee en hoger, verwaarloosbaar geacht.

Relaties (1), (2), (6) en (10)-(12) vormen twee zogenaamde lineaire structurele ver-
geltikingen modellen (LISREL modellen)’3. Schattingen van de standaarddeviaties
kunnen dan 00k worden verkregen met behulp van het LISREL computerpro-
gramma. De opties ML (Maximum Likelihood) en GLS (Generalized Least Squa-
res) berekenen consistente schattingen van de asymptotische standaarddeviaties,
mits x, y en z normaal verdeeld zijn.
Een derde manier om standaarddeviaties te berekenen bestaat nit het gebruiken
van de jackknife’4, een verdelingsvnije methode welke vrij gemakkelijk is toe te
passen. Teneinde aan te geven hoe de jackknife werkt: beschouw de schatter ‘j’ =

Een schatting van de variantie van -~ wordt in drie stappen verkregen. Eerst
worden n zogenaamde pseudo-waarden ~, . . ., ~ berekend volgens:

(24)

waarbij -~ (t) op dezelfde wijze als -j~ nit de steekproef is berekend, echter met weg-
lating van de t-de waarneming’5. Vervolgens wordt de jackknife-schatting van -y

(aangegeven als J (-j’)) bepaald en wel als de gemiddelde pseudo-waarde. De varian-
tie van ‘j’ wordt ten slotte geschat door:
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De jackknife kan worden toegepast op elke willekeurige schatter. De jackknife
schattingen hebben dezelfde asymptotische verdelingen als de oorspronkelijke
schattingen, maar zijn veelal minder onzuiver in kleine steekproeven (Miller
1974)).
In de praktijk worden de pseudo-waarden veelal beschouwd als onafhankelijke en
identiek verdeeldewaarden. Bij gebruikmaking van het Centrale Limiet Theorema
betekent dit, in ons voorbeeld, dat de statistische grootheid

J (i,) — -y
(1 1 (26)nL~T ,~, —

bij benadering standaard normaal verdeeld is. De grootheid (26) kan warden ge-
bruikt voor het toetsen van hypothesen omtrent de waarde van y
Een vierde methode voor het berekenen van standaarddeviaties is de bootstrap.
Vergeleken met de jackknife is de bootstrap arbeidsintensiever. De methode levert
dan ook meer informatie op.
Evenals de jackknife is ook de bootstrap een verdelingsvrije methode. De
bootstrap werkt als volgt: trek, met teruglegging, een groot aantal (B) onafhanke-
luke aselecte steekproeven van omvang n uit de n beschikbare waarnemingen. De-
ze steekproeven worden wel replicaties genoemd. Bereken vervolgens voor de B
aselecte steekproeven van omvang n de waarde van de schatter waarin men gefnter-
esseerd is, bijvoorbeeld j’ = ~ Het resultaat voor de i-de steekproef noteren
we als -y;. De frequentie verdeling van de B -y~ ‘5 is een schatting van de steekproef

Inverdeling van de schatter y. Het gemiddelde -~ ~ y is derhalve een schatting van

het gemiddelde van de steekproef verdelingvan de schatter -jK Daar -~ een schatting
is van -y, en we nu tevens beschikken over eenschatting vanE(j), kunnen wede on-
zuiverheid of bias in ‘,‘ schatten met’6

B

j —~ ~ -4, (27)

waarbij
B

B-I (28)

een schatting is van de variantie van de steekproef verdeling van j.
In feite wordt een Monte Carlo experiment uitgevoerd, waarbij de frequentie ver-
deling van (x

1, y1, z1)’, ..., (xe, yn, zr)’ beschouwd wordt als de werkelijke verde-
B

ling van (x, y, i)’. Het zal duidelijk zijn dat de schatting .~. ~ ‘4niet op dezelfde
wijze geYnterpreteerd kan worden als de jackknife schatting J(~) en de andere hier-
boven besproken schatters. Laatstgenoemde schattingen hebben betrekking op y
terwijl de bootstrap een schatting oplevert van het gemiddelde van j’ (wat ongelijk
aan y kan zijn).
Ms de frequentie verdeling van de B-4’s voldoendeovereenkomt met een normale
verdeling, kunnen gemakkelijk toetsgrootheden worden gedefinieerd voor het
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B
uitvoeren van significantie-toetsen. Daar~’4een schatting is van E(j’) kan men
grootheden vcrgelijkbaar met (26) gebruiken voor het toetsen van hypothesen be-
treffende F (‘i). In het algemeen, echter, worden dergelijke toetsen niet uitgevoerd
daar men niet zozeer geYnteresseerd is in de waarde van E (-j~) als weT in de waarde
van de bias in -~ : ‘y — E(’j~). De hypothese dat de bias in j nul is, toetst men met de
grootheid

B

~— ~I I
B (29)

B B
~ ~ ~

welke, onder de nul-hypothese van geen bias, bij benadering standaard-normaal
verdeeld is.
In de volgende paragraaf worden enkele lineaire fouten-in-variabelen modellen nu-
meriek gespecificeerd. De jackknife en de bootstrap zijn daarbij gebruikt om
schattingen van de standaarddeviaties te bepalen. We hebben de voorkeur gegeven
aan het toepassen van deze methoden omdat zij in vergelij king met LISREL en de
delta-methode tevens informatie opleveren omtrent cle bias in de parameterschat-
tingen.

4. HET GEBRUIK VAN PANELGEGEVENS IN MARKETING
MODELLEN: EEN TAXATIE VAN DE KWALITEIT VAN
SCHATTINGEN EN DATA
Deze paragraaf illustreert het schatten van eenlineaire fouten-in-variabelen markt-
aandeelmodel. Voor het schatten zijn gegevens beschikbaar afkomstig van onder
meer een consumenten- en een detaillisten panel. De resultaten illustreren hoe men
door middel van het hanteren van instrumentele variabelen gegevens van verschil-
lende bronnen kan combineren tot betere (in de zin van consistente) schattingen.
De schattingen van de in paragraaf 2 gedefinieerde ruis-signaal verhoudingen ge-
yen inzicht in de betrouwbaarheid van de data, terwijl met behulp van de jackknife
en de bootstrap de bias in de parameterschattingen wordt bepaald.
In dit artikel laten we de resultaten zien zoals die zijn verkregen voor twee merken
A en B van een niet-duurzaam en frequent verkocht consumptiegoed. Waar nodig
wordt verwezen naar de meer uitgebreide studie van PIat (1988) waarin de resulta-
ten voor in totaal negen merken worden beschreven.

Uitgangspunt van de analyse is bet volgende lineair aclditieve marktaandeel’7:

mc~ = ~ rpc~
1 + y2~d~1 + -y3~ rar~, + ‘Y4j rat~1 + (30)

waarbij:
mc~ = marktaandeel van merk j in periode t, zoals gemeten door een consumen-

tenpanel,
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rpc~1 = relatieve prijs van merk j in periode t, zoals gemeten door een consumen-
tenpanel, d.w.z. de prijs van merk j gedeeld doorde gewogen gemiddelde
prijs (weging met hoeveelheden) van alle merken op de markt (e.v.t. seg-
ment),

= gewogen distrubutie (fractie) van merk j in periode t, zoals gemeten door
een detaillistenpanel,

rar,, = reclame aandeel voormerk j in periode t, berekend voor uitgaven
(rats,) aan de radio (televisie), zoals berekend door het Bureau voor Budgetten

Contr~de (B.B.C.), d.w.z. de reclame-uitgaven voor merk j gedeeld door
de uitgaven voor alle merken op de markt (e.v.t. segment)

De beschikbare gegevens bestaan uit tijdreeksen van 30 twee-maandelijkse waarne-
mingen over de periode maart/april 1978 tot maart/april 1983.
Gezien de opmerkingen in paragraaf 1 betreffende de data bias in panelgegevens,
zal het duidelijk zijn dat we veronderstellen dat mc~~ rpc~, en d~ meetfouten bevat-
ten. De variabelen rar~ en rat~ daarentegenworden verondersteld correct te zijn ge-
meten. De reden voor deze veronderstelling is dat de STER de complete data om-
trent radio- en televisie-reclame aanlevert aan het B.RC. Dit in tegenstelling tot de
uitgaven aan reclame via de pers, welke metingen gebaseerd zijn op de registratie
van advertenties in de gedrukte media.
Rekening houdend met de meetfouten in rPc~ en d~1 specificeren we:

mci, = + ~Y2j~2JI+ ~y3~rar~1+ y4~rat~1 + (31)

rpc3 =~ ~~+6 (32)

~2jI+

6 12j1’ (33)

waarbij ~ de ware waarden representeren van rpc, en d~, en6 IjI~ 6I2j decor-
responderende meetfouten zijn.
Als instrumentele variabelen corresponderend met de foutief gemeten verklarende
variabelen zijn beschikbaar: de relatieve prijs, zoals gemeten door het detaillisten-
panel (rpr~) en de ongewogen distributie (‘market coverage’, din

1), eveneens af-
koinstig van het detaillistenpanel. -

Met behulp van deze additionele informatie kan de mornenten m~thode worcien
toegepast en kunnen consistente IV-schatters van de parameters in (31)-(33) wor-
den verkregen”’.
Door nu de meetfouten in rpc~1 en d1 te negeren en de methode van de kleinste kwa-
draten (‘Ordinary Least Squares’, OLS) op (30) toe te passen, resulteren de schat-
tingen vermeld in Tabel 1. Hierbij zij opgemerkt dat voormerk A de variabele rar~
geen significant effect bleek te hebben en derhalve uit de specificatie is verwijderd.
Hetzelfde geldt voor merk B voor de variabele rat~1.
Tabel I bevat de OLS-schattingen van de y’s, de geschatte standaarddeviaties (tus-
sen haakjes), de schattingen van de varianties van de storingstermen in de relaties,
de waarden van de Durbin-Watson toetsgrootheid (D.W.) en de determinatie-
coefficient (R

2).
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Tabel 1. OLS-schattingen: relatie (30).

Merk Y2J ~3j ‘Y4j
aa D.W.

A ~0.656a 0.775a 0.107~ 0.519x 10”’ 0.92 1.80
(0.096) (0.183) (0.039)

B ~0.256a 0.163a 0.022a 0.299x i0-~ 0.88 1.75
(0.021) (0.030) (0.009)

a. Paramelerschalling significanl op he~ 5%-niveau (~nzijdige lads)

De schattingen van de standaarddeviaties en de varianties van de storingstermen in
Tabel 1 zijn verkregen met behulp van de traditionele formules’

9. De schattingen
van de response parameters in Tabel 1 zijn allen significant.
Met behuip van de momenten methode worden de resultaten in Tabel 2 verkregen,
waarbij we ons in Tabel 2 in eerste instantie beperkeri tot de IV-schattingen welke
vergelijkbaar zijn met de OLS-schattingen in Tabel 1.

Tabel 2. IV-schattingen: relatie (31).

Merk ~2j Y3j -y4j D.W.

A ~0.639a 0.849a 0.116~ 0,399x i0-~ 0.94 1.78
(0.137) (0.248) (0.044)

B ~0.267a 0.184a 0.024a 0.176x i0-~ 0.91 1.89
(0.023) (0.035) (0.009)

a. Parameterschatting significanl op het 5’7o-niveau (~nzijdige bets)

De schattingen van de standaarddeviaties in Tabel 2 zijn verkregen door de vier-
kantswortels te nemen van de diagonaal-elementen van9:

n-k z
waarbij Z de (nxk)-matrix is van waarden van de instrumentele variabelen20
(Z = (z

1, .. ., z)’) en &~ bepaald is volgens de traditioriele formules’
9. De in Tabel 2

vermelde schattingen van a2 zijn niet volgens de traditionele formules berekend,
I-

maar resulteren nit het subs~itueren van steekproef momenten voor populatie mo-
menten in (21).
Vergelijken we de schattingen van de -y’s in de Tabellen 1 en 2, dan blijkt, zoals we
op basis van (5) mogen verwachten, dat de IV-schattirigen in het algemeen ietsgro-
ter zijn in absolute waarde dan de corresponderende OLS-schattingen21.
Met behulp van de jackknife en de bootstrap (100 replicaties) is de mogelijke bias
in de (consistente) IV-schattingen bepaald. De resultaten zijn vermeld in Tabel 3.
Voor het gemak zijn in Tabel 3 tevens de IV-schattingen nit Tabel 2, aangegeven
met ‘geobserveerde schattingen’, vermeld.
Zoals aangegeven in paragraaf 3 zijn de jackknife schattingen veelal ininder onzui-
ver dan de originele schattingen. Vergelijking van beide schattingen geeft dan 00k
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inzicht in de bias in de geobserveerde schattingen. Door gebruik te maken van
toetsgrootheid (26) is nagegaan of de jackknife-schattingen significant van nul ver-
schillen. De hypothesen dat de biases in de geobserveerde schattingen gelijk zijn
aan nul, zijn getoetst met de grootheid (29). In het geval dat een hypothese is ver-
worpen, is in tabel 3 een voor bias gecorrigeerde schatting (kolom (10)) vermeld.
Deze wordt verkregen door de geschatte bias op te tellen bij de geobserveerde
schatting. De voor bias gecorrigeerde schatting van bijvoorbeeld YIA is gelijk aan
-0.639 - 0.032 = -0.671. Dat de laatste schatting inderdaad voor bias is gecorrigeerd
kan als volgt worden verduidelijkt: de hypothese ‘YIA - EQ~’IA) = 0 is verworpen en
het verschil YA - E(i,A) wordt geschat als -0.032. Bij benadering geldt dus dat

= ‘j~ +0.032, zodat het ‘optellen’ van -0.032bij ~IA een voor bias gecorri-
geerde schatting van ‘yIA oplevert.

Tabel 3. Evaluatie van responseparameters en storingsterm varianties: relatie (31).

(1)

Merk

(2)

Para’ -
meter

(3) (4)
Geobserveerd

IV- Stan-
schat- daard
ting dev.

(5) (6)
Jackknife

Schat- Stan-
ting daard

dev.

(7) (8)
Bootstrap (B = 100)

(9) (10)

Gemid-
delde

Stan-
daard
dev.

Bias Bias
gecor
rigeerd
(3)-i- (9)

A
A
A
Ab

YIA

~Y
2a

Y4A

a

2 —-

~0.639a
0.849a
0.116a
0.399’

0.137
0.248
0.044
----

~0.668a
- 0.780a
0.132a
0.466a

0.137
0.301
0.070
01115

-0.607
0.9 14
0.113
0.337

0.149
0.300
0.059
0,100

~0.032a
.O.Q65a
0.003
0.0621

-0.671
0.784

0.461

B
B
B
Bb

YIB

Y2B

~y

3B

a~

‘0.267’
0.184’
0.024’
<0.176’

0.023
0:035
0.009
----

-0.267’
0.179a
0.022a
0.207’

0.023
0.038
0.009
0.051

-0.262
0.182
0.026
0.145

0.024
0.041
0009
0.038

-0.005’
0~002
-0Y002
0.031’

-0.272

0.022
0.207

a. Paramelersehalting significant op hel 5’lo-niveau (~nzijdige bets).
b. Dc sehaltingen x~an de varianties van de storingstermen zijn vermeni~~’uIdigd met I0

4.

De resultaten van Tabel 3 leiden tot de volgende conclusies:
1. Vergelijkingen van de resultaten in de kolommen (3) en (5) leert dat behalve

voor ~Y
1~’Y2B en ‘Y3B de biases in de geobserveerde schattingen aanzienlijk zijn.

Behalve voor y4A wordt dit bevestigd door de resultaten in kolom (9).
Voor zover de schattingen van de biases in kolom (9) relatief groot en signifi-
cant zijn, dienen de corresponderende geobserveerde schattingen voor bias te
worden gecorrigeerd. Daartoe kan men de jackknife-schattingen in kolom (5)

gebruiken, of overgaan tot de berekening van de gecorrigeerde s-chattingen in
kolom (10). Hoewel corresponderende jackknife schattingen en voor bias ge-
corrigeerde schattingen in het algemeen van elkaar verschillen, zijn in Tabel 3
de richtingen van de modificaties die door deze schattingen worden gesugge-
reerd dezelfde.

2. Met betrekking tot de response parameters blijkt dat, behalve voor en -y4A~

geen grote verschillen bestaan tussen de standaarddeviaties in de kolommen (4),
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(6) en (8). Zowel de jackknife als de bootstrap geven aan dat voor ‘Y2A en j1~ de
standaarddeviaties in kolom (4) te klein zijn. De conclusiemet betrekking tot de
statistische significantie van de geobserveerde schattingen van de response para-
meters blijvenonveranderd als deze significantie toetsen worden uitgevoerd met
de geschatte standaarddeviaties in kolom (6) of (8), in plaats van met de stan-
daarddeviaties in kolom (4).
Aangezien de biases in de geobserveerde schattingen van ~YIA en -y2A relatief
groot zijn, zijn voor deze parameters significantie toetsen op basis van de geob-
serveerde schattingen niet geschikt. In plaats daarvan lijkt het gebruik van de
minder onzuivere jackknife schattingen meer op zijn plaats. Een ander alterna-
tief is het gebruik van de voor bias gecorrigeerde schattingen in kolom (10) en
de standaarddeviaties in kolom (8).
Ret blijkt dat voor ~‘IA en Y2A’ alsook voor de andere response parameters inTa-
bel 3 de resultaten van de verschillende significantie toetsen dezelfde zijn. Met
andere woorden: significantie toetsen op basis van geobserveerde schattingen
geven geen misleidende resultaten.

3. Met betrekking tot de varianties van de storingsterrnen blijkt dat de standaard-
deviaties in kolommen (6) en (8) beide aangeven dat de geobserveerde schattin-
gen significant zijn.
Daar zowel de jackknife als de bootstrap aangeven dat de geobserveerde schat-
tingen te klein zijn, verdienen significantie toetsen op basis van de jackknife
schattingen of de voor bias gecorrigeerde schattingen de voorkeur. Evenals
hierboven (punt 2) zijn de uitkomsten van de verschillende toetsen dezelfde.

De conclusies 1-3 zijn representatief voor de resultaten in de meer uitgebreide stu-
die van Plat (1988): ondanks dat een aantal IV-schattingen aanzienlijk onzuiver
blijkt te zijn, leidt het gebruik van deze schattingen in significantie toetsen niet tot
misleidende resultaten.

De schattingen van de meetfout varianties en van de varianties van de werkelijke
waarden van de verklarende variabelen, zoals bepaald met de momenten methode,
zijn vermeld in kolom (3) vanTabel 4. In deze Tabel zijn tevens schattingen van de
ruis-signaal verhoudingen weergegeven. De jackknife en de bQotstrap zijn toege-
past voor het schatten van standaarddeviaties en bet bepalen van de bias in de ‘ge-
observeerde’ schattingen.
De significantie van de geobserveerde schattingen in kolom (3) is bepaald met be-
hulp van de standaarddeviaties in kolommen (5) en (7) en de percentielen van de
normale verdeling. In alle gevallen leidde het gebruik van de twee standaarddevia-
ties tot dezelfde conclusies.
Op basis van Tabel 4 kunnen we bet volgende concluderen:
1. Vergelijking van de resultaten in de koloinmen (3) en (4) leert dat, behalve voor

merk B, de geobserveerde schattingen van de varianties en de ruis-signaal ver-
houdingen aanzienlijk onzuiver kunnen zijn. Dit beeld wordt tot op zekere
hoogte weerspiegeld in de resultaten vermeld in kolom (8).
Voor zover de schattingen van de biases in kolom (B) significant zijn verdienen
de jackknife schattingen of de voor bias gecorrigeerde schattingen de voorkeur
boven de geobserveerde schattingen. Hoewel de eerstgenoemde schattingen in
bet algemeen verschillend zijn, blijken wederom de richtingen van de gesugge-
reerde modificaties dezelfde te zijn.
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Tabel 4. Evaluatie van meetfout varianties ~n ware variantieFrelaties (31)-(33)

(1)

Merk

(2)

Parameter

(3)
Geobs.

Schat-

(4) (5)
Jackknife

Schat- Stan-

(6) (7)
Bootstrap (B = 100)

(8) (9)

Gemid- Stan- Bias Bias
ting ting daard

dev.
delde daard

dev.
gecor
rigeerd
(3)+(8)

0.246
5.864a
4.244
0.107

A5
A5
AC
Ab

O~IIA

a~IA

a~I,A/aXI,

a2 -

0.137
5.685’
2.347
0.094

0.231
5.792’
3.777
0.133

0.281
1.032
4.877
0.091

0.028
5.506
0.450
0.081

0.333
0.972
6.278
0.074

0109’
0.179’
1.897a
0.013’

Ab - 1.768’ 1.793’ 0.346 1.668 0.326 0.100’ 1.868’
AC G~I2~/§~2A 5.0S3 7.206 ~4.680 4.591 4.321 0.462
B

B

Bb

BC

B5

Bb

BC

a

a
6IIB -

a~,B

a6,IB/aIB
a~I

2B

aC2B - 71

U~t2B/O~2B

0387
-34.605’
1.105

0.877
20.163’
4.169

0.399
35.800’
1.105

0.946
20.819’
4.199

A544

4.691

1.539

0.874

4.423

4.245

0.404
34.020
1.184

0.859
19.689
4.196

0.420
4.976
1.249

0.739
4.008
3.655

-0.017
ft585
-07079

017018
07474
-0.027

a. Parameterschatting significant op het 5
07o-niveau (~nzijdigc toets).

b. Dc schatting~rfvan de varianties (ag, r~) zijn vermenigvuldigd met IO~.
c. De schattingenvan de ruis-signaal verhouding&n zijn als percentages vermeld (d.w.z. vermenigvul-
digd met IOOPlo).

2. De uitkomsten van de significantie toetsen op basis van de geobserveerde schat-
tingen zijn gelijk aan de uitkomsten verkregen op basis van de jackknife schat-
tingen. Voor zover de schattingen van de biases significant zijn worden deze uit-
koinsten bovendien bevestigd door de voor bias gecorigeerde schattingen en de
daarbij behorende standaarddeviaties. De geobserveerde schattingen leiden dus
opnieuw niet tot misleidende resultaten.

3. De ruis-signaal verhoudingen voor rpcA, dA, rpc~ en dB kunnen ruwweg worden
geschat als respectievelijk 2%, 5%, 1% en 4%. Deze percentages zijn verkregen
door afronding van de geobserveerde schattingen, of, in het geval van een signi-
ficante bias, door het gemiddelde te nemen van de jackknife schatting en de
voor bias gecorrigeerde schatting.

De conclusies 1-3 komen in grote lijnen overeen met de overige resultaten in de stu-
die van Plat (1988)7zij het dat voor ~n van de merken een negatieve schatting van
een meetfoul variantie resulteerde. Lawley en Maxwell (1971) refereren naar een
dergelijke uitkomst met ‘Heywood Case’ en geven aan dat het optreden van Hey-
wood Cases duidt op fouten in de modeispecificatie, dan wel het gebruiken van te
kleine steekproeven.
De studie lant zien dat er een verband bestaat tussen de correlaties tussen instrn-
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mentele variabelen en ruis-signaal verhoudingen anderzijds. Des te groterdeze cor-
relaties, des te betrouwbaarder de variabelen gemeten zijn en des te kleiner de
meetfout varianties en ruis-signaal verhoudingen. Zo zijn voor de merken A en B
de correlaties tussen de prijs- respectievelijk de distrubutie variabelen groter dan
0.9 en de meetfout varianties navenant klein. Voor een ander, hier niet beschreven
merk, bedroeg de correlatie tussen de prijsmetingen van het consumenten- en de-
taillisten panel slechts 0.73 en werd een ruis-signaal verhouding gevonden van
27%.

S. ENKELE AFSLUITENDE OPMERKINGEN EN CONCLUSIES

Uit ruimte-overwegingen zijn in paragraaf 4 geen resultaten vermeld voor de rela-
ties tussen de instrumentele variabelen en verklarende variabelen (de relaties (12) in
paragraaf 2.2). In (12) wordt elke instrumentele variabele aan alle verkiarende va-
riabelen gerelateerd. De storingstermen 62 kunnen dan ook niet, zoals de elementen
van 6,, als meetfouten worden gefnterpreteerd. Dit laatste wordt wel mogelijk als
de relaties (12) worden geinodificeerd, zodanig dat elke instrumentele variabele
slechts wordt gerelateerd aan de verklarende variabele die met de instrumentele va-
riabele wordt gemeten. In concreto betekent dit dat a priori een aantal elementen
van de matrix A gelijk aan nul wordt gesteld. Ook dezemodellen zijn in Plat (1988)
numeriek gespecificeerd. Met behuip van de resultaten kunnen ruis-signaal ver-
houdingen worden berekend voor zowel de waargenomen waarden van de verkia-
rende variabelen (de x-variabelen) als voor de instrumentele variabelen (de z-
variabelen). Voor de onderzochte modellen betekent dit dat de betrouwbaarheid
van de relatieve prijsmetingen van het consumentenpanel vergeleken kan worden
met die van de prijsmetingen van het detaillistenpanel. Evenzo kunnen gewogen
en ongewogen distributie metingen (detaillistenpanel) qua betrouwbaarheid met el-
kaar worden vergeleken. De rangordes van de metingen op basis van hun betrouw-
baarheid blijken over de merken te vnri~ren, dat wil zeggen dat voor bepaalde iner-
ken bijvoorbeeld de relatieve prijs gemeten door het consumentenpanel de meest
betrouwbare prijsmeting is, terwijl voor andere merken juist de relatieve prijs ge-
meten door het detaillistenpanel betrouwbaarder is.
Alvorens over te gaan tot de conclusies zij nog gewezenop de inogelijkheid om met
behulp van LISREL modellen eveneens de ineetfouten in de metingen van het
marktaandeel van een merk expliciet te schatten. Op deze wijze kunnen tevens ver-
schillende marktaandeel metingen op hun betrouwbaarheid worden beoordeeld.
Voorbeelden van deze modellen zijn te vinden in Leeflang, Plat, Biemans (1984) en
Plat (1988).

Ten slotte kunnen we concluderen dat met het lineaire fouten-in-variabelen model
consistente schatters van de parameters verkregen kunnen worden met als ‘bijpro-
dukt’ informatie omtrent de betrouwbaarheid van de gebruikte data. De resultaten
van de jackknife en bootstrap laten zien dat de IV-schatters, hoewel consistent, in
kleine steekproeven aanzienlijk onzuiver kunnen zijn. Ondanks deze bias blijken
significantie toetsen op basis van de IV-schatters nauwelijks tot misleidende resul-
taten te leiden.
De resultaten van de significantie toetsen op basis van tie OLS-schatters lij ken bo-
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vendien overeen te komen met die op basis van de IV-schatters. Hieruit kunnen we
concluderendat het gebruik van de traditionele panelgegevens in marketing model-
len in het algemeen niet tot onjuiste uitspraken omtrent de significantie van de ef-
fectiviteit van de gehanteerde marketing instrumenten leidt. De betrouwbaarheid
van de gebruikte gegevens speelt hierbij een rol. Naarmate deze betrouwbaarheid
afneemt, neemt de kans op onjuiste uitspraken toe. Tevens neemt, bij afnemende
betrouwbaarheid, de kans op het optreden van niet-toelaatbare modeluitkomsten
(zoals negatieve varianties) bij de specificatie van lineaire fouten-in-variabelen mo-
dellen toe.
De beschreven analyse demonstreert de aantrekkelijkheid van de vrij gemakkelijk
toe te passen verdelingsvrije methoden jackknife en bootstrap: schattingen van
standaarddeviaties worden verkregen, terwiji tevens de mate van onzuiverheid be-
paald kan worden. Indien nodig leveren beide methoden bovendien voor onzuiver-
heid gecorrigeerde schattingen.
De aantrekkelijkheid van de jackknife en de bootstrap beperkt zich niet tot het ter-
rein van de marketing modellen. Ook op andere terreinen van marketing onder-
zoek, waar het gaat om het vaststellen van de kwaliteit van onderzoeksresultaten,
kan zinvol van deze methoden gebruik gemaakt worden. In dit verband dient nog
opgemerkt te worden dat, hoewel de auteur van een main frame gebruikt heeft ge-
maakt, de hier beschreven analyses inmiddels ook met behuip van een PC uitge-
voerd kunnen worden.

NOTEN

* Dit artikel is gebaseerd op een gedeelte van het proefschrift: ‘Modelling for Markets: Applications of
advanced Models and Methods for Data Analysis’, waarop de auteur onlangs is gepromoveerd tot
doctor in de Economische Welenschappen.

I. Zie Plat (1988).
2. Zie Leeflang, Olivier (1980), Leeflang, Olivi~i<~ Plat (1981), Leeflang, Olivier (1985), Olivier (1987),

Plat (1988); e~n Leeflang, Plat (1988), ~vaarinop scanning gebaseerde panelgegevens wordenge~x’a-
Iueerd.

3. Zij j een ~chatter van de parameter van -y; j is een zuivere schatter van ~ als E(j) }; waarbij met
E de verwachte waarde van j wordt aangegeven; ~ is een consistenfe schatter van -y als plim j
d.w.z. indien bij toenemende steekproefomvang de kans dat jgelijk is aan > tot I nadert (plim is de
notatie voor de waarschijnlijkheidslimiet). - --

4. Dat ~vilzeggen dat de onbgkende parameters van het model niet allemaal te schrijven zijn als func-
ties van die ~‘lementenvan de populatie covarTantie matrix van de waarnecmbare variabelen in bet
model. In paragraaf 2 komen wij hierop terug.

S. Zie buy. Mosteller, Tukey (1971), Thornburn (1976) (jackknife) en Diaconis, Efron (1983), Efron
(1979) (bootslrap). Het is opmerkelijk dat beide methoden tot nu toe nag betrekkelijk weinig in bet
marketing onderzoek run toegepast.

6. De vcrowderstelling dat E(~) 0 wordt gemakshave gemaakt en is niet essentieel.
7. Daar dematrices svmmetrisch run, worden alleen de diagonaal elementen en de elementen daarbo.

\‘en weergegeven. -

8. Deze informatie kan versehillende vormen aannemen. Wij kunnenbijv. a pribYVbepaalde waarden
voor ~‘ari6rttie~sof ratios van \‘ariantie~ verortderstellen op basis van intuitie, e~aringofresultaten
van vergelijkbaar onderzock. We kunnen 00k gebruik maken van instrumentele variabelen, zoals
in dit artikel is gedaan.

9. Zie, bijv..Lohnston (1972), pp. 278-281.
10. Zie, bijv. Johnston (1972), p. 280 en McCallum (1973).
II. Zie, bijv. Aigber, Hsiao, Kapteyn, Wansheek (1984).
12. Zie, bijv;Crarn& (1946)
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13. De afkontng LISREL staat voor Linear Structural RELation. De LISREL-modellen en 00k het
LISREL computerprogramma, zijn reeds in cen eerdere editie van het Jaarboek besproken: zie
Kuylen (1984) en Leeflang, Plat, Biemons (1984).

14. Zie noot 5 en Fenwick (1979).
15. Dit is de gebruikelijke formulering. Het is oak mogelijk de data in minder dan n groepen te verde-

len en dus minder berekeningen uit te voeren.
16. De onzuiverheid of bias in j ss gedifinieerd als -y — E(j).
17. De oorspronkelijke specificatie bevatte eveneens de variabele rap (relatieve reclame-uitgaven aan

pers). voor geen van de onderzochte merken werd voor rap een significante schatting van de
response parameter gevonden. Bovendien vereist de specificatie van cen lineair fouten-in-
variabelen model dat het effect van de verschillende variabelen ongelijk aan nul is. Om deze rede-
nen is de variabele rap niet in (30) opgenomen.

18. Omwille van de beschikbare ruimte zullen we ons in het navolgende, was de IV-schatsingen betreft,
beperken tot de resultaten voor relaties (31)-(33). De resultaten voor de relaties tussen de instru-
mentele variabelen en de verklarende variabelen blijven dus buiten beschouwing.

I’
19. Dat svil zeggen: ~t -~ ~ (y~ — en de standaarddeviaties in Tabel I zijn de vierkansswortels

van de diagonaal elementen van 2 (X X
n-k )i waarbij X de (nxk)-matrix is van waargenomenwaarden van de verklarende variabelen (X~(x

20. Het bepalen van Iv-schattingen vereist dat bet aantal instrumentele variabelen geluik is aan het aan-
tal verklarende variabelen. Dit betekent dat naast de rpr. en drrt. nog een derde instrumentele va-
riabele nodig is. Daar rarj1 en rats, foutloos zijn gemeten l~unnen Aeze voor merk B resp. A als derde
instrumentele variabele worden gebruikt.

21. De jackknife en de bootstrap lieten zien dat geen van de verschilen significant was. Deze toepassin-
gen vanjackknife en bootstrap, waarbij schattingen en standaarddeviaties van het verschil van twee
schatters worden bepaald, zijn ictwat ongebruikeluik. Zie, voor meer details, Plat (1988), hoofd-
stuk 3.

LITERATUUR

Aigner, D.J., Hsiao, C., Kapteyn, A. en Wansbeek, T.J. (1984), ‘Latent Variables in Eco-
nometrics’, in: Handbook of Econometrics, Vol. 2, Gruliches, Z. en Intruligator, M.D.
(red.), North-Holland Pubi. Co., Amsterdam.
Cramer, H. (1946), Mathematical Methods of Statistics, Princeton University Press, N.J.
Diaconis, P. en Efron, B. (1983), ‘Computer-intensive Methods in Statistics’, Scientific
American (May), pp. 96-108.
Efron, B. (1979), ‘Bootstrap Methods: Another Look at the Jackknife’, TheAnnals of Sta-
tistics, Vol. 7, pp. 1-26.
Fenwick, 1. (1979), ‘Techniques in Market Measurement: The Jackknife’, Journal ofMar-
keting Research, Vol. 16, pp. 410-414.
Johnston, J. (1972), EconometricMethods, McGraw-Hilt Book Company Inc., New York.
Kuylen, A.A.A. (1984), ‘LISREL inhet marktonderzoek’, JaarboekNed. Ver. v. Markton-
derzoekers, De Vrieseborch, Hagrlem, pp. 141-168.
Lawley, D.N. en Maxwell, A.E. (1971), Factor Analysis as a Statistical Method, American
Elsevier, New York.
Leeflang, P.S.H. en Olivier, A.J. (1980), ‘What’s wrong with the Audit Data We Use for
Decision-Making inMarketing’, Proceedings van het33steESOMAR Congress, Monte Car-
lo, pp.219-239.
Leeflang, P.S.H. en Olivier, A.J. (1985), ‘Bias in Consumer Panel and Store Audit Data’,
International Journal of Research in Marketing, Vol. 2, pp. 27-41.
Leeflang, P.S.H. en Plat, F.W. (1988), ‘Scanning ScanningOpportunities’, Paper te presen-
teren tijdens het 4lste ESOMAR Marketing Congress, Lissabon, 4-8 september.
Leeflang, P.S.H., Olivier, A.J. en Plat, F.W. (1981), ‘Een Aanzet tot de Verkiaring van
Dekkingsverschillen in Panelgegevens’, JaarboekNed. Ver. v. Marktonderzoekers, De Vrie-
seborch, Hagriem, pp.33-42.

161



Leeflang, P.S.H., Plat, F.W. en Biemans, W.G. (1984), ‘Het SimultaanGebruiken van Ver-
schillende Monitoren bij de Bepaling van de Effectiviteit van Marketing Instrumenten’,
Jaarboek Ned. ver. v. Marktonderzoekers, De Vrieseborch, Haarlem, pp. 41-63.
McCallum, B.T. (1973), ‘A Note Concerning Asymptotic Cov~iance Expressions’, Econo-
metrics, Vol. 41, pp.58l-583.
Miller, R.G. (1974), ‘The Jackknife — A Review’, Biometrika, Vol. 61, pp. 1-15.
Mosteller, F. en Tukey, J.W. (1977), Data Aanalysis and Regression, Addison-Wesley, Rea-
ding, Massachusetts. --

Olivier, A.J. (1987), Het Samenstellen en Beheer van Gegevens a/s Onderdeel van een
Beslissing-Ondersteunend Systeem ten behoeve van het Marketing Management: een Case
Study, Proefschrif~, Rijksuniversiteit Gronitigen.
Plat, F.W. (1988), Modellingfor Markets: Applications of AdvancedModels and Methods
for Data Analysis, Proefschrift, Rijksuniversiteit Groningen.
Thorburn, D. (1976), ‘Some Asymptotic Properties of Jackknife Statistics’, Biometrika,
Vol. 63, pp. 305-313.

162



11. Involvement en reclameverwerking

J.P.H. NILLESEN

SAMENVATFJ7ING

In dit ‘state of the art’ artikel wordt een overzicht gegeven van de ontwikkeling van de voorna-
melijk psychologische reclameresponsmodellen en de theorie~n waarop deze gebaseerd zijn’.
Veronderstelden de traditionele effektenhi~rarchiemodellen eeri mm ofmeer strikte volgorde van
een bepaald aantal stadia, tegenwoordig vindt men zo’n proces een te eenvoudige voorstelling
van zaken. Het is beter om te stellen dat in ieder stadium alle drie aspekten van het consumenten-
beslissingsproces (cognitie, affektie, conatie) aanwezig zijn, maar dat afhankelijk van het sta-
dium een bepaald aspekt dominant is.
Omdat involvement een van de condities is die de verwerking van reclame — en daarmee het re-
clameeffekt — nuanceertc.q. bepaalt, wordt daarnadit concept behandeld. De versehillende bena-
deringen van het involvementconcept en de factoren die de aard en de intensiteit van het concept
bepalen worden daarbij uitvoerig besproken. Vervolgens komen aan de orde de gevolgendie dit
involvementonderzoek heeft voor de reclametheorie en de recente pogingen om ~n involve-
mentconcept te ontwikkelen uit de verschillende bestaande visies op het concept.
Tot besluit worden enkele conclusies getrokken ten aanzien van de reclametheorie en de rot die
het involvement concept daarin kan spelen.

1. INLEIDING

Er bestaat weinig twijfel over het feit dat het uiteindelijke doel van reclame het befn-
vloeden van het menselijk gedrag is. Bij bet plannen van een nieuwe reclamecampagne
gaan marketers er impliciet vanuit dat een advertentie of commercial de potenti~le ko-
pers op een bepaaLde manier zal beYnvloeden.
Over het algemeen gaat men hierbij uit van een communicatiemodel met ‘hi~rarchi-
sche’ effekten, met andere woorden een bepaalde volgorde van taken of subdoelen
(bijv. awareness —* attraction —* action). Volgens dit model zijn de drie taken van recla-
me bet opmerkzaam maken van bet publiek op bet produkt en de bijbeborende produkt-
eigenschappen, bet produkt aantrekkelijk maken voor de consument (de ‘unique selling
proposition’ kan bierbij een rol spelen) en deze stimulere:n in actie te komen.

In de loop der tijd zijn er verscbillende van deze reclameresponsmodellen bescbreven,
zoals we verderop zullen zien, maarbet merendeel is op dit principe gebaseerd. Hoewel
deze reclameresponsmodellen verschillen, is een gemeenschappelijk en zeer centraal
punt de manier waarop de inboud van een reclameuiting verwerkt wordt, hoe mensen
de inboud ervan begrijpen en hoe zij zicb deze berinneren. Niettemin bebben veel au-
teurs bezwaar tegen deze rationele volgorde die ook zeker niet in alle gevallen door re-
clameonderzoek wordt ondersteund. In bet bijzonder wordt de mate van de betrokken-
heid van de consument (‘involvement’)2 geacht van invloed te zijn op de wijze waarop
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deze reageert op marketing-, in bet bijzonder op reclamestimuli. Tevens zou deze mate
van involvement de verkiaring kunnen zijn van het feit dat bovenstaande reeks soms
maar gedeeltelijk of in een andere volgorde of ricbting wordtgevolgd.

Het doel van dit artikel is op de eerste plaats een overzicht te geven van de ontwikke-
ling van de reclameresponsmodellen sinds bet einde van de vorige eeuw tot heden,
waarbij ook de meest recente gezicbtspunten_worden belicbt.
Op de tweede plaats, gezien bet belang van de involvement voor de manier waarop
consumenten reageren op reclame en derbalve van de implicaties van dit concept voor
de reclameresponsmodellen, is een groot deel van dit artikel gewijd aan de discussie
van de rol van de involvement met betrekking tot reclame.
1k wil pogen aan te geven wat de stand van zaken is ten aanzien van de theorie over dit
involvement concept en wat de relevantie ervan is voor de ontwikkeling van reclame-
responsmodellen. Het is derbalve noodzakeLijk eerst een overzicht te geven van de lite-
ratuur over beide onderwerpen, waama tot integratie van deze onderwerpen kan wor-
den overgegaan. Het lijkt verstandig echter te beginnen met een kort overzicbt van de
in dit artikel voorkomende categorie~n modellen.

2. VERSCHILLENDE CATEGORTEEN VAN MODELLEN

Het gedrag van consumenten kan vanuit vele gezicbtsboeken benaderd worden, bet-
geen dan ook heeft geleid tot een groot aantal verschilLende modellen die in een aantal
categorie~n kunnen worden ondergebracbt.
In dit artikel wordt een drietal soorten modellen genoemd, te weten consumentenge-
dragsmodellen, communicatiemodellen en reclameresponsmodellen.

Het doel van de consumentengedragsmodeLlen is bet verloop van bet besluitvormings-
en koopproces van individuele consumenten en de uitkomsten daarvan te beschrijven
(Howard en Sheth 1969; Engel, Blackwell en Miniard 1986). Deze modellen bevatten
een aantal relaties die vaak op onderzoek gebaseerd zijn, maafsoms ook het theorievor-
mend stadium nog niet zijn gepasseerd. Meestal worden in deze consumentengedrags-
modellen de marktinstrumenten niet expliciet opgenomen; de effekten van deze markt-
instrumenten kunnen daarentegen w~l deel uit maken van zo’n model.

Communicatieniodellen en reclameresponsmodellen bouden zicb in tegenstelling tot de
consumentengedragsmodellen bezig met de werking van een van die marktinstrumen-
ten. De communicatiemodellen geven op de een of andere manier bet communicatie-
proces weer. In bet meest eenvoudige geval worden in dit proces ~n zender en ~n ont-
vanger onderscbeiden. We nemen aan dat de zender een idee~eengedacbte beeft, welke
bij wil overbrengen in de richting van de (potenti~le) ontvanger. Deze gedacbte moet
daarvoor gecodeerd worden in de vorm van een boodscbap, die via een bepaalde weg,
het kanaal genoemd, bij de ontvanger aankomt. De ontvangdr moet dan de boodscbap
weer decoderen, dat wil zeggen interpreteren op grond van zowel verbale als nonverba-
le tekens (cues) afkomstig van de zender~. De mogelijkbeidbestaat zowel bij bet code-
ren als bij bet decoderen dat er vervormingen optreden. Feedback (terugkoppeling van
informatie van ontvanger naar zender, in de vorm van reclameonderzoek bijvoorbeeld)
stelt de zender in staat te controleren of zijn gedacbte is overgekomen zoals bij bad be-
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doeld. In het ontkennende geval kan de zender dan zijn boodschap veranderen, bijstel-
len.
Over het algemeen leggen communicatiemodellen het accent op een deel van dit pro-
ces. De communicatiemodellen die de nadruk leggen op de verwerking van de bood-
schap door de ontvanger in dit communicatieproces, noemen we ontvangermodellen of
— de meer ingeburgerde term — responsmodellen. Responsmodellen hebben tot doel
weer te geven hoe consumenten reageren op de hantering van de marktinstrumenten, in
ons geval van de communicatie, in het bijzonder de reclame. Hoewel er een trend in de
huidige ontvangermodellen is, rekening te houden met de doelgroep (segmentatie dus)
en zender- en boodschapvariabelen weer van belang te achten (b.v. Petty en Cacioppo
1986)— deze trend wordt wel aangeduid als ‘the return of the powerof the media’ — ligt
in dit artikel de nadruk op de ontvangende partij en daairmee op de reclameresponsmo-
dellen.

3. EEN OVERZJCHT VAN DE ONTWIKKELING VAN
RECLAMERESPONSMODELLEN

Al heel lang bestaat de uitdaging de verklaring te vinden van de werking van reclame.
D~t reclame werkt is het punt niet, maar van het hoe en waarom weten we nog steeds
niet het fijne 4. Er zijn reclamemensen die vinden dat dat ook te ver gaat (Cowling
1984). Zij zijn er tevreden mee ‘to see what advertising actually does, in terms of chan-
ging awareness, attitudes and behavior, and to use this information for campaign plan-
ning purposes’. Het heeft geen zin voor reclame- of marktonderzoekers de vraag te
trachten te beantwoorden hoe onze hersenen informatie verwerken, aldus Cowling. Er
bestaan echter ook reclamemensen die een wetenschappelijke aanpak van het reclame-
onderzoek, een empirisch ondersteunde theorie van de effektiviteit van reclame zouden
toejuichen. Een gelukkige omstandigheid is dat deze vraag de laatste decennia ook
steeds meer wetenschappers is gaan bezighouden. Een enorme hoeveelheid empirisch
materiaal ligt ondertussen verspreid over ontelbare bureauladen en archiefkasten.

In de vijftiger jaren ontstonden de traditionele reclametheorie~n uit de economie, de
leertheorie, de persoonlijkheidsleer en de sociologie. Tegenwoordig vindt men deze
theofie~n slechts geschikt om een deel van het consumentengedrag te verkiaren.
De economische theorie veronderstelt dat de consument een rationele, berekende pro-
duktkeuze maakt op basis van funktionele informatie. Olshavsky en Granbois (1979)
maken bezwaar tegen deze afschildering van de consument als een betrokken, informa-
tiezoekende persoon die zijn best doet de optimale keuze te maken. Zij laten zien dat
een groot deel van het koopgedrag niets met besluitvorining te maken heeft, zelfs niet
wanneer het betreffende produkt voor het eerst wordt aangeschaft.
Volgens de responsieve of leertheorie kopen consumenten het liefst met minimale in-
spanning. Ze ontwikkelen koopgewoonten door middel van stimulus-respons leren. Dit
gedrag is niet-rationeel, maar automatisch, waarbij de herhaling het kopen van routine-
produkten versterkt. Informatie heeft in dit geval alleen de funktie van geheugensteun-
tje.
De persoonlijkheidstheorie verklaart koopgedrag vanuit het begrip ego-involvement.
De persoonlijkheid van de consument moet bevestigd en verdedigd worden. Mensen
worden vaker en sterker bewogen door impliciete produktattitudes dan door functionele
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produktvoordelen (‘benefits’). Packard’s ‘The hidden persuaders’ is een bekende illus-
tratie van deze zienswijze.
De vierde traditionele theorie, de sociale theorie, zoekt de verklaring van het consu-
mentengedrag in het imiteren van voor de consument belangrjjke personen: mensen ko-
pen wat andere mensen kopen. Status, de rol in de groep en opinieleiders zijn belangrij-
ke begrippen binnen deze sociale theorie.
Alle vier genoemde theorie~n hebben helaas slechts een beperkt gezichtspunt en be-
perkte toepassingsmogelijkheden.

Met name in de zestiger jaren is een aanztenlijk aantal modellen ontwikkeld die qua
vorm nogal van elkaar verschilden hoewel zij van dezelfde assumptie uitgingen, name-
lijk van een geYnvolveerde consument.

Reeds in 1898 hlad Lewis het zogenaamde AIDA communicatiemodel ontwikkeld dat
bestond uit de achtereenvolgende fasen attention, interest, desire en action (Preston
1982). Dit model is vermoedelijk wel het bekendste. Destijds ging men uit van het ‘ac-
tive audience’ standpunt omdat er weinig commerci~le media waren (men kende eigen-
lijk alleen drukwerk) en ook de beschikbaarheid van de produkten beperkt was. De
consument inGest hierdoor wel actief informatie vergaren en een uitgebreid beslissings-
proces doormaken.

Colley (19611) schiep een model dat bestond uit de fasen awareness, comprehension.
conviction en adion en dat bekend is geworden onder de naam DAGMAR. In hetzelfde
jaar ontwikkelden Lavidge en Steiner een model waarin zes stappen worden onder-
scheiden: awareness, knowledge, liking, preference, conviction en purchase. Hoewel
zij toegaven dat onder bepaalde omstandigheden (met name in geval van lage involve-
ment) consumenten een ofmeerdere stappen konden overslaan, wordt de consument in
essentie via een aantal achtereenvolgende stappen (effekten) verleid tot aankoop.
Lavidge en Steiner waren de eersten die deze stappen groepeerden in drie categorie~n:
cognitief (mentaal), affektief (emotioneel) en conatief (ache, gedrag). Zo legden zij de
link tussen de drie attitudedimensies uit de sociale psychologie en het consumentenge-
drag. Vanwege de indeling in deze drie categorie~n wordt dii model ook vaak de leer-
voel-doe volgorde genoemds. Veel modellen, die in de zestiger jaren zijn ontwikkeld
zijn afgeleid van het model van Lavidge en Steiner en daardoor van een hi&archische,
chronologische aard. Hoewel zij elkaar deels tegenspreken, soms overlappen of aanvul-

ADOPTION - LAVIDCE + TtOWARD +
THREE A AniA PROCESS - OA~MAR STEINER SHETH

Awareness - Attention Awareness Awareness Awareness Attention
Attraction Interest Interest Comprehension Knowledge Brand
Action Desire Evaluation Conviction Liking comprehension

Action Trial Action Preference Attitude .41

Adoption ConViction - Intention
Purchase Purchase .~

Figuur I. Enkeic traditionde hi~a,rhische modellen en een vereeni’oudigde versie van het
Howard en Sheth (1969) mdJel.
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len, veronderstellen zij allen dat mensen een aantal stappen doorlopen tussen aandacht
(attention) en koop (purchase).
Het was Palda (1966) die dit model voor het eerst een hi~rarchie van effecten noemde
vanwege het feit dat elke stap een noodzakelijke voorwaarde vormt voor de volgende.
Assael en Day (1968) vonden in hun onderzoek weinig empirische ondersteuning voor
het oorzakelijk verband cognitie —> affect —~ gedrag dat inherent is aan het traditionele
hi~rarchische model.
Palda (1966) twijfelde overigens aan de veronderstelling van een hi~rarchische causali-
teit in ~n richting en merkte op dat attitudes het gevolg kunnen zijn van koopgedrag,
maar er ook aan vooraf kunnen gaan. W~l ging hij uit van de hypothese dat ieder vol-
gend bereikt stadium een hogere aankoopwaarschijnlijkheid betekende, waar hij oven-
gens in zijn onderzoek geen bevestiging voor vond.
Tegelijkertijd werd dit causale eenrichtingsverkeer onderzocht in de sociale psycholo-
gie (Bem 1972). Meer dan eens moest men concluderen dat gedragsverandeningen kun-
nen leiden tot attitude- of beliefwijzigingen (Insko en Schopler 1967).

Ondertussen waren er nogal wat varianten ontwikkeld, waaronder het meest volledige
en complexe (consumentengedrags)model van Howard en Sheth (1969). In dit model
worden zo’n veertig variabelen ingedeeld in input-, perceptie-, leer- en outputvariabe-
len. Hoewel Van Veldhoven (1979) stelt dat de tijd van de integrale consumentenge-
dragsmodellen voorbij is omdat de modellen van Howard en Sheth, Nicosia en Engel,
Kollat en Blackwell niet toetsbaar zijn gebleken, hebben deze modellen toch ook een
aantal andere funkties: het integreren van informatie, als checklist van relevante facto-
ren en ten behoeve van de generatie van idee~n.

In figuur I zijn een aantal traditionele hi~rarchische modellen weergegeven, waaronder
een gesimplificeerde versie van dat van Howard en Sheth, waarin alleen de reeks inter-
veni&ende (output) variabelen is aangegeven. De stippellijnen stellen feedbacks voor,
waardoor de volgorde niet meer volledig vast staat en wederzijdse beYnvloeding moge-
lijk wordt.
Robertson (1971) ontwikkelde een eenvoudiger variant. Dit gewijzigde hi~rarchische
model veronderstelde dat sommige consumenten afhankelijk van de omstandigheden
de verschillende achtereenvolgende stappen zullen doorlopen. Onder meer feedbacks
kunnen deze volgorde veranderen. Robertson handhaafde dus de leer-voel-doe volgor-
de van de traditionele hi~rarchische modellen, maar maakte deze flexibeler. Zijn model
hielp mee koopgedrag te verklaren zonder meetbare produktkennis of attitudeformatie.
Vanwege de veranderbare volgorde en het vari~rende belang van de verschillende sta-
dia werden de effektenhi~rarchie-modellen door Van Westendorp (1970) preweten-
schappelijk genoemd.

AWARENESS
COMPREHENSION
ATTITUDE
LEGITIMATION
TRIAL
ADOPTION

Figuur 2. Robertson’s (1971)modelvan reclame-effekren.
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G N Model: Doe-leer-voel Model: Doe-voel-leer
E T - (Leertheoretisch) (Socia7al)

Figuur 3. Een vereenvoudigde versie van het Foote-Cone-Belding model(1980, [986).

Een ander gezichtspunt op de werking van reclame is afkomstig van Foote, Cone &
Belding, een vooraanstaand Amerikaans reclamebureau (Vaughn 1980, 1986; Berger
1986). Het FCB model integreert de vier oorspronkelijke reclametheorie~n, het leer-
voel-doe model van Lavidge en Steiner en de varianten erop, en twee theorie~n die zijn
ontstaan in de zeventiger jaren, namelijk de involvementtheorie en de hersenspecialisa-
tietheorie.
De involvementtheorie houdt in dat de mate waarmn de consument betrokken is bij het
produkt of het beslissingsproces zijn gevoeligheid voor reclame bepaalt. Verderop in
dit artikel komen we uitgebreid op dit onderwerp terug. -

Hersenspecialisatie (of hersenlateralisatie) wil zeggen dat het reageren van de consu-
ment op reclame afhankelijk is van de cognitieve (denk) en affektieve (gevoel) taken
die de reclame met zich meebrengt.
De matrix verdeelt de potenti~le reacties van de consument in denken en voelen (hon-
zontaal) en in hoge en lage involvement (verticaal). In essentie stelt dit FCB model dat
allereerst de relevantie van de informatie (leer), attitude (voel) en gedrags (doen)-issues
voor de doelgroep moeten worden vastgesteld. In de matrix vindt men implicaties voor
relevante doelstellingen, communicatie- en mediaconsequenties en methodologie~n
voor pre- en posttesten. De produkten die in de matrix genoemd worden, kan men
hooguit zien als voorbeelden. In feite versimpelt het FCB model de communicatiemo-
dellen tot vier stuks, voor elk waarvan mogelijke produkttoepassingen genoeind wor-
den. In figuur 3 staat een vereenvoudigde versie van de FCB matrix afgebeeld.

Vrij recent publiceerde Van Raaij (1984, 1985, 1986) een ni~iiw model van de werking
van reclame, waanin hij beschikbare hypothesen en delen uit vroegere theorie~n met be-
trekking tot massacommunicatie, tot reclame, integreert.
In tegenstelling tot de ineer traditionele hi~rarchische inodellen, waarin een cognitieve
fase voorafgaat aan de affektieve/emotionele fase, veronde=teltVan Raaij in zijn mo-
del een primaire affektieve reactie v66r de cognitieve reactie op de reclame. Vanwege
de steeds toenemende hoeveelheid reclamestimuli kan de consument onmogelijk al de-
ze stimuli waarnemen of verwerken. Daarom moet reclame opvallen en een positieve
emotionele respons, de zogenaamde prmmaire affektieve reactie, oproepen: de onver-
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schilligheidsbaffi~re van de consument moet doorbroken worden. Bovendien moet de
ontvanger van de reclameboodschap er de juiste conclu:sies uit trekken en de door de
zender bedoelde boodschap onthouden. Awareness must be created. Daarom is de pri-
maire affektieve reactie (verderPAR te noemen) de tweede fase in Van Raaij ‘s reclame-
verwerkingsmodel, na de aandacht, maarvoor de cognitieve elaboratie. In figuur 4 staat
Van Raaij ‘s model van het massacommunicatie proces afgebeeld.

Stimuli

A’rrENTION
(A) (sensory encoding)

scanning
— PRIMARY AFFECTIvE

4— REACTION
(B)

+ 1’ filter
COGNITIVE AND SOCIAL

ELABORATION
(C)

focussing
ATTITUDE
(D)

INTENTION

(E)
‘I,

BEHAVIOR
(F)

Figuur 4. Eenmodel van hetmassacommunicatieproces (Van Raaij 1986).

Volgens Van Raaij (1985) geeft veel psychologisch onderzoek aan dat een affektieve
reaktie voorafgaat aan een Cognitieve respons. Pas daarna volgt een meer uitgewerkte
secundaire affektieve reactie, die in Van Raaij (1986) cle attitudefase is geworden. In
Van Raaij’s model heeft de PAR drie funkties. Ten eerste de funktie van aandacht voor
stimuli met opvallende, dat wil zeggen emotionele of collatieve (afwijkende, ongebrui-
kelijke) eigenschappen. Ten tweede wordt in reclame emotie als zodanig vaak opgeroe-
pen door associatie van het produkt met een positief emotionele situatie of persoon (een
vorm van klassiek conditioneren dus). Ten derde vergemakkelijkt een positieve PAR de
rest van de informatieverwerking doordat deze PAR een activatieniveau (arousal)
cre~ert dat verdere cognitieve elaboratie bevordert.

De PAR, die grotendeels onbewust is, bepaalt in aanzienlijke mate de soort en diepte
van de verwerking in de volgende fase. Vanwege de onbewuste aard van de PAR wordt
deze cruciale factor in veel modellen vergeten of over bet hoofd gezien. Van Raaij
(1985) merkt op dat ‘... de reden dat reclame waarschijnlijk effektiever is dan we dach-
ten, is dat de PAR niet of in zeer geringe mate erkend is als een reclameeffekt. Dit mo-
del vult deze leeinte’. Hij besluit bet artikel uit 1985 met een humanistische kijk op re-
dame, die hij gemeen heeft met Lannon en Cooper (1983). Hoe reclame inwerkt op
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mensen is minder belangrijk dan wat mensen met reclame doen. Met andere woorden:
op welke manier roept reclame een positieve emotie of interesse op? En hoe verwerkt
de consument de informatie ten behoeve van de wereld waarin hij leeft en zijn produkt-
gebruikssituatie.

Op Van Raaij ‘s PAR is voornamelijk kritiek gekomen van de kant van enkele
Nederlandse psychologen, die in tegenstelling tot Van Raaij van mening zijn dat er wei-
nig empirische ondersteuning is ten aanzien van het affektiewe element van het Concept.
Psychofysiologisch gezien zou het juister zijn deze PAR een ori~ntatierespons te noe-
men (Zeldenrust 1986; Spijker 1986)6. Een ori~ntatierespoiis ‘consists of orienting or
investigatory movements to stimuli that are novel or that signal a biologically impor-
tant event’ (Butter l968)7Een ~sentieel aspekt van een ori~ntatierespons, een reflex, is
het feit dat deze onbewust is. Deze respons ‘aids in focussing the organism’s attention
to the stimulus, it also prepares the organism for appropriate reactions to a potentially
significant stimulus’. Butter noemt verder nog een aantal psychofysiologische aspekten
van de ori~ntatierespons, maardie zijn hier niet relevant.

Vanwege het onbewust zijn van de PAR en het feit dat de PAR helpt in het richting ge-
yen aan de aandacht van de coflsument, wat niet hetzelfde is als emotionele effektivi-
teit, is de auteur van dit artikel geneigd Zeldenrust’s mening te ondersteunen. Laat het
duidelijk zijn dat affectie (emotie, gevoel) bij het verwerken van reclame heel belang-
rijk is; erblijft echter twijfel bestaan aan de affectieve aard van de PAR.
Spijker (1986) kon uit zijn expermmenten om de PAR met behulp van de electrodermale
respons te m~ten geen relatie afleiden tussen deze EDR7 en affectieve reacties. Hij Con-
cludeert de EDR te moeten zien als een ori~ntatierespons of een maat voor de activatie
van de persoon~erder dan als een maat voor een prmmaire affectieve reactie.
Verder onderzoek naar de aard van de PAR zou welkom zijn, waarbij het dan vooral
zou moeten gaan om de volgende vragen:
— is een ori~ntatierespons equivalent aan een primaire affektieve reactie?
— bestaat ereewrelatie tussen de primaire affektieve reactie en arousal? Arousal is na-

melijk niet noodzakelijk stimulusgeriCht, terwijl een ori~ntatierespons dat w~l is.

Een recent verschenen reclametekstboek (Rossiter en Percy 1987) koint overigens wel
weer dicht bij Van Raaij ‘s PAR-model. We mogen aannemen dat het laatste woord over
dit onderwerpnog niet geschreven zal zijn.

4. KRITIEK OP DE TRADITIONELE HIPRARCfIISCHE
RECLAMEMODELLEN

Zo’n twee decennia geleden ontstond er ernstige kritiek op de noodzaak voor consu-
menten de fasen in een vaste volgorde te doorlopen. leder hi&archisch model vormde
een waardevolle bijdrage aan het systematischer denken over reclame; aan de andere
kant gaven empirische resultaten reden tot twijfel aan de validiteit ervan. Een van de
eersten die ernstige kritiek leverde op de ‘hierarchy of effects’ zoals hij de modellen sa-
menvatte, was Palda (1966). Naast zijn bezwaren tegen de onvoldoende mogelijkheden
om de verschillende stappen te meten, wees hij op de conceptuele problemen die aan
iedere fase verbonden waren, in het bijzonder aan de operationele definities ervan.
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attitudecomponenten

leer-hi~rarchie cognitief affcktief conatief

dissonantie-attributie conatief affektief cognitief
hi~rarchie

lage involvement cognitief conatief affektief
hi~rarchie

Figuur 5. De drie hifrarchieeffn vande attitudecomponenten (Ray 1973).

NadatRobertson (1971) de leer-voel-doe volgorde flexibeler had gemaakt, zoals we ge-
zien hebben, opperde Ray (1973) dat een reclamerespons drie vormen kon aannemen,
zoals uit figuur 5 moge blijken. De leerhi~rarchie in deze figuur is het oorspronkelijke
Lavidge en Steiner model.

Versehillende auteurs hebben opgemerkt dat niet iedereen noodzakelijk op dezelfde
manier het proces doorloopt. Volgens Krugman (1965, 1967, 1977) is de leerhi~rarchie
alleen van toepassing als de consument in hoge mate geYnvolveerd is om een rationele
keuze te maken. In de meeste gevallen echter, waarin slechts sprake is van een lage in-
volvement, leidt reclame en in het bijzonder t.v.-reclame tot vertrouwdheid, die op haar
beurt kan leiden tot een proefaankoop (product trial). Niet voor maarn~ deze proefaan-
koop vindt dan waarschijnlijk attitudeformatie of attitudeverandering plaats.
De resterende sequentie in figuur 5, de tweede, is in feite gebaseerd op Festinger’s cog-
nitieve dissonantie theorie. Festinger toonde aan dat onder bepaalde condities (b.v. in
het geval van onvoldoende rechtvaardiging van een bepaald koopgedrag) attitudefor-
matie of -verandering pas plaatsvindt nadat de betreffende consumenten het gedrag
hebben vertoond. In dergelijke gevallen worden hun cognitieve structuren pas nader-
hand met het vertoonde gedrag in overeenstemming gebracht.

Er is eigenlijk niet echt sprake van een verwerping van het traditionele hi~rarchie-van-
effekten idee door Kruginan of Festinger maar meer van nuanceringen: zij maakten
duidelijk onderwelke condities de traditionele theorie geldig is.

Vergelijkingen we Vaughn’s (1980) FCB model met dat van Ray, dan valt op dat de
omstandigheden waaronder de doe-voel-leer volgorde zich voordoet, verschillen. In dat
geval veronderstelt Vaughn lage involvement, terwijl het in dat geval volgens Ray (en
Festinger) gaat om een geYnvolveerde, maaronzekere consument. Vandaar de suggestie
om eerst eens nader kennis te maken met bet concept betrokkenheid (‘involvement’).

Omdat een aantal van de bedoelde reclame-effekten de nadruk leggen op bet gedrag en
andere modellen afkomstig zijn uit leer- of attitudetheorie en de meeste van de boven-
genoemde effekten een pluriforme afkomst hebben, is het op zich niet onmogelijk dat
een aantal van deze effekten simultaan in plaats van achtereenvolgens plaatsvinden en
elkaar zo beYnvloeden. Moriarty (1983, 1987) stelt dan cok dat de verschillende fasen
alle even belangrijk zijn en zich tenminste voor een deel gelijktijdig afspelen. Bij nader
inzien ligt bet waarschijnlijk meervoor de hand bet parallelle effekt dat door terugkop-
peling (feedback) ontstaat, toch als sequentieel op te blijven vatten.
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5. HET INVOLVEMENT CONCEPT

Aan het involvement concept zijn nogal wat facetten te onderscheiden, dat wil zeggen:
het concept heeft een aantal belangrijke dimensies. Ben van_ de grootste problemen is
geweest het beschrijven van deze relevante dimensies en hun belang voor de reclame.

De eersten die de term ego-involvement gebruikten waren waarschijnlijk Sherif en
Cantril (1947). Volgens hen betekent involvement een relatie van een onderwerp of ob-
ject met het unieke cluster attitudes en waarden die samen de ego van een persoon vor-
men. Sindsdien zijn er veel verschillende definities (Asseal 1981; Kassarjian 1981) ver-
schenen in de psychologische en consumer research literatuur. Day (1970) definieerde
involvement als ‘the general level of interest in the object or ihe centrality of the object
to the person’s structure’.
‘I~’ebjee (1979) veronderstelde dat involvement afhankelijk is van ‘the number of values
engaged by the product, the centrality of these values and the product’s relatedness to
these values’. Trayler (1981) stelt dat ‘basically, the concept of product involvement is
a recognition that certain product classes may be more or less central to an individual’s
life, his attitudes about himself, his sense of identity and his relationship to the rest of
the world’. Krugman (1965) noeinde ‘the number of concious bridging experiences,
connections or personal references per minute that the viewer makes between his own
life and the stimulus’. Vanwege deze ‘bridging experiences’ zou de mate van involve-
ment van de consument zijn reclamerespons beynvloeden.

Dit veelvoud van definities komt voort nit het feit dat men het niet eens is over de in-
houd van bet involvement concept: een verheldering van wat het theoretische concept
Inhoudt is volgens een aantal auteurs (o.m. Kassarjian 1981) allereerst noodzakelijk.
Vervolgens komt dan de vraag in ons op of bet theoretisch mogelijk is een involvement
concept te ontwikkelen door de bestaande zienswijzen met betrekking tot het concept te
combineren. Enkele pogingen daartoe zijn recent ondernoinen (b.v. Laurent en
Kapferer 1985; Kapferer en Laurent I 986)7

Bovengenoemde definities kunnen we ruwweg in drie groepen indelen: respons-, mdi-
viduele toestand- en cognitieve benaderingen (Rajaniemi enLaaksonen l986).
De eerste categorie definieert involvement in termen van het statische of veranderlijke
individuele responspatroon dat een stimulusobject op kan roepen (b.v. Ray 1973; Batra
en Ray 1983). Gewoonlijk wordt hierbij slechts een dichotoom onderscheid gemaakt in
hoge en lage involvement: de respons is -dan hoog- of laag-involvement gedrag. In ge-
val van hoge involvement met een produkt (of dienst) wordt de betreffende consument
verondersteld over te gaan tot uitvoering probleemoplossend gedrag, bij lage involve-
ment is bet bcslissingsproces van de consument voomamelijk gebaseerd op gewoonten.
Nietteinin wijst Solomon (1986) erop dat ook geYnvolveerde consumenten als zij ge-
confronteerd worden met belangrijke keuzen, hun zoek- en beslissingsactiviteiten kun-
nen minmmaliseren. Naast een toename van ‘gewone’ kopers vond Solomon ook een
toenemend aantal surrogaat-consumenten, ‘agents retained by a consumer to guide, di-
rect and/or transact marketplace activities’.
Daar men het er in brede kring over eens is dat involvement geen responsvariabele is
maar een rnedi~rende variabele, en zeker Diet de enige gedragsdeterminant (Mitchell
1979; Ray 1979; Park en Young (1984), kunnen we deze responses beter beschouwen
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als effekten van involvement en niet als involvement zeif (Rajaniemi en Laaksonen
1986).

De tweede categorie, de individuele toestand benaderingen, concentreren zich op de in-
dividuele toestand van de consument die een stimulus op kan wekken (Mitchell 1979;
Park en Young 1984). Vanuit dit gezichtspunt wordt involvement beschreven in temmen
van doelgerichtheid en intensiteit. Vommen van de motivationele toestand waarmn bet in-
dividu verkeert zijn bijvoorbeeld arousal, interesse en drijfveer (‘drive’) die dus de in-
tensiteit van de involvement kunnen bepalen. Deze intensiteit varieert constant van heel
laag tot heel boog. In deze individuele toestand benaderingen wordt de doelgerichtheid
van de involvement bepaald door het stimulusobject, de reclameuiting, of door het te
bereiken doel. Als dit doel bereikt is, neemt bet involvementniveau weer af. Dit is de
reden dat involvement volgens deze benaderingen van tijdelijke aard is.

Enkele jaren geleden heeft Mitchell (1981, 1983) gesuggereerd dat involvement niet
twee maar drie niveaus kent — wat in feite een uitwerking en toepassing is van
Broadbent (1958) — terwijl Greenwald en Leavitt (1984) vier involvementniveaus on-
derkennen die relatief verschillend zijn, eerder dan varii~rend op een intensiteitsconti-
nuum. Zij leggen de nadruk op de inteme processen die zich afspelen in de consument
als deze wordt blootgesteldaan een bepaalde reclameuiting.
Een hoger involvementniveau correspondeert met een hogere graad van symbolische
activiteit die gebruikt wordt om de binnenkomende infonnatie te analyseren en daar-
door met verscbillende stappen van de sequenti~le informatieverwerking. Mitchell
(1981, 1983) en Greenwald en Leavitt (1984) zijn beide cognitieve benaderingen van-
wege de nadruk die zij leggen op de inanier waarop de produktinfommatie wordt verza-
meld en verwerkt. Involvement slaat bier op de waargenomen persoonlijke belangrijk-
heid van een object of activiteit, met andere woorden op de relatieve belangrijkbeid van
de objectgerelateerde attitude. Deze relatieve belangrijkheid wordt geacht afhankelijk
te zijn van de sterkte van de relaties van bet betreffende object met bet zelfconcept van
de consument, met belangrijke waarden of motieven. Het involvementniveau is veran-
derlijk en bangt af van de complexiteit van de structuur van de attitude ten aanzien van
bet object in kwestie, die weer wordt opgeroepen door de sterkte van bovengenoemde
relaties (Rajaniemi en Laaksonen 1986).

Een tweede dimensie van bet involvement concept beeft te maken met de oinstandighe-
den die de aard of intensiteit ervan beYnvloeden. Zaichowsky onderscheidt in haar arti-
kel uit 1986 over bet involvement concept drie soorten ‘antecedents of involvement’:
persoonlijke factoren, object- of stimulusfactoren en situationele factoren. Rothschild
(1978) deed ongeveer betzelfde, maar noemde de daaruit resulterende soorten involve-
ment respectievelijk responsinvolvement, voortdurende (‘enduring’) involvement en si-
tuationele involvement. Beide gezichtspunten komen voort uit bet situationele model
van het consumentengedrag dat Belk (1975) introduceerdLe, volgens welk er drie groe-
pen factoren zijn die de omstandigheden waaronder een reclameuiting wordt waargeno-
men beYnvloeden en op bun beurt weer verantwoordelijk zijn voor bet soort involve-
ment (zie figuur 6).

Dit is de reden dat een aantal auteurs voorstelt bet involvement concept te vervangen
door de begrippen persoonlijke, situationele en objectrelevantie. Anderen (Poiesz en
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Figuur 6. Involvementbil het waarnemen van reclame (Belk 1975; Miihlbacher 1986).

Pieters 1987) stellen voor een beteronderscheid te maken tussen de aan elkaar grenzen-
de begrippen produktbelangrijkheid, situationele relevantie en involvement.

Een nieuwe, zij bet verwante interpretatie van involvement is recentelijk verschenen
(Petty, Cacioppo en Schuman 1983; Petty en Cacioppo [986). In bun Elaboration
Likelihood Model (ELM) maken zij onderscbeid tussen twee ‘routes’ die reclameinfor-
matie kan volgen, een centrale en een perifere route. De mate van involvement bepaalt
welke route gevolgd zal worden. In geval van hoge involvement, als de waarschijnlijk-
heid dat de reclameinformatie cognitief ge~laboreerd zal worden groter is, is de centra-
le route effektiever; bij lage involvement, als de elaboratiewaarschijnlijkbeid lager is, is
de perifere rout~geschikter. In het laatste geval zal de informatie slechts oppervlakkig
beoordeeld worden op basis van extrinsieke en contextuele boodschapcues8. VolgensPetty en Cacioppo’s studies zullen attitudes als de centrale route wordt gevolgd, beter
bestand zijn tegen de overredingskracbt van de reclame: de inhoud van de informatie
die de reclame verschaft is dan bet meest relevant voor de vorming en verandering van
deze attitudes.
Indien echter de perifere route gevolgd wordt, spelen andere aspekten van de reclame
die niet tot de inboud beboren zoals de expertise of aantrekkelijkheid van de informa-
tiebron een bepalende rol. Affiankelijk van de oinstandigheden kunnen beide soorten
van attitudebeYnvloeding voorkomen, het belang van perifere cues moet dus niet onder-
schat worden. Persoonlijke involvement en produktrelevantie kunnen bepalen welke in-
formatieverwerkingsroute genomen zal worden omdat deze factoren iemands motivatie
beYnvloeden om de relevante informatie cognitief te bewerken.

Situaties kunnen vanwege bun motivationele aard evenals individuele verschillen (in
persoonlijkbeid bijvoorbeeld) eveneens belangrijke routebepalers zijn. ‘The critical fea-
ture of the central route to persuasion is that an attitude change is based on a diligent
consideration of information that the person feels is central to the true merits of an is-
sue or product’. Met Zaichowsky (1986) kunnen we concluderen dat de antecedenten
van involvement die gevonden zijn in de Petty en Cacioppo studies voomamelijk ver-
oorzaakt worden door verscbillen in omstandigheden en in stimulusobject. Helaas moe-
ten we ook tot de conclusie komen dat Petty en Cacioppo onvoldoende aangeven welke
situaties in het bijzonder zullen leiden tot hoge en welke tot lage involvement. Het
ELM model ziet centrale en perifere verwerking als alternatieven, maar er zijn situaties
denkbaar dat in dezelfde context beide routes werkzaam zijn. Bijvoorbeeld als centrale
verwerking leidt tot gelijke preferenties voor twee produktaltematieven, zou perifere
verwerking de doorslag kunnen geven.
Een zwakke kant van dit model van Petty en Cacioppo is tenslotte dat het in bepaalde
opzichten weinig rekening boudt met andere theorie~n en~onderzoeksresultaten. Het
ELM model onderscheidt slechts twee involvementniveaus, terwijl involvement veeleer
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een continue variabele is. Een indeling in vier niveaus (Greenwald en Leavitt 1984)
zou een acceptabele tussenoplossing kunnen zijn. Het ELM model moet dan wel aange-
past worden. In geval van hoge involvement zou de nadruk dan moeten liggen op de
cognitieve verwerking, bij lage involvement zou deze moeten liggen op een meeraffec-
tieve verwerking. De markt zou dan vervolgens afhankelijk van bet involvementniveau
van bet betreffende segment, dienovereenkomstig op verschillende wijzen communica-
tief benaderd moeten worden. Hoewel er een tendens bestaat in de reclame steeds meer
de nadruk op bet affect te leggen door middel van bet oproepen van emoties, zou men
rekening houdend met deze verscbillen in involvement bij de bogere involvement-
niveaus volgens mij daarentegen eerder de nadruk op de cognitieve aspekten moeten
leggen.

Ten aanzien van involvement in relatie tot reclame kunnen we een aantal conclusies
trekken (Zaicbowky 1986):
— Het involvement niveau heeft motivationele gevolgen voor de consument. Als de

consurnent geYnvolveerd is, is zijn manier en niveau van aandacht schenken
(Krugman 1962, 1965; Weinstein et al. 1980; Wright 1973; Hansen 1981), zijn waar-
neming van de belangrijkheid van bet produkt (Howard en Sheth 1969; Hupfer en
Gardner 1971; Lastovicka en Gardner 1978; Zaicbowsky 1985) en de informatie
erover, en zijn beslissingsstrategie en keuzegedrag (Howard en Sheth 1969; Engel,
Blackwell en Miniard 1986; Clark en Belk 1978) verschillend van dat als hij niet ge-
Ynvolveerd zou zijn.

— Verschillen tussen personen bepalen voor een belangrijk deel de verschillen in res-
pons tussen consumenten op dezelfde reclameuiting. Krugman (1962, 1965) vond
dat t.v.-reclame effektiever was bij laag-geYnvolveerde consumenten, terwijl gedruk-
te reclameadvertenties meer effect sorteerden bij hooggeYnvolveerde personen.
Weinstein et al (1980) toonden aan dat de reclameeffektiviteit niet per definitie af-
hankelijk is van bet gebruikte medium, maar van het involvementniveau van de kij-
ker c.q. lezer. We komen daar verderop op terug.

— Volgens Wright (1973) leidt hoge involvement tot meer tegenargumenten ten aan-
zien van de inhoud van reclameboodschappen. Hij vond dat gedrukte media de ont-
vanger in staat stelden de informatie in bet eigen gevvenste tempo beter cognitief te
verwerken. Van Raaij (1979) onderscbeidt in een vergelijkbare context self-paced en
external-paced media, waarbij in bet laatste geval grote groepen consumenten ‘on-
voldoende toekomen aan de cognitieve elaboratie die nodig is voor een diep niveau
van informatieverwerking’. Vreemd genoeg vond Wright geen boger aantal proargu-
menten, betgeen ook een mogelijk gevoig van een meer diepgaande cognitieve ela-
boratie zou kunnen zijn.

— Uit de ELM studies (Petty en Cacioppo 1979, 1981, 1983, 1986) is gebleken dat af-
hankelijk van bun mate van involvement met bet onderwerp consumenten verschil-
lende soorten boodschapcues gebruiken om tot evaluaties te komen. In geval van ho-
ge involvement vinden attitudeformatie en -verandering plaats op basis van de in-
houd van de boodscbap, terwijl bij lage involvement de vorming en wijziging van
attitudes voomamelijk gebaseerd zijn op de aantrekkingskracht en expertise van de
informatiebron.
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6. DE IMPLICATIES VAN HET INVOLVEMENTONDERZOEK
VOOR DE RECLAMEVERWERKINGSTHEORIE

De vraag komt ongetwijfeld in u op: welke theoretische implicaties heeft bet boven-
staande? Hoe beYnvloedt involvement nu precies de manier waarop een reclamebood-
schap wordt verwerkt?

We hebben natuurlijk de experimenten van Krugman (1965, 1967). Hij hield zich bezig
met bet effekt van media op involement en vond daarbij dat t.v.-reclame niet erg invol-
verend was. Krugman was in feite een van de eerste onderzoekers die op bet idee kwam
van een ‘low involvement’ model. In dit model werd gesignaleerd dat gedrukte ITledia
een actief publiek vereisen om de boodschap over te laten komen — maarindien de con-
sument dit wenst hem ook beter in staat stellen informatie juist en grondig te verwerken
(Van Raaij 1979). Televisie daarentegen is in staat om een passief publiek te beYnvloe-
den. De selectieve verdedigingsmechanismen van de passieve t.v. kijkerzijn zwak of
werken niet vanwege zijn weinige interesse voor triviale produkten. Na een frequente
herhaling zal de boodschap toch doorsijpelen, de cognitieve structuur van de kijker ver-
anderen en zo onbewust bet produkt in zijn geheugen positioneren. Tot zo ver beeft er
geen attitudefommatie of -verandering plaatsgevonden. In een koopsituatie kan de con-
sument bet betreffende produkt selecteren op grond van zijn veranderde cognitieve
structuur (geheugen) zonder dat hij een of andere vorm van affect ten aanzien van bet
produkt heeft. Krugman veronderstelde dat affectie pas wordt gevormd nadat de
(proef)aankoop heeft plaatsgevonden en bet produkt is gebruikt. Dit houdt in dat consu-
menten deze lage-involvementprodukten niet kopen omdat ze deze fijn vinden, maar
dat ze deze produkten fijn vinden omdat ze ze kopen. Deze cognitie —* conatie —~ af-
fect volgorde -. ook wel de leer-doe-voel vQlgorde genoemd — wordt empirisch onder-
steund door de onderzoeksresultaten van Ray (1973), Rothschild (1974) en vele ande-
ren. Er werd bovendien aangetoond dat deze lage-involvementvolgorde kan optreden
bij lagere reclamefrequenties. Krugman’s model is inmiddels bet meest bekende lage-
involvementmodel geworden en is verwerkt in een aantal recentere theorie~n (zie onder
meerfiguur 3 enfiguur 5) zoals die van Vaughn (1980) en Ray (1973).

Smith en Swinyard (1982) hebben een poging gedaan de traditionele leerhi&archie en
de lage-involvementhi~rarchie te integreren in een cognitie —~ trial —> commitment mo-
del. Consuinenten die hoewel ze weinig geYnvolveerd zijn hun onzekerheid willen re-
duceren, kunncn een proefaankoop doen — in bet bijzonder wanneer bet gaat om goed-
kope produkten — om zo tegen lage kosten op eenvoudige wijze een maximum aan
informatie te v~rkrijgen. Dit is een alteruatieve manier om de leer-doe-voel volgorde in
bet geval van lage-involvementprodukten, die over bet algemeen goedkoop zijn, te vein-
kiaren, waarbij de (proef)aankoop wordt beschouwd als een manier om informatie te
verzamelen. Smith en Swinyard veronderstellen dat proefaankoop voorafgaat aan af-
fect, terwijl een ‘committed’ (betrokken, geYnvolveerde) aankoop bet gevolg is van af-
fect. -

Als in een lage-involvementsituatie mensen overgaan tot proefaankoop, is die proef-
aankoop dan, samen met bet proefgebruik, inderdaad de belangrijkste informatiebron
zoals Robertson (1976) stelt? Tesamen met de resultaten van Rothschild en Ray (1974)
dat reclamesterkere effekten beeft in lage-involvementsituaties, kan dit interessante
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complicaties hebben. Zelfs als reclame de aanzet is geweest tot de proefaankoop, kan
de ervaring met bet produkt na deze aankoop vervolgens alle reclame-effekten over-
schaduwen (Zaichowsky 1986).

Recent zijn er een aantal uitgewerkte involvementtheorie~n verschenen zoals die van
Petty en Cacioppo (1983, 1986), Greenwald en Leavitt (1984), die beide in het boven-
staande aan de orde zijn geweest, enLaurent en Kapferer (1985). Deze kunnen tot beter
begrip leiden over de omstandigheden waaronder sommige reclameboodschappen ef-
fektiever zijn dan andere.

Laurent en Kapferer zien involvement als een pot-pourri concept, een combinatie van
een aantal bestaande visies op involvement. De aard van involvement moet volgens
bun bestudeerd worden in termen van involvementprofielen, die zowel het nivean als
de aard van bet concept voortdurend laten veranderen. Zij defini&en involvement als
een hypothetisch construct met constante en situationele antecedenten. Deze anteceden-
ten, ook wel facetten genoemd, zijn
— de waargenomen produktbelangrijkheid;
— bet waargenomen (functionele) risico dat verbonden is aan de produktaankoop,

waaraan twee facetten worden onderscheiden:
1. de waargenomen belangrijkbeid van de negatieve consequenties van een eventue-

le miskoop, en
2. de waargenomen kans op bet nemen van een dergeiijke verkeerde koopbeslissing;
de symbolische of teken-waarde (het psychologische risico) dat geassocieerd wordt
met produkt, de aanschafof de consumptie ervan;

— de hedonische waarde, bet ‘emotional appeal’ van bet produkt.

Hoewel deze facetten zelfstandige, zij bet verwante dimensies zijn, kan involvement al-
leen worden beschouwd als een combinatie van deze vijf facetten. Daarom heeft invol-
vement behalve emotionele en funktionele ook constante en situationele eigenscbap-
pen. Volgens Kapferer en Laurent (1986) was de involvementtheorie te veel gesimpli-
ficeerd en is kennis van de antecedenten van involvement noodzakelijk om de conse-
quenties ervan te kunnen overzien en te voorspellen. In bun experiment uit 1986 maken
boge- en lage-involvementsituaties maar 25% uit van bet totaal aantal koopsituaties, de
resterende 75% wordt getypeerd door andere, genuanceerde vormen van involvement.
Op deze manier zal bet mogelijk zijn meer exact te omschnjven welk involvement-
aspekt in feite wordt gemanipuleerd, waarbij we bet kunnen hebben over bet involve-
mentniveau, maar ook over ‘cognitieve’ en ‘affektieve’ involvement (Park en Young
1984). Involvement wordt dan een attitude.

Is bet nu mogelijk een vergelijking te maken tussen zo’n involvementprofiel en bet
Foote-Cone-Belding matrixmodel van Vaughn (1980)? Volgens Laurent en Kapferer
(1985) is bet moeilijk vast te stellen welke facetten of combinatie ervan de involvement
uit bet FCB model omvat, wat een bepaling van de analogie tussen beide erustig be-
moeilijkt.

We kunnen concluderen dat bet nog niet duidelijk is welke consequenties de recente
ontwikkelingen in de involvementtheorie precies zullen hebben voor de cognitieve, in-
formatieverwerkingsbenadering van de reclameresponstheorie. De belangrijkste vraag
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blijkt ecbter niet te zijn welke mate van involvement, maar welke soort. Laurent en
Kapferer (1985) en de andere genoemde recente tbeorie~n zijn veelbelovend vanwege
bun onderzoek naar de componenten van involvement.

Nauw verwant aan bet bovenstaande is bet onderzoek op bet gebied van de hersenspe-
cialisatie, ook wel hersenlateralisatie genoerud. Hypothesen die zijn gebaseerd op on-
derzoek op dit gebied zijn bet laatste decennium vrij populair geweest. Men gaat er
daarbij van uit dat de rechter bemisfeer (bersenbelft) onbewust en nonverbaal is en in
sterkere mate onder invloed staat van onze emoties dan de linker hemisfeer die gespe-
cialiseerd is in verbale en analytiscbe taken (Lindsay en Norman 1977; Wittrock 1977).
Wat betreft de discussie over boge en lage involvement zou dit mogelijk inhouden dat
lage-involvement verwerking in de rechter hersenhelft plaatsvindt, terwijl hoge-invol-
vement verwerking (de centrale route) loopt middels proces7sen in de linker hemisfeer
(Krugman 1977; Hansen 1980). Hoewel split-brain onderzoek bet voorkomen van cog-
nitieve (linker hersenhelft) en affektieve/emotionele (rechter hemisfeer) stijlen beves-
tigt, weten we ook dat onze hersenen in feite d~n systeem vorrnen (Levy 1981) dat in
staat is complexe stimuli te integreren en zowel met informatie als emotie om te gaan
(Vaughn 1986). Er zijn wel een aantal verbanden te leggen tussen de hersenspecialisa-
tietheorie en bet Elaboration Likelihood Model (Petty en Cacioppo 1986). Aangezien
bet grootste deel van de discussie over hersenspecialisatie geen empirische grondslag
beeft en we evenmin iets weten van de fysiologiscbe basis van de twee routes van het
ELM, is bet moeilijk aan te geven in welke richting onderzoek zou moeten gaan. Maar
omdat onderzoek wel heeft aangetoond dat de linker en rechter bersenbelften volledig
verschillen qua manieren van en mogelijkheden tot bet verwerken van informatie, kun-
nen deze verscbillen mogelijk verklaren wanrom een deel van de verwerkte informatie
beter bewaard blijft dan jnformatie die verwerkt is via de andere route.
De suggesties van Krugman (1965, 1977) dat t.v.-reclame minder involverend is dan
gedrukte reclame vanwege hersenspecialisatie effekten moeten we verwerpen. Wein-
stein, Appel en Weinstein’s (1980) onderzoek heeft aangetoond dat televisie niet nood-
zakelijk een minder involverend medium is: bet involvementniveau van bet publiek
hangt in belangrijke mate afvan de inboud van de reclameboodschap.

7. CONCLUSIES

In dit artikel is getracbt een overzicbt te geven van de ontwikkeling van reclame-
responsmodellen vanuit een meer cognitief, informatieverwerkingsstandpunt en van de
zeer grote hoeveelbeid literatuur die daarop betrekking heeft. Dit houdt vanzelf in dat
andere onderzoeksbenaderingen minder aandacht hebben gekregen. --

In dit overzicbt ligt de nadruk op de sequenti~le modellen. Aangezien consumentenva-
riabelen, waaronder involvement, en omgevingsvariabelen bepalen welke fasen achter-
eenvolgens worden doorlopen, is tevens geprobeerd de ‘state of the art’ weer te geven
van de involvementtheorie en aan te geven wat de relevantie van deze theorie is voor
de reclameresponsmodellen.
Aangezien een aantal onderzoeksvelden sterk in beweging zijn en bovendien zeer veel
omvattend, is bet noodzakelijk gebleken op sommige onderwerpen meer de nadruk te
leggen dan op andere. Hierbij is de relevantie voor bet belangrijkste onderwerp, de re-
clameresponsmodellen, de voornaamste gids geweest.
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Op dit moment is bet nog niet precies te zeggen welk effekt de recente trends in de in-
volvementtheorie en bet involvementonderzoek voor de toekonistige ontwikkelingen
van reclameresponsmodellen (en consumentengedragsmodellen) zullen bebben. Daar-
om zijn enkele suggesties voor te verricbten onderzoek gedaan en een aantal mogelijke
verbanden met andere, verwante tbeorie~n aangegeven.

Wat opvalt aan de bescbreven reclameresponsmodellen is dat deze ophouden als bet
‘doel’ (de actie, adoptie of aankoop, afbankelijk van bet model) bereikt is. Naar mijn
mening moet er ecbter nog een fase komen, waarin reclame een zeer belangrijke rol
kan spelen, namelijk bet tevredenbeids- of satisfactiestadium.
In dit stadium kan reclame een aantal uiteenlopende funkties vervullen. In de eerste
plaats bet onder de aandacbt van de consument brengen van de produkteigenschappen;
deze funktie wordt vaak over bet hoofd gezien. Tweedens: als de consumenten die bet
produkt gekocbt hebben niet meer voor dit gedrag beloond worden, vindt er inhibitie
plaats. Dat boudt in dat zij bet produkt Dietmeerzullen kopen.
Op de derde plaats heeft reclame in dit laatste stadium (le zeer belangrijke funktie van
bet verminderen van de eventuele cognitieve dissonantie.
Vanuit een marketing standpunt is bet erg vreemd dat deze mogelijkbeid om de tevre-
denbeid van de klant te doen toenemen, in alle reclameresponsmodellen met uitzonde-
ring van bet PAR model van Van Raaij, wordt genegeerd.

Het involvementconcept is erg belangrijk gebleken om nuanceringen aan te brengen ten
aanzien van de onistandigheden waaronder bepaalde reclameresponsmodellen van toe-
passing zijn. Aan bet involvement concept zijn nogal wat facetten te onderscheiden.
Een van de grootste problemen is geweest bet bescbrijven van deze relevante dimensies
en hun belang voor de reclame.
Om duidelijkbeid te scheppen in de veelbeid van meningen over wat involvement nu
precies is, lijkt de formulering van Antil (1984) goed aan te geven waar bet om gaat:
.... the level of perceived personal importance and/or interest evoked by a stimulus (or
stimuli) within a specific situation’. Ook volgens Antil zijn er dus drie groepen factoren
die de omstandigheden waaronder een reclameuiting wordt waargenomen beYnvloeden
en op bun beurt weer verantwoordelijk zijn voor bet soort involvement.
Dit is de reden dat een aantal auteurs voorstelt bet involvementconcept te vervangen
door de begrippen persoonlijke, situationele en objectrelevantie, terwijl anderen (Poiesz
en Pieters 1987) voorstellen een beter onderscbeid te maken tussen de aan elkaar gren-
zende begrippen produktbelangrijkheid, situationele relevantie en involvement.

Recent zijn er een aantal uitgewerkte involvementtheotie~n verscbenen zoals die van
Petty en Cacioppo (1983, 1986), Greenwald en Leavitt (1984)) en Laurent en Kapferer
(1985) die tot beterbegrip kunnen leiden overde omstandigbeden waaronder sommige
reclameboodschappeneffektiever zijn dan andere.
Helaas moeten we ook tot de conclusie komen dat Petty en Cacioppo onvoldoende aan-
geven welke situaties in bet bijzonder zullen leiden tot hoge en welke tot lage involve-
ment.
Laurent en Kapferer (1985; Kapferer en Laurent 1986) bebben een zeer verdlenstelijke
poging gedaan een involvementconcept te ontwikkelen door de bestaande zienswijzen
met betrekking tot bet concept te combineren.
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Ten aanzien van bet involvement concept zijn er ook een aantal andere dingen die we
nog niet precies weten, bijvoorbeeld omdat verschillende onderzoeken verschillende
resultaten laten zien~. Voordat deze bij kunnen dragen aan de verdere ontwikkeling van
reclameresponsmodellen, zullen deze onderzoeken eerst berbaald moeten worden en
waar mogelijk uitgebreid naar andere omstandigbeden en produktcategorie~n.

Een groot probleem blijft de moeilijke operationalisatie van bet involvement concept;
een aantal oplossingen biervoor zijn wel aangedragen (b.v. Antil 1984), maar blijven
toch onbevredigend.
Dan nog een Iaatste opmerking. Hoewel er een tendens bestaat in de reclame steeds
meer de nadruk op bet affect te leggen door middel van bet oproepen van emoties, zou
men rekening houdend met de verschillen in involvement tussen verschillende groepen
consumenten bij de hogere involvementniveaus volgens de schrijver van dit artikel
daarentegen eerderde nadruk op de cognitieve aspekten moeten leggen.

NOTEN

t. De auteur is K.E. Kristian Mdller van de Helsinki School of Economics, Jan C. Reuijl van de
Rijksuniversiteiruroningen en W. Fred Van Rasi) van de Erasmus Universiteit Rotterdamzeer erkentelijk
voor hun waardevolle opmerkingen mel hetrekking tot eerdere versies van dit artiket.

2. Daar dit concepUbekender is onder de Engelse naam dan onder de Nederlandse, wordt in dit artikel de
voorkeur gegeven aan bet gebruik van de Engelse term.

3. Cues zijn lettert~jk vingerwijiingen, aanwijzingeiiBedoeld worden in dit verband de eigenschappen van
de reclameboodschap in de meest ruime zin— 00k wet ‘tekens’ genoemd — die de ontvanger gebruikt bij
het verwerken van de boodschap. Deze tekens kunnen zowel verbaal ala nietverbaal zijn en impliciet deel
uitmaken van de inhoud van de boodachap of (expliciet) te maken hebben met de omstandigheden waar-
onder de boodschap wordt gecommuniceerd (by. de aantrekkelijkheid, betrouwhaarheid, onathanke-
lijkheid of expertise van degene die de boodachap overbrengt; denk hierbij aan de commotie rond bet op-
treden van Koos Postema voor de Posthank).

4. Op geaggregeerd niveau is wel degelijk uitgebreid onderzoek gedaan raar de effektiviteit van reclame,
naar de invloed van reclame (in bet bijzonder van reclamebestedingen) op de verkoop. Zie hiervoor onder
meerReuijt (1982) en Leeflang en Reuijl (1985). —

5. Het gebruik van de term ‘teren’ als men cognitie bedoelt, kan hier misverstanden oproepen. Naast cogni-
tief leren (informatieverwerking) onderscheiden we namelijk associatief leren (kiassiek en operant condi-
tioneren). Dit kan gemakkelijk tot verwarring leiden. Omdat echter in een groot aantal arliketen de beide
omschrijvingen ~ognitief-affectief-eonatief en leer-voel-doe naast elkaar worden gebruikt zullen wij dat
hier ook doen.

6. Zeldenrust schreef in 1984 66k zelf een artikel over de werking van reclame. Dit anikel, noch het daarin
geponeerd reclamemodel, hebben sindadien veel aandacht gekregen. Zie ock Roomer (1987) en Nillesen
(1988). 1 - -— - - —-

7. De EDR (electrodermale respons) is een verandering van de electrisehe huidweerstand ala gevolg van op-
winding (arousat). Deze verandering wordt gemet~n door middet van electroden aan de binnenzijde van
de handen van de proefpersoon. De EDR registreert7de activiteit van het perifere zenuwsielsei.

8. Zienoot3. -

9. De lezer die ondanks de niet-eenduidigheid van de onderzoeksresultaten op dit gebied, hier meerover wil
tezen, zij verwez~n naarZaichowaky (1985, 1986)YMet name bet laatste artikel is zeer de moeitewaard.
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12. Modellen ter verkiaring van het industri~1e
koopproces

M.J. BRAND

SAMENVNITING

De aandacht voor industri~le marketing en tevens het gebruik van modellen hierbij blijft groelen.
In dit artikel wordi een overzicht gegeven van een bijzondere groep modellen binnen de industri-
~lemarketing, de industri~le inkoopmodellen. Na enkele inleidende paragrafen over modellen,
industri~le marketing en inkoopmodellen in het bijzonder worden enkele groepen inkoopmodel-
len besproken. In paragraaf 4 zijh dat de beslissingsprocesmodellen, in paragraaf 5 de al-
gemene modellen en in paragraaf 6 de interactiemodellen. Vervolgens wordt in paragraaf 7 een
totaalmodel gepresenteerd waarna een aantal submodellen nader besproken wordt (paragraaf 8).

1. INLEIDING

1.]. Inleiding’

In dit artikel wordt een aantal modellen besproken die alien een verkiaring trachten te
geven van (een deel van) het industri~le koopproces. De laatste jaren is gebleken dat
onderzoek naar industri~1e markten o.a. inzicht kan geven in:
inkoopgedrag;

— vertegenwoordigersmotivatie;
— produktontwikkeling;
— invloed van de technologie;
— marketing mix beslissing, en
— relatie beheer Qmanagement’).

De toegenomen aandacht voor indus<trieel marketing onderzoek werpt zichtbaar vrucht
af. Over de noodzaak tot industrieel onderzoek in tegenstelling tot consumentenonder-
zoek wordt in de titeratuur echter verschillend gedacht. In paragraaf 2 zal dit uitgebreid
besproken worden.
Het industri~le koopproces neemt binnen de bestaande industri~Ie marketing Iiteratuur
een belangrijke plaats in. Gedurende de afgelopen 20 jaar i~ een veelheid aan inkoop-
modellen ontwikkeld en dat is niet verwonderlijk daar koopprocessen zowel voor aan-
biedende als vragende ondememingen van wezenlijk belang zijn. Voor de producent
van industri~1e produkten vormen de karakteristieken van de potenti~le kopers en van
de markt (aantal vragers en aanbieders__aantal internationale transacties) het kader
waarbinnen de afzet gerealiseerd moet worden. Het afstemmen van korte en lange ter-
mijn marketingstrategi~n op dit kader is een voorwaarde voor bevredigende resultaten
voor de aanbiedende onderneming. Ook voor de afnemer is het echter zeer belangrijk
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inzicht te krijgen in de eigen inkoopactiviteiten. De uitgaven van ondernemingen aan
inkoop van industri~1e goederen en diensten beslaan gerniddeld zo’n 50%2 van de om-
zet. Een ander punt dat steeds belangrijker wordt is het feit dat toelevering en produktie
direct op elkaar aan moeten sluiten. Dit hangt samen met de invoering van zgn. ‘inte-
grated logistic systems’ als M.R.P. en J.I.T.. Tenslotte is ook het kwaliteitsaspect be-
langrijk voor de afnemer. Hoe kan men een kwaliteif goed eindprodukt maken als de
ingekochte grondstoffen en/of halifabrikaten niet deugen?

1.2. Waarom modellen?

Onderzoek binnen bet industri~1e koopproces heeft zich tot nu toe voomamelijk gecon-
centreerd op de volgende onderwerpen:
I. stappen in het aankoopproces;
2. het belang van leverancierskenmerken en van de marketing mix elementen;
3. de samenstelling en invloed van koopcentra3;
4. beschrijving van een bepaald inkoopproces.

Om een compleet beeld te krijgen van het inkoopproces is het zaak zoveel mogelijk
van deze invaishoeken te integreren. Het beoogde resultaat is dan een algemeen model,
een ‘framework’, waar tevens vervolgonderzoek op gebaseerd zal kunnen worden. Bij
de pogingen een dergelijk framework te ontwikkelen wil. dit artikel ondersteuning ge-
yen door een opsomming en beschrijving te geven van de belangrijkste modellen die de
afgelopen 20 jaar in de literatuurbesproken zijn.
Ter afsluiting van deze eerste paragraaf willen we de naciruk leggen op het nut dat in-
koopmodellen kunnen hebben in de praktijk. Naast het verbeteren van (generaliseerba-
re) kennis kunnen modellen namelijk ook dienen ter ondersteuning van het manage-
ment-beslissingsproces. Deze ‘decision support’ kan in 3 punten worden samengevat:
1. hulp bij bet ontwikkelen van eenmarketingstrategie;
2. hulp bij het analyseren van de beschikbare informatie;
3. hulp bij bet onderzoeken van de behoefte aan meer informatie.

2. INDUSTRIELE VERSUS CONSUMENTENN4ARKETING

2.1. Dc controverse

Zoals in de inleiding al werd aangegeven verschilLen de menigen in de literatuur over
bet bestaansrecht van de dichotomie industri~1e versus consumentenmarketing4. Met
name Fern en Brown (1984) hebben een felle aanval op deze veel gehanteerde indeling
gedaan. Alvorens deze verschillende meningen te bespreken, is bet nuttig aan te geven
wat flu precies onder industri~1e marketing wordt verstaan en waar dat dan verschilt
van consumentenmarketing.

def. ‘Industrial (—) marketing is the process of (1) determining the needs (—) of com-
mercial enterprises, governments and institutions, arid (2) developing the appro-
priate products (—) to statisfy those requirements’.
(Hutt en Speb, Industrial marketing management, 1985, p. 4).
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De elementen die in deze zienswijze het onderscheid met consumentenmarketing aan-
geven zijn:
1. organisaties als afnemers;
2. bet gebruik van het produkt voor produktie of doorverkoop in plaats van gebruik

voor consumptie.

We zullen nu allereerst de argumenten van de voorstanders van de classificatie industri~Ie
versus consumentenmarketing bespreken. Daarna schenken we enige aandacht aan de
tegenstanders van dii onderscheid en maken we enkele afsluitende opmerkingen.

2.2. Verschillen en overeenkomsten

Een veel gehanteerde indeling binnen bet probleemgebied marketing is die in consu.
mentenmarketing versus industri~Ie marketing. Het criterium hierbij is welke subjecten
in een specifiek probleem centraal staan; consumenten of be.drijven. De meeste onder-
zoeken in de marketing-literatuur beperken zich tot 6f de consumentenmarkt 6f de be-
drijvenmarkt. Ook de meeste leerboeken beginnen met dit onderscheid. Vervolgens be-

Tahel 1. Enkele verschillen lussen consumenten- en industri~1emarketing.

1. marketing
planning

2. markt
a. structuur

b. koper

3. marktonderzoek

4. marketing mix
a. produkt
b. distributie
c. prijs

d. communicatie

industri~le marketing

• geenof globaal plan
• lange termijn horizon

• aantal afnemers klein
• afgeteide vraag —~

• motieven rationeel
• meest mannen in een team

die overleggen
• vaak onderhandeling
• veel desk research
• meest kwalitatief autori-

teitenonderzoek met kleine
steekproef

• beslisser moeilijk te
identificeren en bereiken

• weinig extemebureau’s

• invloed klant op ontwikkeling
• technisch complex
• enkele korte kanalen
• prijs ondoorzichtig en van

verschillend belang
• weinig reclamebestedingen,

-onderzoek en -bureaus
• l.t. doelstellingen
• rationele technische info
• vakbladen, d.m., beurzen

consumenten marketing

• meerdere plannen
• korte termijn horizon

• aantal afnemers zeergroot
• autonome vraag
• motieven emotioneel
• meest individuele vrouwen
die (impulsief)aankopen

• weinig ond~rhandeling
• veel field research
• grootschalige enqu~tes en
ingewikkelde kwantitatieve
technieken

• beslisser makkelijk te
identificeren en te berei-
ken (huisvrouw)

-. veel extemebureau’s

• geen invloed
• eenvoudig
• veel lange kanalen
• prijs duidelijk en
belangrilk

• veel reclamebestedingen,
-onderzoek en -bureaus

• k.t. doelstellingen
• sfeermerk benadrukt
• massamedia
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handelen ze beide apart of kiezen een van de twee benaderingen voor de rest van het
boek. De argumenten voor deze strikte scheiding worden door de Rijcke en
Matthijssens (1982) uitgebreid opgesomd. De belangrijkste elementen uit deze opsom-
ming staan in tabel 1 vermeld. Hierbij wordt een verdeling gemaakt in: marketing plan-
ning, marktkenmerken, marktonderzoeken marketing mix.

Het moge duidelijk zija dat de tegenstellingen in deze tabel nogal ongenuanceerd zijn
en door recente ontwikkelingen achterhaald.
— Het beeld van de impulsieve, emotionele, slecht gefnformeerde huisvrouw die ver-

antwoordelijk is voor het merendeel van de consurnentenaankopen wordt steeds
minder actueel.

— Op televisie en in andere massa media wordt steeds vaker reclame gemaakt voor in-
dustri~le ondememingen (image) en/of produkten (denk aan Canon en Overtoom).
En zo zijn nog veel meer tegenvoorbeelden te geven. Verschillende ontwikkelingen
zorgen er blijkbaar voor dat de grezen tussen industri~1e en consumentenmarketing
vervagen. In de visie die we nu gaan bespreken zijn cleze grenzen altijd al vaag ge-
weest en zijn er andere meer zinvolle onderscheiden te maken.

De uitspraak dat consumenten- versus industri~le marketing geen zinvol onderscheid is
wordt uitvoerig onderbouwd door Fern en Brown (1984). Vooral met betrekking tot
koopgedrag hebben al verschillende auteurs in het verleden duidelijke overeenkomsten
beschreven tussen consumenten- en industri~le markten. Enkele voorbeelden staan in
tabel 2 weergegeven.

Tabel 2. Overeenkomsten tussen consumenten- en industridi koopgedrag.

onderzoeksgebied overeenkomsten

— beslissingseenheden • zowel het koopcentrum als de familie beslist voor belangrijke aan
kopengezamenlijk

— participanten rollen • te onderscheidenrollen:
initiator, influencer, decider, buyer, user, plus bij IM de gatekeeper

— procesfasen • te onderscheiden o.a.:
awareness, interest, evaluation, trial, adoption

— modellen • gedragsmodellen met psychologisehe details enmotivatie
• soort aankoop als determinant van oplossingsmethodiek

— invloeden • sociale normen en verwachtingen spelen een rol
• economische omstandigheden hebbeneen grote invloed

Fern en Brown verwerpen de genoemde dichotomie op grond van verschillende criteria
waaronder:
I. Het is niet moeilijk tegenvoorbeelden te geven van genoemde verschillen in tabel 1.
(Bijvoorbeeld: de vraag naar typepapier in huishoudens is afgeleid van het gebruik
van typemachines).

2. De huidige indelingen van goederen naar ‘verbruikt worden bij consumptie’, soort
aankoop (zie tabel 2) en diensten versus tastbare produkten leiden tot grotere ver-
schillen binnen IM resp. CM als tussen deze twee.
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Na de huidige goederenindelingen verworpen te hebben komen Fern en Brown met een
alternatief. Zij stellen voor markten te classificeren op basis van produkteigenschappen,
gebruiksgedrag en behoeftebevrediging. Met behuip van deze classificatie en een groot
aantal bekende marketing principes formuleren zij een aantal stellingen. E~n van deze
stellingen is de volgende:
‘Als de kennis bij afnemers van een bepaald produkt klein is (dus in het bijzonder bij
technisch complexe produkten) moet de communicatie zodirekt mogelijk zijn.’

Die geldigheid van deze stellingen in zowel IM als de CM is een illustratie en tevens
een bevestiging van de betoogde generaliseerbaarheid van marketingkennis.
Andere alternatieve indelingen die men in de literatuur kan vinden berusten vaak op
technologische verschillen tussen produkten. Een voorbeeld van een onderzoek waar
een uitspraak werd gedaan die geldig is voor zowel de IM als de CM is het meta-on-
derzoek van Gemtinden (1985). In dit onderzoek werden onderzoeksresultaten met be-
trekking tot zowel consumenten als industri~1e beslissers op ~n noemer gebracht (zie
ook 8.4.).
Na deze uiteenzetting is het duidelijk dat universele uitspraken over marketing zeer
goed mogelijk zijn. De waargenomen verschillen tussen CM en IM zou men op moeten
vatten als slechts beschrijvend en niet normatief van aard. E~n onderzoeksinspanning
i.p.v. een opdeling tussen IM en CM lijkt vruchtbaar effici~nter, en meer mogelijkhe-
den te bieden voor creatieve oplossingen.
Kotler schrijft in 1972 (p. 8) al:
‘An importani means of achieving progress in a science is to try to increase the gene-
rality of its concepts.’

Waaromdan een heel artikel gewijd aan industri~le koopprocessen?
De reden hiervoor is de volgende. Voordat een onderzoeksprogramma geformuleerd
kan worden waarbinnen consument ~n ondernemer een gelijkwaardige plaats innemen
moeten de beide deelgebieden zeif een bepaalde ontwikkeling doorgemaakt hebben.
De huidige kennis op industrieel marketinggebied is nog te beperkt en fragmentarisch
vergeleken met de kennis van consumentenmarkten. Meer kennis is nodig om een on-
derzoeksterrein af te kunnen bakenen waar grote overeenkomsten liggen, zodat een
zinvolle integratie mogelijk is en gezameniijk onderzoek haalbaar.

3. OPBOUW VAN HET ARTIKEL

3.]. Dc opbouw

De modellen die in de marketingliteratuur beschreven zijn met betrekking tot bet in-
koopproces van ondernemingen zijn onderling zeer verschillend. Een indeling die we
kunnen maken is in figuur I weergegeven.
De eerste sclieiding tussen complexe modellen en (eenvoudige) submodellen vindt
hoofdzakelijk plaats o.b.v. bet aantal relaties dat door bet model verklaard wordt. Bij
de complexe niodellen spelen vele variabelen een rol die onderling allerlei verbanden
vormen. De eeiivoudige submodellen daarentegen bevatten slechts enkele variabelen.
We noemen deze laatste groep modellen submodellen omdat ze een rot spelen binnen
de veelomvattende complexe modellen. De onderverdeling binnen deze twee hoofd-
groepen inkoopmodelllen zullen we hieronder afzonderlijk behandelen.
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inkoopmodellen

complexe modellen (eenvoudige) submodellen
‘7
/

empirische conceptuele taakgericht psychologisch
modellen modellen

beslissings- algemene interactie taakgericht ~n
proces- modellen modellen psychologisch
modellen
H.4 H.5 H.6 H.8

Figuur 1. Een indeling van de inkoopmodelten.

Be complexe modellen
De eerste groep die binnen deze verzameling modellen is het oog springt bestaat uit
beschrijvingen van het inkoopproces binnen d6n of een aantal gelijksoortige onderue-
mingen. Het zijn empirische modellen; op basis van observaties wordt het proces stap
voor stap schematisch weergegeven. Wij noemen deze groep modellen de beslissings-
procesmodeilen. In paragraaf 4 zullen deze uitgebreid besproken worden. De tweede
groep complexe modellen is wat heterogener van samenstelling dan de eerste. Het bin-
dend element in deze verzameling modellen is hun conceptuele aard. In tegenstelling
tot de zojuist genoemde beslissingsprocesmodellen berusten deze modellen op theore-
tische constructen en moet hun geldigheid nog getoetst worden.
De eerste subgroep conceptuele modellen is at redelijk oud en zeer bekend. We noe-
men deze de aigemene modeilen. Deze modellen geven een opsomming van factoren
die bet koopgedrag beYnvloeden en bovendien geven ze ruwweg aan hoe deze invloe-
den plaatsvinden. Hierbij wordt de omgeving van de onderneming 6f bet individu bin-
nen de onderneming benadrukt. Zie voor een beschrijving van deze modellen paragraaf
5. Bij de laatste subgroep die we onderscheiden binnen cle complexe modellen wordt
expliciet rekening gehouden met bet interactie aspect binnen en/of tussen ondernemin-
gen. We noemen deze modellen dan ook de interactiemodellen. Het belang van relaties
tussen leverancier, producent en afnemer voor bet succes van een onderneming wordt
de laatste jaren steeds meer erkend. De interactiemodellen die we zullen behandelen
dateren dan ook allen uit de jaren tachtig. In paragraaf 6 zal dit alles nader aan bod ko-
men.

De eenvoudige submodelien
Zoals hiervoor al werd aangegeven beperken de eenvoudige submodellen zich tot het
verklaren van ~dn verschijnsel met behulp van een zeer beperkt aantal variabelen. Het
onderscheid dat straks in paragraaf7 verder uitgewerkt wordt berust in deze groep mo-
dellen op de aard van de onafhankelijke variabelen. Zo kunnen voornamelijk taakge-
richte variabelen een rol spelen of psychologische variabelen de meeste invloed heb-
ben. Evenzo is bet mogelijk dat de afhankelijke variabele zowel door psychologische
als taakgerichte variabelen beYnvloed wordt.
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3.2. Optiek van de modellen

Bij het formuleren van een model kan men kiezen voor eeii bepaalde invalshoek. Bij
inkoopmodellen zijn er twee mogelijkheden: de optiek van de vrager en de optiek van
de aanbieder. De stappen in bet koopproces van de vrager en de aanbieder lopen deels
parallel maar verschillen sterk op andere punten. De stappen die globaal kunnen wor-
den onderscheiden staan in tabel 3.

Tabel 3.Be stappen in her ruilproces vanuit verschiltendegezichrspunren bekeken.

De modellen die in dit artikel besproken zullen worden zijn modellen vanuit de vrager.
Het is de tank van de aanbieder om te analyseren hoe de verschillende stappen met el-
kaar corresponderen. Hierna kan de aanbieder dan gevolgtrekkingen afleiden voor bet
eigen beleid in de verschillende fasen van bet (ver)koopproces.

4. BESLISSINGSPROCESMQDELLEN

4.1. Inleiding

In paragraaf 2 werd reeds aangegeven dat de beslissingsprocesmodellen empirische be-
schrijvingen van bet koopproces geven. Door bet stapsgewijze karakter van deze mo-
dellen wordt steeds expliciet rekening gehouden met veranderingen die in de tijd
plaatsvinden. In dit hoofdstuk zullen we vier voorbeelden geven van deze soort model-
len waarbij gebruik gemaakt wordt van drie methodes: 1. protocol analyse; 2. script
analyse en 3. beslissingsreeks analyse.
De twee modellen die hieronder allereerst besproken worden maken gebruik van proto-
col analyse, zij bet niet op exact dezelfde wijze. Hierbij wordt o.a. inzicht verkregen in
de gehanteerde beslissingsregels. Daama behandelen we een model van Leigh en
Rethans dat gebaseerd is op script analyse. Tot slot geven we een voorbeeld van een
benadering waarbij bet inkoopproces als een reeks beslissingen beschouwd wordt.

4.2. Crow, Olshavsky en Summers (1980

Crow e.a. willen een gedetailleerde analyse geven van bet gebruik van bepaalde crite-
ria door de inkoper wanner hij/zij offertes -aanvraagt of een koopbeslissing neemt. Het

stappen gezien vanuit de aanbieder - stappen gezien vanuit de vrager

1. informatie vei~amelen te aan- - 1. probleemherkenning;
zien van potenti~le afnemer; 2. probleembescbrijving, specificatie, oplos-

2. contact leggen; sing;
3. probleem formuleren en opdracht 3. potenti~le leveranciers en verkrijgen
krijgen offertes;

4. probleemonderzoek, indienmogelijk 4. evaluatie en selectie;
oplossingen formuleren; eventueel onderhandelen;

5. presentatie en goedkeuring voorstel 5. uitvoering; -

6. uitvoering en begeleiding. 6. evaluatie van de aankoop.
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gaat dus om keuzestrategie~n in de laatste fasen van het inkoopproces. De methode die
Crow, Olshavsky en Summers hiervoor gebruikt hebben is protocol analyse; de onder-
vraagde personen verwoorden hun gedachten terwijl ze denkbeeldige koopsituaties
doorlopen. In dit onderzoek werden 14 inkopers van middelgrote tot grote ondernemin-
gen ondervraagd. De uitkomsten van bet onderzoek tonen aan dat bet heel goed moge-
lijk is met behulp van protocol analyse gedetialleerde stroomschema’s te maken voor
de selectie van potenti~le en definitieve leveranciers.
In dit model worden twee fasen onderscbeiden bij bet aanvragen van offertes:
1. schifting aanvaardbare leveranciers;
2. keuze 3 ~4 beste leveranciers

Daarna vindt dan de uiteindelijke leverancierskeuze plaats.
Uit bet onderzoek blijkt dat in bet algemeen wordt gestreefd naar 3 uitgebracbte offer-
tes. Men bereikt dit aantal door acceptatienivo’s te verhogen of juist te verlagen.
Wanneer de methode correct uitgevoerd wordt zullen de variabelen in bet model zowel
taakgericht als psychologisch van aard kunnen zijn. Of beslissers bun irrationele be-
weegredenen hardop zullen weergeven valt echter erustig te betwijfelen. Het model is
zo gedetailleerd en simpel dat bet op basis van cijfermatige data tot een eenduidige le-
verancierskeuze leidt.

4.3. Vyas en Woodside (1984)

Het onderzoek van Vyas en Woodside sluit duidelijk aan bij dat van Crow e.a. uit de
vorige paragraaf. Ook zij gebruiken protocol analyse maar dit keer in echte aankoopsi-
tuaties. In aanvulling hierop werden ontmoetingen van de twee partijen geobserveerd
en documenten (notulen, offertes) geanalyseerd. Met behulp van ‘snowballing’5 werden
62 personen ondervraagd die samen 18 koopcentra vormden (dit is dus gemiddeld 3,5
persoon per centrum). Uit bet onderzoek van Vyas en Woodside blijkt dat de leveran-
ciersselectie als volgt in fasen is op te delen:
1. identificatie potenti~le leveranciers; ~. stap I
2. kwalificatie potenti~le leveranciers; j
3. bid invitation;
4. bid evaluation; ~. stap II
5. bid selection.

Voor elke fase construeerden zij vervolgens uitvoerige stroomschema’s. Opvallend zijn
de overeenkomsten met de resultaten van Crow e.a. (IV.2), met name het vari~ren van
de criteria om het.gewenste aantal offertes (=3) te verkrijgen en bet gebruik van ver-
schillende beslissingsregels gedurende bet beslissingsproces. Het bijzondere van dit on-
derzoek is dat niet alleen de inkoper maar de gehele DMU in bet onderzoek is betrok-
ken. Het model bevat taakgerichte (by. prijs) en psychologisehe (by. source loyalty)
variabelen wat de werkelijkheid goed benaderd. Bovendien zijn de gegevens die ge-
bruikt worden betrouwbaar door de combinatie van dataverzamelingsmethoden. De
stroorudiagrammen waarin bet onderzoek van Vyas en Woodside uitmondt zijn redelijk
gedetailleerd en nogal complex. Ze leiden echter niet rechtstreeks tot een beslissing
doordat men rekening houdt met de invloed van subjectieve oordelen en ervaring.
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4.4. Leigh en Rethans (1984)

Een iets andere benadering om te komen tot gedetailleerde beschrijvingen van indus-
trieel koopgedrag is door gebruik te maken van de script analyse. Deze analyse berust
op een concept uit de cognitieve psychologie te weten het cognitieve script. Het cogni-
tieve script is een vaste reeks van gedragingen die een persoon in bet geheugen opslaat
wanneer hij of zij herhaaldelijk eenzelfde situatie meemaakt. In bet onderzoek van
Leigh en Rethans hebben 36 inkopers hun cognitieve scripts op papier gezet voor vier
verschillende hypothetische situaties:
— ‘new task’6 aankoop van computerterminals;
— eerste vertegenwoordigershezoek;
— onderhandelingsproces na offerte-ontvangst;
— ‘modified rebuy’ van computerterminals.

De ondervraagden kwamen uit zowel grote als kleine ondernemingen en bleken zeer
goed in staat hun cognitieve scripts te verwoorden. Ook uit dit onderzoek blijkt weder-
om dat men streeft naar drie uitgebrachte offertes. Bovendien is ook duidelijk dat bij
heraankopen het informatieproces vaak anders verloopt dan bij nieuwe aankopen. Bij
heraankopen is in veel gevallen de oude leverancier de enige die geraadpleegd wordt
over mogelijke oplossingen van bet probleem. Helaas vormt bet script van alle respon-
denten samen geen logisch geheel. Men kan zich voorstellen dat elke beslisser uit bet
totale script maar een deel van de stappen doorloopt. Het is dus niet mogelijk uit het
script een duidelijke stroomdiagram af te leiden. De bruikbaarheid van bet model ligt
vooral in bet persoonlijke vlak. Men probeert dan bijvoorbeeld vast te stellen wat bet
verwachte script van een inkoper is t.a.v. een eerste afspraak met een \~ertegenwoordi-
ger. Deze vertegenwoordiger kan van deze kennis gebruik maken door er positief van
af te wijken of juist ann bepaalde verwachtingen te voldoen. Ook kunnen scripts ge-
bruikt worden bij de opleiding van nieuwe medewerks. De gevallen die in dit onder-
zoek bekeken worden, zijn geen praktijksituaties maarbypothetische aankopen. Wat dit
voor gevolg heeft voor de validiteit van de uitkomsten is onduidelijk. Ook vindt er op
geen enkele wijze verificatie plaats wat bij de eerder besproken protocol analyse wel
bet geval is. Evenals bij bet model van Crow e.a. is bet waarsehijnlijk dat zowel taak-
gerichte als psychologische variabelen een rol spelen, maar dat deze allen boven water
komen is zeer onwaarschijnlijk. De mate van detail van een script kan zeer groot zijn
en afhankelijk van de vraagstellingkan bet script een zeer klein deel tot bet hele traject
van bet koopproces beslaan.

4.5. Cardozo (1983)

Als laatste voorbeeld van een beslissingsprocesmodel zullen we in deze subparagraaf
een hele andere benadering laten zien. Cardozo onderscheidT net als de meeste andere
auteurs verschillende stappen in bet aankoopproces (zeven om precies te zijn). Nu stelt
hij dat elke stap afzonderlijk als een beslissing op te vatten is die positief of negatief
voor een bepaalde leverancier kan uitvallen. De reeks beslissingen die moet worden ge-
nomen begint met bet instellen van een DMU voor een bepaalde aankoop en eindigt bij
de acceptatie van een offerte of een heraankoop. Door de kansen op een gunstige uit-
komste vooriedere stap afzonderlijk te schatten (op basis van ervaring, historische data
of onderzoek) kanmen de uiteindelijke aankoopkans bepalen:
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P(actie) x P(speciftcaties) x P(offerte) x P(keus) x P(goedgekeurd) x P(acceptatie) =

P(aankoop)

P(aankoop) x (P(heraankoop) = P(serie aankopen)

De marketing manager kan dit model op twee manieren gebruiken:
1. Om de verwachte resultaten van een bepaald marketing plan te voorspellen.
2. Om de huidige marketingproblemen te diagnostiseren.

Bij deze tweede toepassing zoekt men naar die schakel in het beslissingsproces die met
marketinginspanningen het meest efficient bewerkt kan worden teneinde P(aankoop) te
verhogen. In het model worden geen afzonderlijke variabelen onderscheiden. Alle taak-
gerichte en psychologische variabelen worden samengenomen in ~n waarschijnlijk-
heid. De gevoeligheid van de uitkomst van het model kan geanalyseerd worden door
van elke stap een pessimistische, een beste en een optimistische schatting van de kan-
sen te maken. Met behulp van dit model heeft Cardozo geen beschrijving gegeven van
bet beslissingsproces van de koper, wat w~l zijn bedoeling was. Het model is beter te
beschouwen als een instrument voor de verkoper die met de stappen in het beslissings-
proces van zijn afnemers rekening wenst te houden.

5. ALGEMENE MODELLEN

5.1. Inleiding

Bij de bespreking van de opbouw van dit artikel in paragraaf3 hebben we de plaats van
de algemene inkoopmodellen reeds aangegeven. Evenals de interactiemodellen zijn de
algemene modellen complex en conceptueel van aard. De complexiteit geeft aan dat er
vele variabelen en verbanden in de modellen een rol spelen. De conceptuele aard houdt
in dat de verbanden theoretisch verondersteld worden en pas daama (eventueel) aan de
werkelijkheid getoetst.
In deze paragraaf zullen twee bekende algemene modellen worden besproken. Als eer-
ste het model van Webster en Wind (1972) en vervolgens dat van Sheth (1973). Beide
modellen zijn in principe geldig voor alle produkten, markten en ondememingen. Bo-
vendien hebben ze betrekking op het hele inkoopproces. Deze algemeenheid heeft als
keerzijde dat daadwerkelijk meten van de variabelen niet goed mogelijk is. De bruik-
baarheid van deze modellen ligt dan ook bij het verkrijgen van inzicht in welke invloe-
den een rol kunnen spelen bij bet industri~le koopproces. Voor een specifiek probleem
kan een deel van een algemeen model nader uitgewerkt worden.

5.2. Webster en Wind (1972)

Het model dat Webster en Wind hebben ontwikkeld noernen zij: ‘A General Model for
Understanding Buying Behavior’. In deze naam geven zij al aan dat bet een algemeen
model is ten einde meer inzicht in bet organisatorische koopgedrag te krijgen. Het tota-
le model ziet er enigszins vereenvoudigd als in figuur 2.
In dit model is wordt de invloed van de omgeving nogal sterk benadrukt; bet individue-
le handelen is voomamelijk een resultante van invloeden van buitenaf. Bovendien
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1. Omgeving

2. Organisatie

7
3. Koopcentrum

beslissing beslissings-
proces 4. Individuele

participanten

(markt, overheiti, vakbonden etc.)

(technologie, koopcentrum, inkoop-
taken, organisatiestructuur)

(activiteiten, interacties en gev.oelens)

(motivatie, p&soonlijkheid,
rolverwachtingen

Figaur 2. Vereenvoudigd Webster en Wind-Model.

wordt niet exl)liciet rekening gehouden met de invloed van de tijd. Ret model neemt
wel allerlei soorten variabelen, taakgericht en psychologisch, mee. Van enig detail is
echter geen sprake. Een heel andere invalshoek heeft het model van Sheth dat we hier-
na behandelen, dat juist het individu als bepalende factor ziet.

5.3. Sheth (1973)

Zoals gezegd ziet Sheth het individu, met zljn/haar eigen opleiding, persoonlijkheid en
verwachtingen als centraal punt in het industrieel koopproces. De omgeving heeft voor-
al invloed via de verwachtingen van het individu. Mensen zijn echter geen objectieve
waamemers en dus wordt slechts een deel van de omgeving waargenomen, op vaak on-
zuivere wijze; Ret totale model van Sheth is redelijk gedetailleerd al wordt niet inge-
gaan op het informatieverwerkingsproces zelf. Sterk vereenvoudigd ziet het ‘Model of
Industrial Buyer Behavior’ eruit als in figuur 3:

Persoonlijkheid en

Informatiebronnen

I. Verwachtingen 2. Produktkenmerken 3. Organisatiekenmerken

Industrieel koopproces

Conflicthantering

4. Ad hoc factoren — Beslissing

Figuur 3. Het Sheth-inodel.

De vier groepen van variabelen in dit model kunnen zowel taakgerichte als psychologi-
sche variabelen bevatten. Ret Sheth-model heeft geen specifieke aandacht voor het
tijdselement. Door de mate van detail is het in principe mogelijk toetsbare hypothesen
af te leiden waarbij dan wel psychometrische methoden nodig zijn.

198



6. INTERACTIEMODELLEN

6.1. Inleiding

De algemene modellen die we zojuist besproken hebben, hebben beide het nadeel dat
ze een belangrijke invloed op het koopproces verwaarlozen. Deze invloed is de interac-
tie die plaatsvindt tussen een ondememing, haar handelspartners en haar concurrenten,
maarook binnen de onderneming zelf. Deze interactie kan leiden tot langdurige relaties
op bedrijfsnivo maar ook tussen medewerkers persoonlijk.
De in dit hoofdstuk te bespreken inkoopmodellen proberen allen op een of andere ma-
nier dit interactieaspect mee te nemen. De modellen zijn conceptueel van aard terwijl
enkelen empirisch getoetst zijn. Doordat in deze modellen met meerdere ondernemin-
gen en vele variabelen rekening wordt gehouden zijn ze al snel zeer complex.
De volgorde waarin de interactiemodellen in dit hoofdstuk zullen worden besproken
hangt samen met de verschillende abstractienivo’s van cleze modellen. We beginnen
met een model ontwikkeld door de I.M.P.-Group waarin interactie centraal staat. De
waarde van dit model berust meer op de idee~n die erachter zitten dan op de praktische
toepasbaarheid. Ook het netwerkmodel dat in paragraaf :3 besproken wordt berust op
een ~nieuwe’ zienswijze en is nogal abstract. Er zijn echter wel toepassingen van dit
model afgeleid die empirisch getoetst kunnen worden. In het daarop volgende model
staat de interactie niet meer centraal maar is deze expliciet opgenomen in een model.
Dit model kan wel empirisch getoetst worden.

6.2. IMP-Group (1982)

De IMP-Group bestaat uit een aantal academische onderzoekers uit Frankrijk,
Duitsland, ItalW, Zweden en Engeland. Gezamenlijk doen zij onderzoek op het gebied
van ‘Industrial Marketing and Purchasing’. In een groots opgezet onderzoek in 1982
werd o.a. onderzocht hoe managers het inkoop- en marketinggedrag van hun relaties
waamemen en hoe de interactie plaatsvindt. Ret onderzoek was opgehangen aan een

de omgeving
(markt. cultuur)

de atmosfeer
(macht~, samenwerking)

de organisaties
(technologie, structuur)

De individuen
(ervaning, motivatie)

korte termijn aspecten (service, informatie)
en INTERACTIE P~OCES

lange termijn aspecten (relaties)

Figuur 4. Het interactie,nodel van de IMP-group.
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redelijk eenvoudig model waarin koopgedrag en marketing worden geYntegreerd: een
interactiemodel. In dit model is de interactie de afhankelijke variabele die bepaald
wordt door vier invloeden (zie figuur 4).
Ret onderzoek betrofde aan- en verkopen van grondstoffen, halffabrikaten en duurza-
me produktiemiddelen. In totanl werden 876 interviews gehouden met marketing- en
inkoopfunctionarissen uit verschillende industrie~n. Retmodel uit figuur 4 is te globaal
om relaties te specificeren. Zoals uit het onderzoek bleek kan het echter nuttig zijn voor
de manager bij het bepalen van de te volgen strategie met betrekking tot het al of niet
bevorderen van relaties. Ret model is zeer compleet; het bevat taakgerichte en psycho-
logische variabelen en heeft betrekking op het gehele koopproces. Mede hierdoor is het
model weer erg globaal zodat geen duidelijk onderscheid tussen de verschillende fasen
van het inkoopproces kan worden gemaakt. Ten slotte kunnen we opmerken dat het
model, hoewel het moeilijk kwantificeerbaar is, met behulp van vergelijkingen tussen
organisaties wel degelijk tot normatieve uitspraken kan leiden.

6.3. Netwerkmodel

De idee dat het geheel van relaties tussen industri~le ondernemingen op te vatten is als
~n netwerk is in de jaren tachtig in Zweden ontwikkeld. Deze benadering wil de ge-
volgen van marketingactiviteiten op lange termijn expliciet beschrijven. De kern van
de idee is dat iedere industri~le producent een element is van verschillende netwerken
waarbinnen hij relaties heeftdie:
1. achterwaau-ts (met leveranciers);
2. voorwaarts (met afnemers) en
3. zijdelings_(met concurrentie/partners)
gericht zijn;Deze direkte contacten kunnen onderling ook weer relaties vormen zodat
een heel netwerk ontstaat. De positie van een ondememing in een netwerk op een be-
paaldmoment wordt bepaald door:
a) de identiteit van de overige ondememingen binnen het netwerk;
b) de rol van de organisatie in het netwerk;
c) het belang van de organisatie binnen het netwerk, en
d) de sterktevan de relaties met de andere ondernemingen. —

Ret netwerk concept is toegepast op versehillende gebieden, zoals: het verdedigen en
aanpassen van marktposities; stabiliteit van relaties en de invloed van technologische
ontwikkeling. In deze toepassingen wordt het verloop van de netwerkpositie van ddn
onderneming bestudeerd, of worden vergelijkingen getrokken tussen de posities van
meerdere ondernemingen.
Ret netwerkmodel is redelijk compleet; de interactie en afhankelijkheden tussen de
verschillende onderuemingen staan centraal. De gedetailleerdheid van het model, de
aard van de gebruikte variabelen en de toetsbaarheid van het model zijn afhankelijk
van de specifieke toepassing. In principe wordt het gehele aankoopproces meegeno-
men, waarbij echter nog geen onderscheid wordt gemaakt tussen de verschillende fasen
binnen het koopproces. Ret enige tijdsaspect wat dan ook meegenomen wordt is dat
tussen verschillende aankopen in plaats van binnen een aankoop.
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6.4. Bender (1983)

Ret model dat door Bender ontwikkeld is noemt hij ‘Industrial Conversion Framework’
(ICF). Ret model geeft een systematische beschrijving van een ‘produktketen’ waarbij
koopgedrag van organisaties, marketing en innovatie gemtergreerd worden. In bet ICF
model worden drie fasen in bet industri~le produktieproces onderscheiden. Elk van de-
ze fasen in op te vatten als een kenmerkenruimte (‘space’). Voor d~n produkt van een
onderneming is het ICF model in figuur 5 weergegeven.

Dimensions:

In werkelijkheid bestaat er een keten van dergelijke produktieprocessen waarbij de ‘be-
nifit space’ van de aanbieder zo goed mogelijk moet aansluiten bij de ‘procurement
space’ van de afnemer. Op deze wijze ontstaan er materi~le stromen en informatiestro-
men. De produktstroom van grondstofleverancier tot eindgebruiker wordt gecompen-
seerd door een stroom geld (of goederen in het geval van ruilhandel). Bovendien is er
een continue uitwisseling van informatie. Ook bier wordt dus duidelijk rekening ge-
houden met het interactie-aspect. De wijze waarop de interactie tussen inkoop, produk-
tie en marketing plaatsvindt is in dit model van groot belang. Ret ICF model is getoetst
met gebruik van LISREL modellen. In een dergelijk model kan men hypotbesen for-
muleren tussen variabelen die niet direkt meetbaar hoeven te zijn. Zo zijn de drie ‘spa-
ces’ uit figuur 5 niet zelf meetbaar al kunnen er wel indicatoren voor gevonden wor-
den. Wanneer we bet ICF model evalueren valt allereerst op dat bet zeer duidelijk en
compleet is. De hele produktieketen wordt in beschouwing genomen en met velerlei
verschillende variabelen wordt rekening gehouden. Jammer genoeg wordt de rol van
het individu onderbelicht en ook de sociale interactie komt nauwelijks aan bod. Ook
wordt niet expliciet rekening gehouden met bet tijdselement binnen bet koopproces.

Figuur S. Enkelvoudig !CF. Bran: Bender (1983, p. 32a).
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7. EEN TOTAALMODEL, DE BUYGRID

7.1. Inleiding

Wanneer we de kenmerkende eigenschappen van de conceptuele modellen uit boofd-
stuk 5 en 6 bekijken krijgen we het volgende beeld:
— Algemene modellen: Webster en Wind — omgeving centraal

(1972)
Sheth — individu centraal
(1973)

— Interactiemodellen: diversen — interactie centraal
Willen we een zo compleet mogelijk model formuleren dan zullen we echter al deze
drie elementen mee moeten nemen. In dit hoofdstuk willen we een raamwerkaangeven
aan de hand waarvan een redelijk compleet totaalbeeld verkregen kan worden.
In dit raamwerk komt de variabele ‘nieuwheid van bet produkt’ voor. Deze variabele is
afkomstig uit het zeer bekende Buygrid model van Robinson e.a. (1967). Dit model zal
in 7.3. nader besproken worden.

7.2. Een totaalmodel

In deze paragraaf wordt een totaalmodel besproken waarbij zowel de omgeving, het in-

dividu als de interactie aan hod komen. Ret model is in fig. 6 weergegeven.

aspecten van het koopproces

uitkomst van bet koopproces
per fase

Figuur 6. Een totaalmodel van invloeden op het koopgedrag van ondernemingen.

Dit model moet men niet zien als een nieuwe zienswijze maar meer als een integratie
van bestaande idee~n. We zullen de verschillende nivo’s in de figuur eerst apart bespre-
ken en vervolgens een vergelijking maken met het bestaande model van Webster en
Wind (1972).
In het totaalmodel is bet ten eerste van belang de bestaande situatie in kaart te brengen.
Hier spelen diverse factoren een rol. Deze factoren zijn te groeperen als: omgevings-,
organisatie- en individuele factoren. Voorbeelden van deze invloeden worden in tabel 4
gegeven. Ten Fweede is het van belang op welke wijze deze diverse factoren de do ci-

diverse factoren
algemeen werk- psycho-

- maatschappelijk omgeving Iogisch
(omgeving) (organisatie) (individu)

/ \
intern extern
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stellingen binnen bet koopcentrum bepalen. Rierbij spelen de submodellen die in het
volgende hoofdstuk behandeld zullen worden een grote rol. Vervolgens komt de be-
langrijke derde stap in bet model. Rier wordt gesteld dat het uiteindelijke koopproces
een resultante is van de diverse factoren en de afgeleide doelstellingen. Het koopproces
beschrijven we dan aan de hand van de volgende 5 aspecten:
I. Ret koopcentrum: — samenstelling;

— rolverdeling.
2. Ret criteria die gebruikt worden.
3. Ret informatiegedrag.
4. Ret aantal altematieven datoverwogen wordt.
5. De beslissingsregels die gehanteerd worden.

Deze aspecten kunnen veranderen naar gelang de fase van bet koopproces waarin men
zich bevindt. Vandaar dat het vierde blok in bet model de uitkomst per fase van bet
koopproces voorstelt. Voor een aanbieder zijn vooral het moment waarop de bid-list
vastgesteld wordt en de toekenning van bet contract van belang.

Ret totnalmodel uit figuur 6 kunnen we bet beste vergeliijken met bet algemente model
van Webster en Wind (1972). Ook in dit model wordt een systematische opsomming
gegeven van de invloeden op bet koopproces.Webster en Wind onderscheiden hierbij
vier nivo’s namelijk de omgeving, de organisatie, bet koopcentrum en bet individu (zie
ook 5.2).

Tabel 4. Diversefactorendie in bet totaalmodet een rol spelen.

Diverse factoren:

alg. maatschappelijk:

werkomgeving intern:

extern:

psychologisch/
persoonlijk:

deels werkomgeving/
deels psychologisch:

Bijvoorbeeld:

— alg. prijsnivo
— onzekerheid afzet
— onzekere inkoopmarkten
— additionele kosten (onderhoud)
— belang vanonafhankelijkheid
— benodigde technische kennis
— capaciteitstekort cq. -overschot
— kennis van of ervaring met leverancier
— nieuwheid van het produkt (buyclass)
— organisatiestructuur (formeel en informeel)
— aangeboden prijs
— aangeboden service
— aangeboden produkteigenschappen

— (im)materi~1e geschenken
— reputatie
— persoonlijkheid(verwachtingen., risicoafkeer)

— switching costs
— relaties
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In ons totaalmodel zijn, mede ter wille van de eenvoud, de omgeving en de organisatie
in ~n nivo ondergebracht. Ook bet individu wordt niet als apart nivo gjezien maar is
verweven in bet gebeel als een van de ‘diverse factoren’ en als lid van bet koopcentrum
(zie fig. 6). Zo wordt op meerdere plaatsen expliciet aandacht aan bet individu besteed.
Ook de interactie is als steeds terugkerend element meegenomen. Zoals uit tabel 4
blijkt spelen relaties op verschillende plaatsen een rol: in de werkomgeving, bij bet in-
dividu maar ook bij bet bepalen van de taakgericbte en psycbologische doelstellingen
binnen bet koopcentrum. Ret in deze paragraafbesproken totaalmodel kunnen we om-
scbrijven als een vereenvoudigde versie van bet algemene model van Webster en Wind
dat uitgebreid is met bet individu en met bet interactieaspect.
Een bijzonder geval is de factor nieuwheid van het produkt (buyclass) die we in tabel 4
onder de interne werkomgeving geplaatst bebben. Buyclass is een term afkomstig uit
bet ‘Buygrid Model’ van Robinson, Fans en Wind (1967). Dit Buygnid model is echter
geen model in de betekenis zoals die in dit artikel gebruikt wordt. Ret is eerder een
classificatie van industri~1e aankopen o.b.v. bun nieuwheid voor de organisatie. Dit mo-
del beeft echter aanleiding gegeven voor veel vervolgonderzoek en de Buygrid is zeer
bekend. Vandaar dat dit model in de volgende paragraaf uitgebreid toegelicht en bekri-
tiseerd zal worden.

7.3. DcBuygrid

Ret eerste model dat op basis van observaties een bescbnijving gaf van bet industrieel
koopgedrag was-de ‘Buygrid’. Ret aantal observaties was zeer beperkt maar toch werd
bet model een groot succes. De voornaamste redenen hiervoor waren de eenvoud van
bet model, de toepasbaarbeid op alle produktklassen en de mogelijkheid toetsbare by-

dimensie
buyclass I

nieuwbeid van informatie-
bet pr6bleern — - behoefte —

aantal overwogen
alternatieven

new taska nieuw groot groot
modifiedb matig beperkt enkele (2 A 3)
straight rebuyc routine nihil klein, meestal I

Figuur 7. De dimensies van de drie buyclasses.
a. Deze aankoop is voor de onderneming touaal nicuw. Er is onzekerheid op het gebied van bijvoorbeeld

speciftcauies, teverancierskeuze en prijsnivo, zodat het ‘perceived risk’ (zie V.1) aanzientijk is. Als gevoig
hiervanzal het koopcentrum uiu veel personen bestaan waarbij vooral voor de technici een belangrijke rot
is weggelegd.

b. Een modified rebuy is zoals de naam als zegt een heraankoop waarbij e~h verandering is aangebrachu in
de specificaties. Dc eerdere aankoop kan zowel een new task alt een routine aankoop zijn geweest. Voor
een pouenti~le leverancier is de categorie van de gewijzigde heraankoob van het grootste belang. Hier
heeft hij ter~1utte de kant om vaste leverancier te worden. Dit kan zijn van een produkt dat tamelijk
nieuw is maar inde toekomst vaker gekocht kan gaan worden, of van een frequent gekocht produkt dat
iets veranderd is maar tot nu toe door een concurrent werdaangeleverd.

c. De heraankoop tensloute is voor de potentiele leverancier bet minst interettant. Deze aankopen zijn zo
routinematig dat vaak stechts ~n altematief, namelijk de huidige leverancier, in overx~ging wordt geno-
men. Vanuit de kopende organisatie gezien is het echter wet nuttig urn watmeer aandacht aan deze cate-
gone te besteden.Bij grote hoeveelbeden routinematige aankopen isheel wat geld te besparen.
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potbesen te vormen. Robinson e.a. onderseheiden drie ‘buyclasses’ (new task, modified
rebuy, straight rebuy) die invloed kunnen hebben op de activiteiten binnen de verschil-
lende fasen van bet koopproces (zij onderseheiden 8 fasen). De buyclasses verschillen
onderling op drie dimensies te weten: (1) nieuwheid van bet probleem, (2) informatie-
beboefte van de inkoper en (3) bet aantal overwogen altematieven. Op deze wijze oat-
staat een matrix waarmn de buyclass variabele de ene ingang vormten de drie dimensies
van bet koopproces de andere (figuur 7).

De kern van bet Buygrid model is dat bij onderzoek naar industri~1e aankopen:
a. onderscheid gemaakt moet worden tussen de verscbiliende buyclasses, en tevens
b. rekeningmoet worden gehouden met de verschillende fases in bet koopproces.

Er zijn dus 24 verschillende situaties (3 buyclasses x 8 fases) waarin verschillende fac-
toren belangrijk zijn.
Ret eerder genoemde ‘succes’ van dit model beeft geleid tot veel onderzoeken naar de
geldigheid ervan. Een deel van deze onderzoeken steunt bet Buygrid model en een deel
beeft duidelijke kritiek. Zo beeft bet model geen aandacht voor persoonlijke en organi-
satorische (psycbologische) variabelen. Mm of meer indirekte kritiek zal gegeven wor-
den in hoofdstuk 8. Zoals in dat boofdstuk zal blijken is de relatie tussen onzekerheid
en informatiezoekgedrag niet bepaald eenduidig (zie 8.4.) en kan de samenstelling van
bet koopcentrum mede bepaald worden door variabelen die onafhankelijk zijn van de
soort aankoop (zie 8.5.).
De direkte kritiek op bet model van Robinson e.a. coricentreert zich op twee punten:
1. Ret is niet mogelijk te generaliseren overproduktklassen.
2. Er zijn andere factoren die grote invloed hebben op bet koopproces zoals financi~el
of technologiscb belang van bet produkt of tecbnische complexiteit.

Verscbillende bescbrijvende onderzoeken blijken de indeling van Robinson, Farris en
Wind soms wel en soms niet als zinvol te bestempelen. Bevestiging is te vinden op bet
gebied van variaties in bet aantal overwogen alternatieven, functionele invloed en va-
riaties in informatiebehoefte. Niet bevestigend ecbter zijn onderzoeken met betrekking
tot de invloed van de verschillende leden van bet koopcentrum, maar ook wat betreft
bet nantal overwogen alternatieven. Hierbij willen we erop wijzen dat onderzoek van
bet koopcentrum speciale problemen oplevert. In 8.5. zullen we de methoden bespre-
ken waarmee men bet probleem van versebillende meningen in ddn koopeentrum tracht
te omzeilen.
Een deel van de kritiek op bet Robinson, Farris en Wind model is te ondervangen door
gebruik te maken van de zgn. Fisher matrix. Fischer (1974) benadrukt dat groepsbeslis-
singen (waaronder dus ook beslissingen van koopcentra vallen )sterk beYnvloed worden
door onzekerheid en de complexiteit van bet probleem. Deze variabelen kunnen we
vertalen in commercieel risico van de aankoop, respectievelijk complexiteit van bet
produkt zodat de matrix ontstaat, zoals weergegeven in figuur 8.

Op deze wijze kan duidelijk gemaakt worden dat een beraankoop van relatief lage
waarde (zoals mappen voor computeruitvoer) en een heraankoop van bijv. bedrijfs-
auto’s niet te vergelijken zijn m.b.t. informatiebeboefte en koopgedrag, doordat ze in de
Fisher-matrix ineen verschillende cel thuishoren.
Een laatste opmerking die we bier willen plaatsen is de volgende. In bijna alle onder-
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produktcomplexiteit

hoog laag

hoog
— new task — new task

— modified rebuy — modified rebuy

— straight rebuy — straight rebuy

laag
— new task — new task

— modified rebuy — modified rebuy

— straight rebuy — straight rebuy

Figuur 8. Fisher-matrix

zoeken naar de geldigheid van de Buygrid wordt de new task tegenover de straight re-
buy geplaatst of wordt slecbts een van de 3 buyclassesbekeken. De grenzen tussen de 3
categori~nzijn dan ook niet echt duidelijk en daarom pleiten wij ervoor de buyclass va-
riabele als een continuum te zien. Een continuum met aan bet ene uiteinde de onbeken-
de nieuwe aankoop, aan bet andere uiteinde de routine aankoop zonder uitvoerige be-
sluitvorming en daartussen een range met als middelpunt de moeilijk definieerbare
modified rebuy.

8. ENKELE SUBMODELLEN

Zoals in hoofdstuk 3 werd aangegeven en ook in tabel 4 in boofdstuk 7 naar voren
kwam kunnenwe de submodellen in drie groepen indelen:
1. taakgerichte submodellen;
2. psychologi7sche submodellen en
3. submodellen met taakgericbte ~npsychologische elementen.

In tabel 5 wordt aangegeven welke ‘doelstellingen’ in de submodellen nagestreeft wor-
den, wat de afhankelijke en wat de onafhankelijke variabelen zijn.

8.2. Wederkerige aankopen

Onder de noemer wederkerigheid (reciprocal buying) kunnen we een aantal transactie-
methoden samenbrengen die nader op te delen zijn in 2 groepen:
1. tegenaankopen (‘countertrade’) en
2. ruilbandel (‘barter’).

Ret grote verschil tussen deze 2 groepen is dat bij tegenaankopen formeel 2 transacties
plaatsvinden (nu of in de toekomst) waarbij geld tegen goederen of diensten geruild
wordt. Bij ruilbandel komt er belemaal geen geld op tafel en is er dus sprake van een
eenmalige uitwisseling van produkten. De voor- en nadelen van dergelijke transacties
worden bijvoorbeeld bepaald door bet land van herkomst van de handelspartners. In bet

commercieel
risico

8.1. Inleiding
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Tabel 5. De verschiilende caregorie~”n submodellen.

doelstelling

I. Taakgericht
A. minimale

kosten
B. wederkerige

aankopen
C. source

loyality
D. multiple

sourcing
E. co-maker-

ship
F. make or

buy

onafh. variabelen/ determinanten

• prijs resp. kosten als enige aankoop-
criterium

• zekerheidm.b.t. eigen afzet
• lagere prijs d.m.v. afspraken
• kosten info-zoeken, doorbrekenrou-
tine

• risico nieuwe leverancier
• wens onafhankelijkheid
• lagere prijs door concurrentie
• behoefte technologische kennis
• kosten en risicodelen
• beperkte ofjuist over-capaciteit
• kennis, kosten en risico

ath. var./fenomeen

• kosten

• wederkerige aan-
• kopen
• source loyality

• multiple sourcing

• co-makership

• make/buy
beslissing

2. Psychologisch
G. ego-enhan- • schenken van materi~le (by. geld) of • gedragaanpassing

cement immateri~1e (vlijerij)
H. sociale • interactie tussen 2of meer subjecten • gedragsaanpassing

interactie (personen, funct. eenheden),
rolverwachtingen

3. Gemengd
I. relaties: taakgericht • onzekere inkoopmarkten • relatievorming

• specialisatiemogelijkheden
• bijhouden technologische ontwikke
lingen

psychologisch • voorkeur voor vrienden en/of • relatievorming
bekenden

J. risicoreductie:
taakgericht • onvoldoende kennis t.a.v. leverancier • extra informatie

psychologisch • gewenste verlaging ‘perceived risk’ • source loyalty
• meer info
• minder info
• reputatie v. belang

ad B. De wederkerige aankopen zullen in subparagraaf 8.2 naderbesprokenworden.
ad C. Het derde model (source loyalty) door Wind bestudeerd in 1970. Rij concludeerde dat

naast bepaalde organisatiekarakteristiekende volgendefactoren source loyalty versterken:
a. De prijs van bet produkt is de afgelopen periode gedaald.
b. De totale uitgaven aan bet produkt zijn klein.
c. De totale kosten zijn de vorige periodeal gedaald zodat de druk laag is.
d. De gebruiker binnen de organisatie beveelt een bepaalde bron aan.

ad.H. Am dit submodel zal in 8.3. uitgebreid aandacht wordenbesteed.
ad I en J. Daar deze gemengde submodellen nogal gecompliceerd zijn is veel onderzoek op deze

gebieden verricht. Aan beide modellen zal dan ook een aparte paragraaf gewijd worden
(8.4. en 8.5.). Door de aard van de belangrijkste variabelen is in de psychologische sub-
modellen voor promotie als marketinginstrument een belangrijke rol weggelegd. Dit in te-
genstelling tot de taakgerichte modellen waar de enige functie van promotie het verstrek-
ken van objectieve informatie is.
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algemeen leveren bet kwaliteis- en levertijdsrisico en de noodzaak tot doorverkopen de
meeste problemen op. De voordelen op bet gebied van capaciteitsbenutting en bet om-
zeilen van valutaproblemen kunnen echter aanzienlijk zijn.
Dacht men in 1.978 flog dat wederkerige transacties bijna niet meer voorkwamen
(Finney, 1978), recent onderzoek in de Verenigde Staten en in Groot Brittanni~ wijst in
een heel andere richting. Zo is bet aandeel van tegenaankopen en ruilbandel in de we-
reldhandel zeer sterk gestegen. Van ±2% in 1976 tot wel 30% in 1982. Bij de Oost-
West handel ligt dit percentage nog veel hoger namelijk op ±50%! (Ruszagh en
Barksdale, 1986)~
Het Amerikaanseonderzoek vanRuszagh en Barksdale (1986) betreft alleen internatio-
nale transacties. De reden hiervoor is waarschijnlijk bet feit dat wederkerige transacties
binnen de V.S. niet veel voorkomen omdat deze al snel vallen onder de anti-trust wet-
geving. Deze wetgeving vereist o.a. dat er tegen ‘eerlijke’ prijzen gehandeld wordt en
dat er geen concurrentievervalsing optreedt. Huszagb en Barksdale hebben uiteindelijk
18 ondernemingen onderzocht die gezamenlijk gedurende 12 jaar 147 (internationale)
wederkerige transacties hadden uitgevoerd. Ret grootste deel van deze ondernemingen
bleek marktpenetratie of marktontwikkeling als ondememingsstrategie te voeren, te
bandelen met centraal geplande landen en produceerde zelfkapitaalgoederen.
Het onderzoek in Engeland werd in 1987 gerapporteerd door Shipley en Neale. Zij
stuurden een vragenlijst aan 1000 marketing directeuren, ontvingen 217 bruikbare ant-
woorden terug, waarvan 57 respondenten (26,3%) bevestigden enige vorm van weder-
kerigheid te praktiseren. De respondenten waren te verdelen in een groep die nationaal
‘ruilde’ en een groep die buitenlandse partners had. Opvallend hierbij is dat geen enke-
le respondent in beide categori~n viel. Bij een vergelijking tussen de 2 groepen bleek
dat vooral de boofdreden voor de toename van wederkerigheid verschilde. De interna-
tionale handelaars wezen bet tekort aan harde valuta bij bun klanten als belangrijkste
reden aan; Binnenlandse transacties namen vooral toe doordat betere ruilprodukten
werden aangeboden.
Dat ook in Nederland wederkerige transacties plaatsvinden is wel zeker, hoeveel is ech-
ter onbekend. Een feit is dat er in Nederland verschillende ‘Barter-clubs’ bestaan die
als intermediair fungeren voor hun leden Lzoals Bartering B.V. te Reusden en Dutch
BarteringRouse te Veendam).

8.3. Relaties

In de literatuur zijn er twee verscbillende benaderingen van bet fenomeen relaties. De
eerste benadering legt de nadruk op de ‘seller/buyer dyad’ als studie object. De tweede
groep auteurs ziet een organisatie als onderdeel van verschullende netwerken en analy-
seert dus verschillende relaties tegelijk. We zullen bier alleen de simpele relatie bekij-
ken, bet netwerk is uitgebreid in 6.3 aan de orde geweest bij de interactiemodellen.
De opvatting dat een transactie in de marketing als een ‘exchange relationship’ gezien
kan worden, begon in bet begin van de jaren ‘70 Post te vatten. De veel gebruikte term
‘dyad’ is afkomstig van bet Griekse woord ‘dyas’ dat betekent twee gezien als ~n.
Deze zienswijze impliceert dat een marketeer niet alleen inzicbt moet hebben in de on-
derneming als koper maar ook als verkoper. In de loop der tijd is bij de inkoop de na-
druk steeds meer komen te liggen op niet-financi~1e opbrengsten en is bet belang van
relaties alleen maar toegenomen. Deze opbrengsten kunnen bestaan uit: produktontwik-
keling, techniscbe informatie, statusverhoging en bet vergroten van zekerheid.
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Een auteur die de relatie tussen kopende en verkopende onderneming centraal stelt is
Ford (1980). Ford onderscheidt en beschrijft 5 ontwikkelingsfasen in de buyer/seller re-
latie, vari~rend van pre-relationship tot een stabiele eindfase. Riema kan eventueel nog
een ‘dissolutionfase’ optreden. Tevens benadrukt Ford het belang van ‘relatie-manage-
ment’ met betrekking tot internationale afnemers die immers vaak veel moeite hebben
een buitenlandse onderneming goed naar waarde te schatten.
Arndt (1974) wijst op bet felt dat ook in de consumentenmarketing relatie-management
noodzakelijk kan zijn. Denk hierbij bijvoorbeeld aan boekenclubs, creditcards, ‘brand
loyalty’ en seizoenkaarten voor bet voetbal of bet theater. Dit is weer een element van
bet probleem dat in hoofdstuk 2 uitvoerig besproken is, bet al dan niet terechte onder-
scheid tussen consumenten- en industri~le marketing.

Men kan zich afvragen wat nu de stabiliteit van een industri~1e relatie bepaalt. Jackson
(1985) Iegt de nadruk op de omschakelingskosten en onderscbeidt op deze wijze uiter-
sten:
1. zeer lage omschakelingskosten: transaktiemarketing;
2. zeer hoge omschakelingskosten: relatiemarketing.

De omschakelingskosten zijn ecbter moeilijk te kwantificeren. Zij kunnen bestaan uit:
geld, mensen, activa en procedureveranderingen. In deze zienswijze wordt de ‘macbt’
in de relatie sterk bij de afnemer gelegd wat naar onze mening niet terecht is. Er zijn
echter ook benaderingen waarbij stabiliteit op een meer evenwichte wijze bekeken
wordt.
Gebaseerd op een grootscheeps Europees onderzoek uit 1981 (IMP group) maken
Paliwoda en Druce (1987) een onderscheid tussen de verschillende soorten bindingen
die een relatie tussen 2 ondememingen kunnen verstevigen. Deze soorten bindingen
(‘bonds’) zijn:
1. technologie: aanpassen produktietecbnologie;
2. tijd: levertijden en voorraden;
3. kennis: sterkte/zwakte compensatie, werkwijze;
4. sociale binding: verirouwen, persoonlijke relatie en
5. financi~1e en wettelijke bindingen: kredietfaciliteiten, gezamenlijke deelnemingen.

De kosten die gepaard gaan met het afbreken van deze bonds (de verloren gegane voor-
delen inbegrepen) zijn ook op te vatten als omschakelingskosten. Paliwoda en Druce
bebben in verschillende bedrijfstakken in Engeland en Frankrijk onderzocbt, wat nu als
belangrijkste en/of sterkste binding werd ervaren. Zoals verwacht waren bier duidelijke
verschillen waar te nemen die zij echter niet eenduidig konden verklaren.
Een andere benadering wordt gevolgd door Hall~n, Jobanson en Mohamed (1987).
Hall~n e.a. onderzochten de verbanden tussen informatie--uitwisseling, wederzijdse aan-
passing en stabiliteit van een relatie. Run bevindingen staan in figuur 9 samengevat.

Opvallend is dat bij internationale relaties geen wisselwerking bestaat tussen informa-
tieuitwisseling en aanpassingen. Dit impliceert dat bet moeilijker is voor een dergelijk
contact om te ‘groeien’. Bovendien blijkt dat een sterke relatie (hoge mate van aanpas-
singen) niet noodzakelijk leidt tot een stabiele relatie. Sterkte en stabiliteit zijn
blijkbaar versehillende fenomenen~

209



produktcomplexiteit— aanpassingen

leverringsfrequeatie informatie-~
uitwisseling

stabiliteit

— in nationale en internationale steekproef
alleen in nationale steekproef

Figuur 9. Structuurmodel van nationale en internationale relaties, geschat m.b. v. LISREL.
Bron: HaIh~n e.a. (1987)

Ret ontwikkelen van een basis voor relaties kan gezien worden als een strategiscbe
keuze. Een andere strategiscb keuze die een onderneming moet maken betreft de le-
veranciersportfolio. Een onderneming kan namelijk besluiten zicb uitsluitend te riebten
op bet initi~ren van nieuwe relaties of op bet ontwikkelen van bestaande relaties. Een
andere mogelijkbeid is te proberen een evenwiebtige portfolio te verkrijgen of te be-
bouden. De IMP-group (1982) adviseert dan ook om een ontwikkelingsplan voor de re-
laties op langere termijn te maken en in bet strategiscb organisatieplan op te nemen.

8.4. Risico,edttctie

Risicoreductie heeft, zoals in 8.1. reeds is aangegeven, zowel taakgericbte als psycho-
logisehe aspecten. Het taakgerichte element houdt in dat extra informatie gezocht
wordt met betrekking tot bepaalde produkten of leveranciers. Ret psychologiscbe ele-
ment berust op beperking van de persoonlijke onzekerbeid t.a.v. een bepaalde aankoop.
Deze onzekerheid noemt men ‘percieved risk’ ofwel risicoperceptie. De risicoperceptie
is sterk afhankelijk van bet zelfvertrouwen van de koper en de (subjectieve) geloof-
waardigbeid van informatiebronnen. Welke aspecten samen met deze persoonsgebon-
den factoren de onzekerheid van een aankoopbeynvloeden is weergegeven in figuur 10.

Perceived risk

Uncertainty of purchase

Buyclass

Straight Modified New
rebuy rebuy task

Importance of purchase

Product type Economic Technical
importance imporlance

ConifAexity Innovativeness Single Repeat Cost of Repairability
in in purchase purchase Downtime

procurement procurement
space -space

Figuur 10. Eletnen ten van risicoperceptie in het koopeentrum. Bron: Bender (1983).
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Perceived risk is opgebouwd uit onzekerheid t.a.v. bet resultaat en het belang dat op het
spel staat. In figuur 10 worden deze respectievelijk ‘uncertainty of purchase’ en ‘impor-
tance of purchase’ genoemd. In deze paragraaf zullen een aantal aspecten van risicore-
ductie besproken worden. Ten eerste is dat de risicobantering van bet individu, vervol-
gens die op organisatienivo en tot slot zullen we aandacht besteden aan de
informatiebronnen die gebruikt worden in bet koopproces.

Het individu
Roe personen voor zicbzelf omgaan met bun risicoperceptie is onderzocbt door Hawes
en Bambouse (1987). Zij stellen dat risicoperceptie voor een individu bet hoogst is in
een modified rebuy situatie (zie 7.3.). Dit is begrijpelijk daar bij een nieuwe aankoop de
verantwoordelijkbeid vaak op een boger nivo in de organisatie gedragen wordt, terwijl
een regelrecbte hernankoop routinematig afgebandeld kan worden. De onderzoeksresul-
taten in tabel 6 zijn dan ook gebaseerd op een hypothetische modified rebuy.

Tabel 6. Rangordening van i) persoonlilke risico situaties en ii) risico-hanteringsstrategiei!n.
Gebaseerdop: Hawes en Barnhouse(1987)

Een aspect van persoonlijke risicoreductie wordt door Jackson (1985, p. 12) als volgt
getypeerd:
‘For the short run, a manager— may feel considerably safer — with not fixing, some-
thing that is not demonstrably broken.’

Be organisatie
Over de elementen uit figuur 10 zal een onderneming zoveel mogelijk informatie ver-
zamelen (bierbij de kosten niet vergetend!), om bet risico van de aankoop beperkt te
houden. De informatiebronnen die de onderneming hierbij raadpleegt kunnen vari&en
in aantal en in soort. De mare van inspanning bij bet zoek naar informatie over ver-
schillende alternatieven is sterk afhankelijk van 2 dingen:
1. de risicoperceptie;
2. de gevolgde risicoreductiestrategie.

Rierboven zijn we al uitgebreid ingegaan op de elementen die de risicoperceptie kun-
nen beYnvloeden. Roe groterdeze onzekerbeid hoe meer kans dat men bewust of onbe-
wust een van de volgende reductiestrategie~n gaat volgen:
a. bet ontkennen van bet probleem door de beslissing voor zich uit te scbuiven;
b. bet zoeken van meer informatie over vaak meer alternatieven om zo een beter over-

wogen beslissing te kunnen nemen;

i) risico situaties ii) risico-hanteringsstrategie~n
rangnummer= f(kans x rang- rangnummer f(belang)
ernst v.d. situatie) nummer

• zelfontevreden — 1 — • persoonlijk fabrieksbezoek
• interne relatiemet — 2 — • huidige afnemers vragen
gebruikersverstoord
• status inkoopafdeling daalt —3 — -- • multiple sourcing
• persoonlijke beoorde- —4— • strafclausule in contract
ling slechter
• promotiekansen dalen — 5 — • bij collega’s vragen
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c. bet raadplegen van minder informatiebronnen over minder alternatieven (misschien
zelfs maar~n) (Zieook 6.1.1.).

Ret verband tussen perceived risk en informatiegedrag is al vaak onderzocbt. Ge-
mtinden (1 98SYheeft in een meta-analyse van ca. 100 van deze (deel-) onderzoeken ge-
tracht te acbterhalen welke achterliggende factoren dit onduidelijke verband beYnvloe-
den.Gemtinden noemt verscbillende oorzaken die kunnen zorgen dat meer risico niet
altijd tot meerinformatieverzameling leidt. Dat wil dus zeggen dat in een dergelijk ge-
val de niet rationele reductiestrategie c gevolgd wordt. Een bekend voorbeeld is dat bet
informatiezoeken soms slecbts dient ter verminderingvan de cognitievedissonantie zo-
dat alleen gezoeht wordt naar informatie die de genomen beslissingen reehtvaardigt.

De soorten informatiebronnen de geraadpleegd worden zijn door verschillende auteurs
onderzocbt. Een bekend onderzoek dateert uit 1984 en is uitgevoerd door Moriarty en
Spekman in de Verenigde Staten. Ret bijzondere van dit project is dat alle leden van bet
koopcentrum (via extensive snowballing’)7 ondervraagd werden over bun informatie-
gedrag. Vervolgens werden de versehillende informatiebronnen gekoppeld aan karakte-
ristieken van beslissers, van de organisatie, van de koopsituatie en van de fasen in bet
inkoopproces. Hun voornaamste bevindingen zijn de volgende:
1. Commercilile persoonlijke informatie is in alle fasen van bet inkoopproces de be-
langrijkste informatiebron.

2. Co;ntnercii!le onpersoonli]ke informatie zoals direct mail wordt vooral gebruikt bij
kleinere ondernemingen en met name in de zoekfase. -

3. Niet commercii!le persoonlijke informatie is in elke fasevan bet inkoopproces van
belang.

4. Niet commercil/le onpersoonli]ke informatie zoals onafhankelijke ‘rating services’ en
publicaties zijn vooral voor bet hogere personeel van belang.

Uit een recent onderzoek naar bet gebruik van informatiebronnen in Nederland blijkt
dat catalogi en vakbladen bet meest geraadpleegd worden. Ret meeste belang wordt
echter gehecht aan vertegenwoordigers en eollega’s uit de eigen onderneming. Bij boge
complexiteit van de aankoop wordt bovendienmeer gebruik gemaakt van niet-commer-
ci~le bronnen ewmeer belang gehecht aawpersoonlijke inforrnatie-verscbaffers (Meijn,
1987).
Tot slot van deze paragraaf bespreken we nog een recent onderzoek naar informatie-
zoekgedrag bij bet kopen van micro-computers (McTavisb en Guillery, 1987). De re-
sultaten van dit onderzoek waren verrassend:
1. Er bleek geen verband te zijn tussen de fase in bet inkoopproces en de aard van de
gebruikte bronnen.

2. Ret aantal gebruikte informaliebronnen daalde in de tijd. Een mogelijke verklaring
voor deze claling is de overweldigende hoeveelbeid informatie die een leek op com-
putergebied over zich been krijgt, zodat deze wel gedwongen is slecbts enkele bron-
nen serieus te raadplegen.

3. Wdl verwacht was -de conclusie dathet belang van een bepaalde informatiebron ver-
andert gedurende bet inkoopproces. Zoxvorden vertegenwoordigers in alle fasen als
informatieverschaffers genoetud, maar slecbts in de ori~ntatie- en evaluatiefase zijn
ze de belangrijkste bron.
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8.5. Sociale interactie, het koopcentrum

Ret model van de sociale interactie speelt een rol op verschillende plaatsen binnen bet
inkoopproces. In de eerste plaats bij de ontmoetingen tussen de vertegenwoordiger van
de verkoper en de inkoopfunctionaris. Uit onderzoek blijkt dat persoonlijke verkoop ef-
fectiever is als de verkoper en inkoper veel op elkaar lijken wat betreft persoonlijkheid
en acbtergrond (dit verscbijnsel noemt men ook wel ‘similarity’). Na verloop van tijd
kan tussen de koper en verkoper een relatie ontstaan. Men kent elkaar en weet wat men
ann de ander heeft. Merk op dat deze persoonlzjke band vaak mm of meeremotioneel is
en verscbilt van de relatie die in paragraaf 8.3. is besproken. Deze laatste is namelijk
een relatie tussen ondernemingen en beeft rationele acbtergronden die soms sterk kun-
nen lijken op bun psychologisebe tegenhangers (zoals risicoreductie).
Een tweede bron van interactie die invloed beeft op de uitkomsten van bet inkooppro-
ces is die tussenfunctionele eenheden binnen de onderneming. De motieven zijn bier te
herleiden tot een streven naar status en macht. In een van oorsprong tecbnisch geori~n-
teerd bedrijf zal bijvoorbeeld de R&D- of produktieafdeling zijn machtspositie ten op-
zicbte van de andere functies willen handhaven en zich steeds met o.a. de inkoop blij-
yen bemoeien.
De laatste bron van interactie is bet koopcentrum. Binnen dit koopeentrum moeten
functionarissen uit versebillende functionele eenheden samen tot een beslissing komen
die uiteindelijk van veel variabelen afbankelijk kan zijn. Naar de verschillende kanten
van bet koopcentrum is al veel onderzoek gedaan.
• In de eerste plaats blijkt de omvang van bet koopcentrum bij een vergelijkbare aan-

koop in een grote ondememing groter te zijn dan in een kleine onderneming.
Riernaast is bet aantal personen in bet koopcentrum afbankelijk van de onzekerheid
van de aankoop (zie ook 8.4.).

• Ten tweede varieert ook de invloed van de diverse functionele gebieden. De samen-
stelling van bet koopcentrum is bijv. afbankelijk vande grootte van de ondememing,
bet type produkt, de fase in bet aankoopproces, de duur van de betreffende relatie en
de gebruikte technologi~n.

• Tot slot kunnen binnen bet koopcentrum verschillende dimensies onderscbeiden
worden. Deze dimensies zijn bijvoorbeeld:
1. vertikale betrokkenbeid : aantal betrokkenhierarcbische nivo’s;
2. laterale betrokkenheid : aantal betrokken functionele gebieden;
3. uitgebreidheid aantal leden koopcentrum;
4. verbondenbeid : aantal gebruikte communicatielijnen;
5. centralisatie : aantal gebruikte communicatielijnen via de purchasing

manager als % van bet totale aantal mogelijke lijnen.
Daar dergelijke dimensies goed meetbaar zijn leveren zij een bruikbaar instrument
om verscbillen en/of overeenkomsten tussen bijvoorbeeld goederencategori~n of on-
dernemingen te bestuderen. Johnston en Bonoma (1981) vergeleken de dimensies
van bet koopcentrum bij aankopen van kapitaalgoederen resp. van diensten. De ver-
schillen die zij vonden staan in tabel 7 weergegeven.

In een onderzoek uitgevoerd door Meijn (1987) bleek cle gemiddelde omvang van bet
koopcentrum te vari~ren tussen 2 en 4,28 personen afbankelijk van de produktgroep,
maaronafhankelijk van de complexiteit van bet produkt.
Bij pogingen om de in deze paragraaf genoemde invloe(len te meten rijzen verscbillen-
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Tabel 7. Resultaten onderzoek naar koopcentrumdiniensies. Be ciffers zijn medianen. Bron:
Johnston,Bonoma (198])

verschillen
kapitaalgoederen diensten significant

1. Vertikale betrokkenheid 3 nivo’s 2 nivo’s nee
2. Laterale betrokkenheid 4 funkties 3 funkties ja
3. Uitgebreidheid 7 personen 5 personen ja
4. Verbondenheid 45% 50% - ja
5. Centralisatie —~sterk fluctuerend — —

de problemen. Ten eerste kan de geYnterviewde persoon slechts een subjectieve mening
geven. Om toch ~en zo objectiefmogelijk totaalbeeld te krijgen worden inde literatuur
de volgende oplossingen aangedragen:
1. Ret gebruik van (extensieve) snowballing (zie noot 5).
2. Ret ondervragen van sales managers van leveranciers i.p.v. de BC-Ieden zeif. Deze

sales managers zullen een beter overzicht hebben van bet functioneren van een
koopcentrum.

Een tweede probleem is dat veel zaken als invloed, procedures en verantwoordelijkbe-
den gedurende bet inkoopproces veranderen. Ret is dus raadzaam perfase informatie te
verzamelen en conclusies te trekken.

9. CONCLUSIE

9.1. Een over2iciit

In dit artikel is een overzicbt gegeven van een aantal soorten modellen met betrekking
tot de inkoop van ondernemingen. Binnen deze modellen is een onderscbeid gemaakt
tussen complexe modellen die een relatief groot aantal variabelen en verbanden verkla-
ren en eenvoudige submodellen. Deze submodellen geven een verklaring voor bepaal-
de fenomenen, die binnen meeromvattende complexe modellen een rol kunnen spelen.
In paragrafen 4, 5 en 6 worden de verschillende groepen complexe modellen bespro-
ken. Dit zijn achtereenvolgends de beslissingsprocesmodellen, de algemene modellen
en de interactiemodellen.
In paragraaf 7 wordt getracbt de kernelementen van de verscbillende conceptuele mo-
dellen in een totaalmodel te integreren. Dez&elementen zijn: omgeving; individu en in-
teractie. Tevens wordt in deze paragraaf bet Buygrid model van Robinson, Faris en
Wind (1967)iiesproken. Alboewel we stellen dat de Buygrid geen echt ‘model’ is,
beeft bet in de industri~le marketing een vaste plaats veroverd en is er veel secundair
onderzoek op gebaseerd.
Ten slotte worden in paragraaf8 de submodellen behandeld. bier wordt onderscheid ge-
maakt tussen taakgericbte, psycbologische en gemengde submodellen. Vier belang-
rijkere submodellen worden in afzonderlijke paragrafen uitgebreid toegelicht.
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9.2. Conclusie

Industrinle inkoopprocessen zijn zeer complex. Naast invloeden uit de organisatie zelf
spelen ook de omgeving, bet individu en de interactie tussen ondernemingen en perso-
nen een rol. Om tot een compleet beeld te komen van bet inkoopproces zullen al deze
aspecten bekeken moeten worden. Alboewel een groot aantal inechanismen bet indu-
stri~le koopproces beYnvloedt (de submodellen), zullen (leze niet allemaal in dezelfde
situatie van belang zijn.
Ret probleem bij de constructie van een algemeen inkoopmodel is de onverenigbaar-
heid van de verschillende modeleigenschappen. Zo is een zeer gedetailleerd model nau-
welijks te generaliseren. Evenzo wordt een gedetailleerd in compleet model te complex
om banteerbaar te blijven.

Indien men meer inzicbt in bet inkoopproces van een bepaalde onderneming of groep
ondernemingen wenst te verkrijgen kan men in principe twee wegen bewandelen:
1. Men ontwikkelt een empiriscb model dat een nauwkeurige weergave van bet beslis-
singsproces geeft. De metboden die biervoor gebruikt kunnen worden staan in
paragraaf 4 beschreven onder de noemer ‘beslissingsprocesmodellen’;

2. Men ontwikkelt een conceptueel model dat in de gekozen onderneming(en) getoetst
wordt. Dit model zal afgeleid kunnen worden van bet in paragraaf 7 beschreven to-
taalmodel. Men kiest dan o.b.v. de in de literatuur reeds aangetroffen verbanden die
variabelen die in de specifieke situatie van belang zijn. Na toetsing kan bet model
eventueel worden bijgesteld.

Indien men niet zozeer geYnteresseerd is in bet inkoopproces zelf maar meer in de in-
vloed van relaties tussen ondernemingen op bet inkoopgedrag zijn ook twee benaderin-
gen mogelijk:
1. Men neemt de interactie tussen twee ondernemingen mee als variabele in een groter
model.

2. Men gaat uit van bet netwerk model en probeert bet ondernemingsgedrag te analyse-
ren aan de hand van de positie die de onderneming inneemt in haar omgeving.

Zowel voor de aanbieders van produkten voor industri~1e afnemers, als voor deze afne-
mers zelf is bet van groot belang meer begrip te krijgen van de factoren die bij bet in-
koopproces een rol spelen. Op langere termijn zal in vele gevallen de kwaliteit van de
relaties met leverancier en afnemer van strategiscb belang blijken te zijn. Op korte ter-
mijn is bet voor vele ondernemingen bittere noodzaak de kosten van de inkoop te be-
heersen en/of van een betrouwbare toelevering verzekerd te zijn. Ret belang van rela-
ties wordt in de recente literatuur steeds vaker benadrukt. Wij willen bier twee
voorbeelden geven:
1. Mayer (1983, p. 24): ‘The buyer will.., demand that performance on price competi-
tiveness, product quality and service remain consistently high over the period of re-
peat purchases.’

2. Storm (1987) onderscheidt naast de bekende vier P’s nog de drie R-en. Deze R-en
staan voor reputatie, relatie en ruil. Zoals Storm stelt kunnen deze drie aspecten zor-
gen voor een bevredigende transactie (‘satisfizers’). Lie vier P’s worden ecbter meer
gezien als nevenvoorwaarden die slechts als ‘dissatisfizers’ kunnen werken wanneer
ze niet voldoen.
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In dit artikel is herbaaldelijk naar voren gekomen dat verbanden tussen variabelen erg
complex kunnen liggen en empirische resultaten niet altijd duidelijk zijn. ‘Ret In-
dustri~le Inkoopmodel’ bestaat duidelijk (nog) niet. Om onderlinge vergelijkingen tus-
sen situaties te kunnen maken zullen nog vele empirische onderzoeken moeten volgen.
Misschien dat dit zal leiden tot de identificatie van onderliggende dimensies die bepa-
len welke delen van ons totaalmodel bij welke aankoop van belang zijn.

NOTEN

1. Een uirgebreid versiag van deze literatuurstudie verschijnt najaar 1988 als I.E.O.-Meiniorandum van de
Economische Paculteit te Groningen. Obk your een complete literatiturlijst wordt naar deze publicatie
verwezen.

2. Bij gebruik van hoogwaardige halifabrikatenkandit percentage nog aanzienlijk huger liggen.
3. Synoniemendi~wij zullen gebruiken zijn buying center (BC) en decision making unit (DMU).
4. tn het vervoig zullen we ook wel spreken van IM (industri~Ie marketing) en CM (cdhsumenten marke-

ting).
5. Bij deze techniek wordt bij elke gespreksronde gevraagd welke personen nog meer i7nvloed op het koop-

proces gehad hebben. Deze personen worden vervolgens ook in het onderzoek betrokken. Stopt men na
bijv. vier resb~denten dan sprekeh we van ‘snowballing’; wordt doorgegaan tot geen nieuwe namen
meergenoenidworden, dan is dit ‘extensive sn&.~ba11ing’.

6. De precieze inhoud van de begrippen new task, modified rebuy en straight rebuy zal in 7.3. besproken
worden.

7. Zienoot5.
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