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Doorbreking van een traditie

Sinds de start van het Marktonderzoek kwartaalschrift is elk nummer samen-
gesteld uit bijdragen die rond een bepaald thema waren geformeerd.

Met deze — overigens zelfopgelegde — traditie is in dit nummer gebroken.
Het omvat drie op zich zelf staande artikelen.

Wie ze nu bij elkaar ziet staan zou enigszins geforceerd de leuze “nisuwe
ontwikkelingen in het marktonderzoek™ kunnen aanheffen, bij wijze van
formatie achteraf.

Het is nog niet duidelijk of hiermee een nisuwe fase in het bestaan van het
tijdschrift definitief is ingezet, maar wel tekent zich in dit nummer een nieuwe

" “schrijvende™ generatie van beoefenaren van het marktonderzoek in Nederland
af.
A. van der Zwan
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Het verband tussen prijs en kwaliteit in de ogen
van de konsument

A.E. de Jong

1. Inleiding

De mogelijkheid van een verband tussen de prijs van een produkt en het
kwaliteits-oordeel van de (potentiéle) koper, is experimentee] onderzocht door
onder meer Leavitt (1954), Tull, Boring en Gonsior (1964), Olander (1969),
McConnell (1968), Peterson (1970) en Stafford en Enis (1969). In al deze
experimenten werd de veronderstelling van een verband bevestigd, hetgeen niet
erg verrassend is. De typische gang van zaken in deze onderzoekingen is, dat de
“proefpersonen” produkten beoordelen in een laboratorium-situatie, waarbij
veel van de informatie die bij een normale aankoop beschikbaar is, ontoeganke-
lijk is gemaakt. We denken hier vooral aan het gegeven om welke merken het
gaat. Ontbreekt dit gegeven, dan vervalt vaak alle informatie die normaal vaak
aan een merk gekoppeld is, en verkregen wordt via gebruikservaring, media-
reklame en “word of mouth”. Gekonfronteerd met de opdracht kwaliteiten
van produkten te beoordelen zonder deze aanknopingspunten, zullen de
proefpersonen naarstig zoeken naar een ander houvast, dat hun gegeven wordt
in de, wél bekend gemaakte, prijzen. Het is dan ook moeilijk te verantwoorden,
uit deze onderzoekingen te konkluderen, dat de prijs in een alledaagse
koopsituatie een grote invioed op het oordeel over de kwaliteit van het produkt
in kwestie zal hebben. (Zie Gardner, 1971)

Afgezien van deze belangrijke beperking, is experimenteel onderzoek naar de
invloed van de prijs zeker niet gedoemd onvruchtbaar te zijn. Integendeel,
er blijkt namelijk uit hoe de relatie tussen prijs en gepercipieerde kwaliteit er
uit ziet, als deze gezuiverd is van mogelijke andere invioeden, hetgeen een
belangrijke voorwaarde is voor het verkrijgen van inzicht in dit soort processen.
De verkregen gegevens kunnen in volgende experimenten uitgebreid worden
door meer variabelen in het onderzoek te betrekken, en de interakties tussen
deze variabelen te bestuderen. Daarmee zal de werkelijkheid van alledag steeds
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dichter benaderd kunnen worden. De genoemde experimenten bieden daartoe
belangritke aanknopingspunten. Op één ervan willen we hier nader ingaan, te
weten het experiment van McConnell. :

McConnell (1968} deed een experimenteel onderzoek naar het eventuele
verband tussen de prijs van bier en het kwaliteits-oordeel van de bierdrinker,
Om de rol van feitelijke verschillen in kwaliteit uit te sluiten, gebruikte hij

bier van één partij van één merk (niet vermeld aan de proefpersonen), dat in
flesjes werd gedaan die van een prijs werden voorzien. In het geheel werden
drie verschillende prijzen gebruikt. Het bleek, dat de deelnemers aan het
experiment zich bij het beoordelen van de kwaliteit (op dimensies als “tangy”,
“smooth”, “watery”, “sour” etc.}, inderdaad lieten leiden door de prijs.

Zoals gezegd, verrast dit ons niet. Men beoordeelde bier, zonder dat

feitelijke verschillen aanwezig waren, en zonder dat merken gegeven werden.
Dat men dan de prijsverschillen bij de beoordeling als hulpmiddel aangrijpt,
ligt voor de hand. Er is echter een veel interessanter resultaat van dit onderzoek
te vermelden. Het gevonden verband tussen prijs en perceptie van kwaliteit
bleek niet lineair te zijn, d.w.z. de prijs werd wel als informatie-bron gebruikt
door de deelnemers, maar niét volgens het simpele principe van rechtevenredig-
heid tussen prijs en kwaliteit. Evenmin was er sprake van een kurve die
asymptotisch nadert tot een boven-grens zoals het geval zou zijn als steeds
hogere prijzen tot een steeds geringere toename van het kwaliteitsoordeel
zouden leiden. Afgezien van het feit dat te weinig verschillende prijzen werden
gebruikt om een dergelijke lijn uit te zetten, komt degze verklaring niet in
aanmerking, omdat juist het bier met de “middelste” prijs verrassend laag
werd aangeslagen. Dit suggereert, dat, behalve de regel van evenredigheid
tussen prijs en kwaliteit, een andere invioed heeft gewerkt op het kwaliteits-
oordeel, McConnell voert als mogelijke verklaring aan, dat het duurste merk
ging fungeren als een soort standaard, waarmee de andere twee merken

werden vergeleken, met het gevolg dat deze twee merken werden gezien als
vrijwel gelijk. Daardoor zou de becordeling van het middelste merk relatief
ongunstig uitvallen, Het bezwaar tegen deze verklaring is, dat de vraag blijft
waarom juist het duurste merk als standaard werd gekozen, en bovendien
waarom de andere twee merken dan als gelijk gezien zouden moeten worden.
Volgens Helson’s “adaptation-level”-theorie is het niet aannemelijk dat het
duurste merk als ankerpunt voor de subjectieve beoordelingsschaal gaat
fungeren. (Zie voor deze theorie bijv. Helson 1964). Een alternatieve verklaring
is mogelijk op grond van de cognitieve-dissonantie-theorie van Festinger (1957).
Festinger stelt, dat iemand die een keuze gemaakt heeft, achteraf de neiging
zal hebben, zijn beoordeling van de alternatieven te verschuiven, ten gunste
van het gekozen alternatief. Voorwaarde is, dat de keuze de nodige twijfel
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heeft veroorzaakt, en dat de keuze voor de persoon “‘commitment” inhoudt,
d.w.z. dat hij geacht wordt achter zijn keuze te staan. (Zie Brehm en Cohen
1962). Heeft men één der drie bier-merken gekozen, dan zal een relatief
gunstige waardering van dit merk op grond van de dissonantie-theorie
aannemelijk zijn. Uit de resultaten van McConnell blijkt, dat het middelste
merk met geringe frekwentie gekozen werd. Een relatief ongunstige gemiddelde
waardering van dit merk is dan ook in overeenstemming met deze verklaring.
Uiteraard is de waarde van een achteraf ad hoc gezochte verklaring gering.
We zullen daarom deze gedachtengang toetsen in een onderzoek. Daarin zal
geen. gebruik gemaakt worden van een laboratorium-situatie, maar van een
winkel-situatie. Dit om de belangrijkste bepaling, namelijk de keuze van een
bepaald merk voor een aankoop, te verrichten in een reéle situatie.

I1. Methode

De hypothese dat een gemaakte keuze samengaat met een onevenredig

gunstig oordeel over de kwaliteit bij de prijs waarvoor men kocht, werd
onderzocht door koopsters van bepaalde produkten in supermarkten te enqué-
teren. Aan de koopsters van deze produkten werd gevraagd hoe zij oordeelden
over de kwaliteit bij bepaalde prijzen. In het bijzonder was hier het ocordeel
over de kwaliteit bij de prijs die men zelf betaalde van belang. In dit geval

zou de invloed van de gemaakte keuze merkbaar moeten worden aan een
relatief gunstig kwaliteits-oordeel.

De overwegingen die hebben geleid tot de uiteindelijke vorm van het
onderzoek, zoals die tot uitdrukking komt in de keuze van de te beoordelen
produkten, de respondenten en de vorm van de enquéte, worden hieronder
nader uiteengezet.

a. De keuze van de te beoordelen produkten

De produkten dienden te voldoen aan de volgende kriteria:

1. Er dient een grote variatie in prijzen te zijn, zodat prijsverschillen niet als
onbelangrijk kunnen worden ervaren.

2. Ondanks de prijsverschillen moet er sprake zijn van één of meer duidelijke
kenmerken waardoor het produkt als zodanig te identificeren is, zodat
een andere prijs niet een volledig verschillend produkt kan impliceren.

3. De produkten moeten in de betrokken winkels een vrij grote omzet-
snelheid hebben, om binnen niet al te lange tijd de nodige interviews te
kunnen verrichten.

Op grond van deze kriteria kozen we voor ons onderzoek de produkten

koffie en margarine. Om de “homogeniteit” van de te beoordelen produkten



te bevorderen, werd oploskoffie vitgesloten, en werd margarine
gespecificeerd als “margarine voor de boterham”, aangezien de kwaliteits-
eisen anders zullen liggen als het produkt voor bakken en braden wordt
gebruikt. .

b. De keuze van de respondenten

De populatie van koopsters van koffie en margarine werd nader afgebakend

door het hanteren van de volgende regels:

1. Alleen vrouwen die voor zichzelf of voor hun gezin inkopen doen worden
geénquéteerd.

2. ledere respondent wordt hoogstens één maal geinterviewd.

3. Vrouwen die voor het eerst een bepaald merk kopen worden niet geinter-
viewd, om “probeer-aankopen”, die misschien niet op een duidelijke
voorkeur berusten, uit te sluiten.

Uit de koopsters van koffie en margarine in een drietal supermarkten werd
gedurende één week in het begin van de maand november een toevalssteekproef
getrokken, proportioneel met het aantal bezoekers per tijdseenheid. Hierbij
werd uitgegaan van vooraf bekende gegevens over de verdeling van de bezoekers-
aantallen in de betrokken winkels over de dagen van de week en per dag.

Op grond van omzetgegevens over de produkten koffie en margarine kon
achteraf worden berekend dat voor koffie iedere elfde koopster werd geinter-
viewd, en voor margarine iedere zevende. De drie supermarkten waren van
vergelijkbare grootte en behoorden tot één organisatie. De winkels waren
gevestigd in de provincies Utrecht en Gelderland.

¢. De vorm van de enquéte
Aan de koopsters werd de volgende bewering voorgelegd:

Volgens mij zullen de eigenschappen van koffie van £ 3,00 per pond, dus
£ 1,50 per half pond:

i beslist onvoldoende zijn

2 onvoldoende zijn
3 net onvoldoende zijn
& niet voldoende, niet onvoldoende zijn

net voldoende zijn
voldoende zijn

beslist voldoende zijn
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Deze vraag werd op papier aan de respondent voorgelegd. Op deze wijze werden
vragen gesteld voor koffie van 1,50 en f 2,00 per half pond, margarine van
40 cent per pakje en margarine van 60 cent per pakje.

Evenals in het onderzoek van Gabor en Granger (1966) werd niet naar
specifieke dimensies van kwaliteit gevraagd, maar naar een totaal-oordeel.
Alleen respondenten die in feite koffie of margarine kochten op een van de
beide genoemde prijs-nivo’s konden in de verdere analyse worden opgenomen.
Het gaat hier immers om de vergelijking van een gekozen alternatief met een
niet-gekozen alternatief. Alle in de steekproef aangetroffen koopsters die
hieraan voldeden werden in de uiteindelijke analyse opgenomen. Van de
280 in de steekproef voorkomende koffie-koopsters voldeden er 183 aan deze
eis. Van de 273 margarine-koopsters waren dit er 65.

De verkregen gegevens werden overigens niet alleen verzameld met het oog op
de hier aan de orde zijnde vraagstelling, zodat dit oneconomisch gebruik van
het materiaal geen bezwaar vormde. Ten slotte zij opgemerkt dat het aantal
vragen bewust beperkt werd tot slechts twee prijs-nivo’s per produkt, om de
taak voor de respondent niet absurd te doen schijnen.

HI. Resultaten

De resultaten zijn op tweeérlei wijze geanalyseerd. In eerste instantie onder de
veronderstelling dat de schaal als interval-schaal mag worden beschouwd en in
tweede instantie onder de aanname dat het hier slechts een ordinale schaal
betreft. De resultaten worden hier eerst als gemiddelden van interval-scores
gepresenteerd.

Van de in de steekproef voorkomende margarine-koopsters bleken er 32
gekocht te hebben voor een prijs die overeenstemt met het in de eerste vraag
(oordeel kwaliteit van margarine van 40 cent per pakje) gestelde prijsnivo, hier
gedefinierd als een gebied met de grenzen 35 en 45 cent per pakje. De tweede
vraag ging over de kwaliteit van margarine van 60 cent. In de steekproef bevon-
den zich 33 respondenten die bij een prijs van 55 tot 65 cent kochten. Dit leidt
tot de volgende tabel:



Tabel 1. QOordeel over kwaliteit van margarine bij 40 en 60 cent per pakje.

gemiddeld gemiddeld verschil
oordeel over oordeel over
kwaliteit kwaliteit
60 ct/pakje 40 ct/pakje
koopsters bij
prijs 35-45 ct. 540 3,81 1,59
koopsters bij .
prijs 55-65 ct. 5,48 245 3,03

De overeenkomstige tabel voor koffie-koopsters wordt:

Tabel 2. Qordeel over kwaliteit van koffie bij f 1,50 en f 2,00 per half pond.

gemiddeld gemiddeld verschil
oordeel kwaliteit  oordeel kwaliteit
bij f2,~ bij 1,50
per half pond per half pond
koopsters bij ‘
prijs 1,50- 1,80 5,01 5,10 0,09
koopsters bij
prijs 1,80- 2,10 5,23 3,14 2,09

We zien uit de tabellen, dat men margarine en koffie in de “eigen” prijsklasse
relatief gunstig waardeert. Dit blijkt uit de grootte van het verschil dat men
ziet tussen margarine of koffie in de eigen prijsklasse en in duurdere resp.
goedkopere prijsklassen. Als men duurdere margarine beoordeelt, ziet men
minder verschil met margarine in de eigen prijsklasse, dan wanneer men
goedkopere margarine beoordeelt. (1,59 tegenover 3,03) Het verschil tussen
deze twee waarden is significant op nivo p < 0,025, bij eenzijdige toetsing door
middel van de Kolmogorov-Smirnov-toets, m.a.w. bij een hogere prijs dan

die waarvoor men kocht, verwacht men weinig betere kwaliteit, terwijl men

bij een lagere prijs een relatief veel slechtere kwaliteit verwacht.
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Bij koffie treedt hetzelfde verschijnsel op: voor degenen die de eigen
prijskiasse vergelijken met een hogere prijsklasse is er weinig verschil
{— 0,09), terwijl voor degenen die met een lagere prijsklasse vergelijken het
verschil betrekkelijk groot is (2,09). Het verschil tussen deze twee waarden
is ook in dit geval signifikant: p < 0,025, bij eenzijdige toetsing met de
Kolmogorov-Smirnov toets,

Wanneer de schaalwaarden worden opgevat als ordinale scores, vervalt de

mogelijkheid gemiddelden te berekenen. Er kunnen echter tabellen worden
opgesteld waarin wordt aangegeven of men margarine van 40 cent slechter, gsove e A
gelijk of beter vindt dan die van 60 cent. Het overeenkomstige geldt voor Basios) §
koffie. Op de frekwentie-tabellen die men zo kan vormen dat een L ‘ -
Chikwadraat toets worden toegepast. Deze tabellen zijn als volgt: ‘”‘W" '
Voor margarine vinden we:

Tabel 3. Frekwenties waarmee de kwaliteit bij het eigen prijsnivo beter,
slechter of gelijk gevonden wordt vergeleken met de kwaliteit bij het andere
prijsnivo.

verwachte kwaliteit bij 40 en 60 cent:

40 ct beter gelijk 60 ct beter
koopsters bij
prijs 3545 ct. 6 5 21
koopsters bij :
prijs 55-65 ct. 2 2 29

Voor de uitvoering van de Chi-kwadraat-toets zijn de kolommen *40 ct beter”
en “gelijk” samengevoegd, ten einde de kleinste verwachtingswaarde groter
dan 5 te maken. De gevonden Chi-kwadraat-waarde bedraagt 4,39 hetgeen
signifikant is op nivo p < 0,05.

Voor koffie vinden we:



Tabel 4. Frekwenties waarmee de kwaliteit bij het eigen prijsnivo beter,
slechter of gelijk gevonden wordt vergeleken met de kwaliteit bij het andere
prijsnivo,

1,50 beter gelijk 2,00 beter
koopsters bij
prijs 1,50 - 1,80 27 34 31
koopsters bij
prijs 1,80-2,10 10 13 68

Dit levert een Chi-kwadraat van 31,02 op, hetgeen signifikant is op nivo
p< 0,001,

IV. Diskussie

Deze resultaten zijn in overeenstemming met de hypothese die we ten aanzien
van het experiment van McConnell stelden: de associatie van kwaliteit en prijs
bij de konsument wordt doorkruist door de keuze die men in feite bij de
aankoop heeft gemaakt. Tengevolge daarvan verschilt de relatie tussen prijs en
gepercipiéerde kwaliteit naar gelang de prijsklasse waarin men doorgaans koopt.
Met het bovenstaande is geen direkte ondersteuning van een soortgelijke
verklaring van de resultaten van McConnell beoogd. Daarvoor zijn er te grote
verschillen in aard tussen beide onderzoeken. Er is alleen gebleken dat een
hypothese die McConnells resultaten aannemelijk maakt, in een andere
situatie werd bevestigd. Men kan tegenwerpen dat een eenvoudiger verklaring
van de resultaten van dit onderzoek mogelijk is. Deze verklaring zou zijn, dat
"men bij het denken aan een prijsklasse direkt bepaalde merken voor ogen
neemt. In het bijzonder zou de *“‘cigen prijsklasse” aanleiding kunnen zijn om
het merk dat men zelf koopt in gedachten te nemen, en niet te denken aan
eventuele andere merken. Het valt bijvoorbeeld op, dat er vrij veel mensen zijn
die met de lage prijs een betere kwaliteit associéren dan met de hoge. Dit
suggereert sterk dat men aan de positieve eigenschappen van het eigen welbe-
kende merk heeft gedacht.
Nader beschouwd komt deze uitleg neer op een specifikatie van het mecha-
nisme waardoor de associatie van prijzen en kwaliteitén tot stand komt,
namelijk door bij een bepaalde prijs te denken aan een of meer merken van
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deze prijs die men kent. De prijs van een nieuw produkt zou dan als een index
voor de kwaliteit kunnen werken door middel van vergelijking met andere
reeds bekende merken, resp. produkten. (Zie Peterson 1970). Dit zou op
zichzelf onderzocht kunnen worden. De beslissing of een gunstiger beoordeling
van het gekozen alternatief puur verklaard zou kunnen worden door de
grotere bekendheid die men met dit alternatief verwerft, zou eveneens voor-
werp van onderzoek kunnen zijn. Dit vergt echter experimentele manipulatie
van deze bekendheid.

V. Implikaties

Het gevondene is een aanwijzing voor het belang van marktsegmentatie op grond
van bestaande voorkeuren voor het kopen bij een bepaalde prijs. (Zie Gabor
en Granger 1966). Het lifkt moeilijk te zijn een konsument een produkt dat
goedkoper is dan hetgeen zij gewend is te kopen, als kwalitatief goed voor te
stellen. Anderzijds zal een duurder produkt dan zij gewend is slechts moeizaam
als beter gezien kunnen worden. Naast onderzoek naar merkentrouw zou
onderzoek naar “prijzentrouw” nuttig kunnen zijn, om vast te kunnen stellen
in welke mate een produkt met een bepaalde prijs acceptabel is voor de
konsument.

Als de prijzentrouw sterk is, is het belang van markisegmentatie op
grond van bestaande voorkeuren voor prijzen des te groter.

VI. Samenvatting

Er werd een onderzoek verricht door middel van vragen aan koopsters in
supermarkten, naar de kwaliteit die men bij bepaalde prijzen van margarine
en koffie verwacht. Het bleek dat men in de prijsklasse waarin men zelf
kocht een relatief goede kwaliteit meende aan te treffen, d.w.z. beter dan men
op grond van een liniaire relatie tussen prijs en kwaliteit zou mogen verwach-
ten. Er werd geopperd dat dit verschijnsel verklaard zou kunnen worden door
het optreden van dissonantie-reduktie of misschien door een optredende
grotere bekendheid met een of meer merken in de prijsklasse waarin men zelf
kocht. Tevens werd de mogelijkheid besproken dat de resultaten die’
McConnell {1968) vond in wezen te herleiden zijn op hetzelfde verschijnsel,
en daarmee voor analoge verklaringen in aanmerking komen.
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Normatieve en beschrijvende modellen voor
commerciéle beleidsbeslissingen

J. Verhulp

Inleiding

In dit artikel zal een overzicht worden gegeven van de stand van theorievorming
en -toetsing op het gebied van normatieve en beschrijvende modellen voor
gebruik bij commerciéle beslissingen, en wel in het bijzonder beslissingen met
betrekking tot de in een bepaalde planning-periode te hanteren marketing mix.
Hieronder wordt eerst het kader aangegeven, waarbinnen men zich het gebruik
van de modellen dient voor te stellen. Daarna volgt een overzicht van normatieve
modellen en van theorisch en empirisch werk op het gebied der beschrijvende
modellen. Ten slotte wordt aangegeven, hoe de empirische uitkomsten kunnen
worden toegepast.

Het verkoopplan

Genoemde modellen kunnen in principe voor meerdere doeleinden worden
gebruikt. Conform de ondertitel van het bekende boek van Kotler (16) zou dat
bijvoorbeeld kunnen impliceren gebruik in de fasen Analysis, Planning en
Control. Verdoorn {5) spreekt meer globaal over de “werkzaamheden ten
behoeve van het verkoopplan™, waarin de volgende toepassingsgebieden zouden
kunnen worden gevonden:

— diagnose; beocordeling recente ontwikkelingen

- marketing audit; beoordeling recent beleid; bepaling optimale mix

— prognose; totstandkoming van een plan

Met betrekking tot de hier te hanteren periode lijkt het praktisch om uit te
gaan van jaarplannen, in aansluiting op het door veel ondernemingen gevolgde
systeem van jaarlijkse budgettering. Startpunt van een dergelijk systeem van
budgetten is het verkoopbudget (-plan), dat aanleiding geeft tot een produktie-
plan, een inkoopplan, een financieringsplan, een plan voor de personeelsvoor-
ziening, etc.
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Genoemd verkoopplan komt niet uit de lucht vallen, maar is gebaseerd op
een realistische prognose met betrekking tot de mogelijkheden op de markt
en dient te passen in een strategisch plan op langere termijn, dat op zijn beurt
consistentie vertoont met de ondernemingsdoelstellingen op lange termqn
Schema 1 geeft een en ander weer.

De werkzaamheden vertonen een drietal aspekten, die in de top van het schema
tot uitdrukking komen, n.1.:

— het beleid

~ de opstelling van de prognose

— onderzoek

In de uiteindelijke, beste, prognose (t + 1), die het karakter van een budget
krijgt, vindt men deze drie terug. Met betrekking tot de keuze zal het beleids-
aspekt uiteraard zwaar wegen.

Het gebruik van modellen

De beleidsfunctionaris neemt volgens bovenstaand schema beslissingen op grond
van bewerkt verzameld materiaal uit verleden en heden en op grond van
voorspellingen uit deze gegevens, binnen het kader van randvoorwaarden dat
samenhangt met de strategie op langere termijn. Montgomery en Urban (6)
rusten de manager hiertoe uit met o.a. de volgende gereedschappen:

— een data bank

- een statistische bank

— een modellen bank

De data bank bevat gegevens met betrekking tot de faktoren rechts boven in het
schema, in de vorm van tijdreeksen, cross-secties of combinaties daarvan
{bijvoorbeeld: panel-gegevens in de tijd). In de statistische bank zijn alle
mogelijke relevante statistische bewerkings- en analysetechnieken opgeslagen, die
op de beschikbare gegevens kunnen worden losgelaten.

De modellen bank verdient in het kader van de bovengeschetste beslissings-
problematiek nadere aandacht. Genoemde auteurs vermelden een groot aantal
modellen, maar in het kader van “vragen van de commerciéle strategie in totaal”
(13) blijkt het mogelifk met betrekking tot de aard van de modellen een
eenvoudiger tweedeling te hanteren.
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Schema 1. De planning-procedure®

o

‘‘‘‘‘‘‘ -
r lange termyn |

- o " - -

‘;’ conjunctuur
g,

7
§ o f o o e o e {
i §D( Slrategie o - f concurrenten 14
:g i : korte termijn_ 1 r e onsumenten ”1’ : :
=1
%f"’f’ : i £1  marketing gerealiseerde verkopen (t) onderzoek : : ’
§§ § “%n audit omgevings- N ; ;
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diagnose (1)
v 4
beleids- data
alternatieven alternatieven
1
prognose bij ongewijzigd
beleid (t+1)
A
keuze beste prognose {t+1):
verkoopplan
marketing plan : overige budgetten
{1+1) {t+1)

* Fen variant op het basis-schema in Verdoom, 1964, pag. 523.
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Schema 2. De modellen bank

1. Normatieve modellen, t.b.v.:
- het vinden van partiéle oplossingen, bijvoorbeeld sen prijsmodel
=~ hetvinden van integrale oplossingen, bijvoorbeeld een marketing mix-model
Oplossingstechnieken:
— differentiaalrekening
- programmeren
— simulatie

2. Beschrifvende modellen, t.b.v.:
- verkrijgen van inzicht in processen
— gebruik in een normatief model

— voorspellingen

Methoden:

— overwegend analytisch, bijvoorbeeld
y:f(xl, S TI Xn)

~ puur mechanisch, bijvoorbeeld trend
z=g(t)

In het volgende zal aandacht worden besteed aan normatieve modellen ten
behoeve van integrale oplossingen en aan theorie en empirie met betrekking
tot analytische modellen. Eerst de normatieve modellen.

Normatieve modellen m.b.1. de marketing mix

Het normatieve model wordt ontwikkeld met als doel te komen tot de

oplossing van beleidsproblemen. Voor het commercidel beleid betreft dat het
vinden van die mix van verkooppolitieke instrumenten, waarbij de doelstelling(en)
word(t){en) gerealiscerd. Men spreekt ook van een beslissingsmodel of een
“policy” model {12). In een dergelijk model vindt men een aantal relaties

(vaak wiskundige), waarin twee soorten variabelen de hoofdrollen vervullen:
doelvariabelen en beslissingsvariabelen. Deze laatste zijn variabelen die door de
beslisser binnen zekere grenzen kunnen worden gemanipuleerd, zoals biivoor-
beeld de commerciéle instrumenten prijs, kwaliteit, reclame, etc., etc.

Als doelvariabele wordt in de literatuur vrij algemeen de winst ten tonele
gevoerd, Deze dient dan, al dan niet onder randvoorwaarden, te worden gemaxi-
meerd (5, 7, 13). In verband met het gebrekkig karakter van de beschikbare ‘
informatie wordt ook wel het begrip bevredigende winst gehanteerd (8).
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In de praktijk zal de onderneming een tamelijk komplexe doelfunktie willen
maximeren, d.w.z. een funktie waarin meerdere doelvariabelen een rol spelen,
vgl. bijvoorbeeld de “welfare” funktie bij Tinbergen (1). Praktisch is het om
met betrekking tot de winst te spreken van voorwaardelijke maximering,
waarbij de overige doelstellingen als nevenvoorwaarden worden beschouwd.
(5,13).

Hieronder volgen nu enkele normatieve modellen t.b.v. de optimale mix,
waarbij in het eerste model duidelijk de mogelijkheid voor simultane hantering
van meerdere doelstellingen wordt open gelaten.

a. De benadering volgens Brems—Verdoorn

de “*QOasis-and-Desert Map””. ,

Hier wordt de problematiek realistisch benaderd door de introduktie van
beslissingsvariabelen met een mogelijk diskreet karakter (2). De oplossing komt
erop neer, dat de ondernemer op grond van marktonderzoekgegevens en
gecumuleerde ervaring de totale kosten en opbrengsten bij een aantal

“feasible mixes” dient te bepalen. Men kiest dan de mix, waarbij het verschil
tussen kosten en opbrengsten maximaal wordt geacht. Door rekening te houden
met een aantal randvoorwaarden, zoals marktaandeel, likwiditeit, kapaciteit,
e.d., beperkt men het aantal fe onderzoeken mogelijkheden tot “oasen in de
woestijn van technische en praktische onmogelijkheden”.

Voor een grafische weergave van de te volgen procedure zij verwezen naar de
literatuur. Verfijning van de analyse zal kunnen worden tot stand gebracht door
expliciete introduktie van de mate van vertrouwen die de beslisser heeft in de
diverse geschatte opbrengst-kostenpunten middels toekenning van kansen.

b. De benadering volgens Dorfmann en Steiner

Uitgangspunt is hier, (7, 8), een naar maximale winst strevende ondemnemer, die
de prijs, de kwaliteit en een budget voor reclame als instrumenten hanteert.

De gemiddelde kosten per verkochte eenheid zijn afhankelijk van het niveau van
de afzet, maar ook van de aangeboden kwaliteit. Gebruikte symbolen:

aantal verkochte eenheden per periode

de consumentenprijs

kosten per eenheid produkt

reclamebudget voor de periode

index voor de kwaliteit

de prijselasticiteit

de elasticiteit m.b.1. de kwaliteit

de marginale opbrengst (in geld) van de reclame

o % won
e s I T
nowonwon o onon

i
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Het model wordt nu als volgt geformuleerd:

1) q=f(p,s,%) afzetfunktie
(2) c=c{qg,x) kostenfunktie
(3) w=q{p—c)~s = max ! doelfunktie

Substitutie van (1) en (2) in (3) leidt tot:

W= ?f{P: 3, X) - f(pa 5, X) ¢ {f(?’ 5, X); X} —~§ = max!
Indien de ondernemer de instrumenten zodanig manipuleert, dat aan de
voorwaarde

'S (A ow _dw 0 (d.. de eerste-orde voorwaarde)

ap s ox
wordt voldaan, en veronderstellend dat ook aan de tweede-orde voorwaarden
wordt voldaan, dan zal de winst maximaal zijn.
Met behulp van differentiaalrekening en na introduktie van het elasticiteits-
begrip kan worden afgeleid dat de voorwaarde (5) geschreven kan worden als:

(6) ep = M = —ey , of in woorden:

Prijs, kwaliteit en reclamebudget dienen zodanig te worden gekozen, dat de
marginale geldopbrengst van reclame, het produkt van kwaliteitselasticiteit en
prijs-kosten ratio, en de prijselasticiteit aan elkaar gelijk zijn.

Deze regel geeft niet direkt de optimale waarden voor de instrumenten, maar
de voorwaarden waaraan voldaan dient te zijn wil het optimum bereikt worden.
Men zou dit de “prijs” kunnen noemen die betaald moet worden voor het
realiteitsgehalte van het D-S model, zoals dat tot uitdrukking komt in de
kostenrelatie en in de definitie van de reclamevariabele (n.l. als budget voor een
bepaalde periode). Een en ander in tegenstelling tot het hier niet te behandelen
wiskundig model bij Verdoorn (5) waar, door aanname van een eenvoudiger
kostenrelatie en een andere definitie van reclame en kwaliteit, een bijzonder
elegante oplossing mogelijk wordt.

¢ De benadering volgens Lambin (7)

Uit theoretische en praktische overwegingen verdient het de voorkeur om de
afzetfunktie uit het D-S model te vervangen door een relatie waarin het markt-
aandeel van de betreffende ondernemer wordt verklaard door diens prijs t.o.v.
de gemiddelde marktprijs, diens relatieve kwaliteit en reclame, of kortweg:
door de relatieve marketing-inspanning.
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Lambin heeft nu voor dit geval de noodzakelijke voorwaarde bij winstmaximali
satie afgeleid. Uitgaande van de winstrelatie:

@ w=pf(p,s,x) — f(p,s,x)c if(p,s,x) x} ~—s,
en van:
(M q=mQ

p = p*P

s = s*§

X = x*¥X

~ waar m staat voor het marktaandeel van ondernemer i (Q = totale markt),
p* voor de prijsratio (P = de gemiddeld door de concurrenten op de markt
gevraagde priis), s* voor de reclameratio (8 = som van de reclameuitgaven van
alle concurrenten van i), x* voor de kwaliteitsratio (X = gemiddeld door de
concurrenten aangeboden kwaliteit).

Introduktie van deze relaties leidt, na substitutie in {(4) en differentiatie, tot
de nieuwe regel voor het optimum:

@B | — F — F , waar

a = s{q = reclame uitgaven per verkochte eenheid

*
g = ); ?f = gewogen kosten per eenheid van een verandering in de relatieve
X7 kwaliteit
ep* = marktaandeelelasticiteit m.b.t. de relatieve prijs (concurrentie-elasticiteit.
es* = idem, m.b.t. de reclame
e* = idem, mb.t. de kwaliteit

Veronderstelt men voor enkele perioden de afwezigheid van kwaliteitsverande-
ringen, dan geldt:

p o .
(9) é-l;'; = e & 5 Of.
10 es* - (eisie* | en*<1
(10) -é;—; - eisieg™ [ ep ).
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In woorden: streeft de ondernemer naar maximale winst dan dienen de reclame-
kosten per eenheid als proportie van de verkoopprijs gelijk te zijn aan de verhou-
ding tussen de marktaandeelelasticiteiten m.b.t. de relatieve reclame, resp. de
relatieve prijs.

Door het introduceren van marktaandeelelasticiteiten heeft het model aan
realiteitsgehalte gewonnen, doordat expliciet, via P, X en 8, de akties van de
mededingers op de markt in de beschouwingen worden betrokken.

De regels voor het optimum zijn in wezen eenvoudig en doorzichtig. De
praktijkman, die nog wel met de winstmaximeringsgedachte wil meegaan, zal
echter opmerken dat L.h.b. de elasticiteiten zo moeilijk te meten zijn, Daarom
zal in het volgende aandacht worden geschonken aan theorie en praktijk van
analytische afzetmodellen, waaruit deze elasticiteiten kunnen worden
afgeleid.

Beschrijvende analytische modellen

In het normatieve model is de afzetfunktie een belangrijke relatie die het gedrag
van de afzet of van het marktaandeel bij wijzigingen in de numerieke waarden
der beslissingsvariabelen beschrijft, Men zou kunnen spreken van een sub-model
dat, geisoleerd, géén oplossing levert voor het beslissingsprobleem.
Wel kan het bijvoorbeeld, indien empirisch geschat op grond van tijdreeksen,
inzicht verschaffen in de oorzaken van veranderingen in de afzet en van de mate
waarin deze oorzaken een rol spelen. Mag men nu veronderstellen dat aard en
intensiteit van de gevonden samenhang op bepaalde termijn weinig zullen
veranderen en beschikt men over schaftingen van toekomstige waarden der
verklarende variabelen, dan kunnen op deze termijn ook voorspellingen worden
afgegeven die, in principe, te prefereren zijn boven voorspellingen m.b.v.
naieve modellen, trend extrapolaties of exponentigel gewogen gemiddelden (15).
Zoals reeds aangegeven in schema 2: het beschrijvende model kan voor
meerdere doeleinden worden gebruikt,

Aeyelts Averink spreekt van fasering (13), wanneer hij stelt dat bij het schatten
van de eigen afzetfunktie dient te worden gezocht naar een stelsel van drie
recursieve relaties, d.w.z. relaties waarbij het resultaat van fase 1 in fase 2 wordt
ingevoerd als verklarende variabele, etc. Vgl ook (3, 15).

De fasen zijn:

— gen omgevingsmodel
— gen model voor de totale markt
— gen marktaandeelmodel
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Welke variabelen verschijnen nu in deze modellen, met name de laatste twee?
in het model voor de totale markt wordt de effektieve vraag gerelateerd aan
“de relevante omgevingsfaktoren alsmede de gemiddelde marktofferte en
totale marktbewerking van alle concurrenten tesamen™.
In het marktaandeelmodel “(wordt) de eigen afzet van de onderneming in
verband gebracht met de totale effektieve vraag en de marketing mix van de
eigen onderneming en die der concurrenten”.

Met betrekking tot de commerciéle instrumenten wordt hier een interessante
indeling gehanteerd:

Schema 3. De mix vanuil het standpunt * van de marktonderzceker

Meetniveau van Instrumenten gerelateerd aan de

het instrument
Marktofferte ' Marktbewerking

nominaal assortiment per distributiesysteem
grondiype

ordinaal kwaliteit van de variéteit kwaliteit van de distributie-

punten
kardinaal priis reclame

# (.1 Aeyelis Averink {11).

Deze indeling doet recht wedervaren aan het feit dat sommige instrumenten
vragen om keuze- beslissingen {(al dan niet inschakelen, uitbrengen, etc.), terwijl
sndere vragen om fntensiteits-beslissingen (hoeveel). Marktofferte-instrumenten
refereren aan elke ten verkoop aangeboden eenheid; marktbewerkingsinstrumenten
refereren san groepen afnemers. s
Wij beperken ons nu tot de als boven gedefini€erde marktaandeelmodelien,

omdat deze de iaatste jaren pas de nodige aandacht kregen en omdat deze voor het
nemen van beslissingen op kortere termijn het meest relevant kuanen worden
geacht.

In navolging van Aeyelts Averink verdient het aanbeveling, teneinde te geraken
tot een praktisch hanteerbaar aantal variabelen, de volgende procedures toe te
passen {13):

— Clustering: gebruik van een beperkt aantal instrumenten om de gehele, vaak
komplexe, mix weer te geven; samenvoeging van alle concurrenten tot één
concurrent,
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— Relativering: introduktie van marktaandeel en verhoudingscijfers voor de ver-
klarende variabelen, waarbij de eigen marktofferte wordt gerelateerd aan de
gemiddelde offerte en de eigen marktbewerking aan de rotale bewerking.

— Segmentering: analyse van één produktiype, via één distributiekanaal.

Reduceert (clustering) men het aantal instrumenten tot de bekende vier P’s, dan

kan, bij gebruik van het symbool d voor distributie (Place), de marktaandeel-

relatie worden weergegeven als:

(1) m = F(*, x*, d%, s7) .

De symbolen slaan, in tegenstelling tot die op pag. 11, op aandelen in de rorale
inspanning.

Men stuit nu op twee problemen. In de eerste plaats is er het probleem van
multidimensionale variabelen. Dit wordt duidelijk bij beschouwing van de litera-
tuur, waar de gebruikte variabelen op meerdere manieren blijken te worden
gedefiniéerd, bijvoorbeeld:

De produktvariabele
— kwaliteitsindex, bepaald door deskundigen
— idem, bepaald door consumenten
— als extra kosten voor afwijkingen van de standaardkwaliteit
— het aantal variSteiten
— idem, in relatie tot het totale aantal op de markt
De prijsvariabele
- nominaal
— redel
gecorrigeerd voor kwaliteitsverschillen
groothandelsprijs
— consumentenprijs
De distributievariabele .
— percentage van alle verkooppunten, dat het merk voert
— idem, gewogen
— bepaalde kanalen al dan niet ingeschakeld
De promotievariabele
— budget per periode
— reclame-uitgaven als percentage van de prijs
— aantal akties

|

!

Deze opsomming is niet uitputtend, maar illustreert de problematiek.
Een tweede probleem rijst bij de specifikatie van het model. In econome-
trische studies wordt veel gebruik gemaakt van multiplikatieve funkties met
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konstante elasticiteiten; het blijkt dat deze ook bij toepassingen op het gebied
van marktaandeelmodelien behoorlijk voldoen, hoewel additieve funkties
vaak een goede tweede zijn. Het multiplikatieve model heeft de volgende
gedaante:

@ el T ) ) DT

waarbij de e’s de konstante aandeelelasticiteiten voorstellen. Heeft men de pro-
blemen t.a.v. de definitie der variabelen {(en: de verzameling der gegevens) over-
wonnen, dan kan dit model d.m.v. een dubbellogarithmische transformatie
geschikt worden gemaakt voor schatting m.b.v. multipele regressie-analyse:

13) logm = loga+e,x log p™ + ey x log x* + eqx log d* + egx logs* +u
p x* 108 d s

Het model kan nog worden verfijnd door dynamisering,dat wil zeggen door
introduktie van vertraagde effekten van de verklarende variabelen. Mag men
veronderstellen, dat alle beslissingsvariabelen gelijke vertraagde effekten te zien
geven, die bovendien een dalende meetkundige reeks vormen, dan kan deze
dynamiek op eenvoudige wijze in model (12) worden geintroduceerd:

(14) my = a.(pf) P (x:f) Pt (d{k) cd* (s:) o ~(mt-1) !

(eis: 0 <A< 1)

Met betrekking tot de werking van de verkooppolitieke instrumenten kunnen
nu effekten op korte en op lange termijn worden onderscheiden; de relatie tussen
de lange- en korte termijn elasticiteiten is de volgende:

(15)* ep = __ KT
1T T

*  Dit type vertraging werd omstreeks 1954 onderzocht door de Rotterdamse hoogleraar
Koyck. Zeer duidelijk wordt een en ander weergegeven door Lambin (7). Men bedenke
dat er niet altijd sprake hoeft te zijn van een geometrische daling; ook andere modellen
komen in aanmerking, vgl. de studie van Bass en Clarke (19).

Qok kunnen vertragingen optreden die binnen de gekozen data-periode geheel
uitwerken (3, 9).
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Enkele empirische resultaten

a. Marktaandeel van een benzineproducent in een westeuropees land,
Lambin, 1970:

0.775 . 0.302 , 157 . .0.022
my = m," ) d(1); d(Z)? h

(1.7 (3.0) {1.5) (3.4)
R?> = 0.709; n=28

De definitie van de variabelen wordt hierna in een recapitulatietabel gegeven;
distributie geschiedt via service stations onder eigen merk, d(1), en via andere
outlets, d(2). Tussen haakjes zijn de t-waarden vermeld; drie coéfficienten zijn
signifikant boven het 95%-niveau; de coéfficient voor d(2) is dit boven het
90%-niveau. Ongeveer 71% van de variatie in het marktaandeel wordt
verklaard door de onafhankelijke variabelen. Omdat hier is gewerkt met aan-
delen mag men concluderen, dat de invloed van de reclame gering is in

relatie tot die van de distributie.

b. Marktaandeel voor een duurzaam consumptiegoed, uit de sfeer van de
huishoudelijke apparaten; detailprijs gemiddeld f 80,—, Gunter, 1971:

- 0.698 ~0.763 0.310 _0.559 -0.593 0.364
my = 8 * Py * Xy TSIy Py Xy
(7.3)  (23) (39 (54 (20 (4.3)
S =0.043 ’
DoW=216

Statistisch gezien is dit een goed resultaat, terwijl de waarden der coéfficienten
theoretisch genomen plausibel zijn: vgl. het negatieve teken voor de prijs.

Interessant is hier dat er weliswaar sprake is van vertraagde effekten, maar
dat deze slechts één periode betreffen. Volgens Ferber en Verdoorn kan in dit
geval de gemiddelde duur van de vertraging worden bepaald:

.. - ~0.593 .
voor de prijsvariabele: V = ————"——— = 0.44 jaar
(jaardata) ~0.763 — 0.593
voor de produktvariabele: ¥ =0.54 jaar
voor de publiciteit: © ¥V =0.44 jaar,

gemiddeld dus ongeveer een half jaar.
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¢. Hetzelfde produkt in een ander europees land, andere periode, Lambin,
1970

logm, =0.582+0.678logm, , +0.283 logs, +
(4.5) 3.7
+0.267 log x, — 3.07 log p,
{1.8) (1.2)
R?=0.794; n=28

Hier weer het “vertrouwde” beeld met het vertraagde marktaandeel als
verklarende variabele (0.678 is de “‘retention rate of the total marketing
effort”),duidend op cumulatieve effekten. Omdat de data betrekking hebben
op een ander gebied en cen andere periode is vergelijking met het

resultaat onder b. niet goed mogelijk, maar opvallend is toch het verschil

in de invioed van de prijsvariabele, Hier wordt een relatief hoge, maar
minder betrouwbare, waarde gevonden.

d. Het marktaandeel van een bepaald merk auto in het Verenigd Koninkrijk,
Cowling en Gubbin, 1971

logm, = —0.0233 — 1.9497 p+ 0.1889 log st 0.7237 log m,_
(0.5882) (3.802) (2.400) (9.836)

Ook hier een redelijk betrouwbaar verband, met coéfficienten voorzien van
het verwachte teken. Speciale aandacht verdient bij deze auteurs de prijs-
variabele, die hier is gedefini€erd als de consumentenprijs gecorrigeerd voor de
kwaliteit. Deze correctie komt tot stand door vergelijking van dit merk, op een
aantal kwaliteitskenmerken, met het gemiddelde van deze kenmerken op de
markt.

Is de aldus gecorzigeerde prijs = 0, dan is het produkt van gemiddelde
kwaliteit; is de prijs <0, dan is sprake van meer dan gemiddelde kwaliteit;
m.m. geldt dit voor een prijs > 0.

- De gekozen kwaliteitskenmerken waren: Brake horsepower, Passenger area,
Fuel consumption, Length, Power-assisted brakes, 4-forward gears, Luxury
{quality of trim).
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Samenvatting van de definities der variabeien

varighele

Model p d X H

4. e proportie punten = —~—— eigen uitgaven/to-

onder eigen tale uitgaven
merk

b. eigen prijs/ e aantale eigen eigen uitgaven/io-
gemiddelde prijs modellen/to- tale uitgaven
op de markt taal aantal

modellen

c. eigen prijs/ e e bepaald door des-  eigen uitgaven/
gemiddelde prijs kundigen; eigen uitgaven
concurrenten kwaliteit/ge- concurrenten

middelde ’

d. eigen prijs, ge- e vastgesteld op eigen uitgaven/
corrigeerd voor grond van totale uitgaven
afwijkingen van score Op een
gemiddelde aantal ken-
kwaliteit op de merken; zie
markt onder p

Ondanks de verschillen in definitie, betrouwbaarheid en bestreken periode
tonen alle modellen invioed van de verkooppolitiek in het verleden.
Opvallend daarbij is, dat de beste fit vaak wordt verkregen bij een waarde van
de coéfficient voor mq_ 1 van ongeveer 0.70. Dat zou wijzen op effekten op
lange termijn, ongeveer drie maal zo groot als die op korte termijn, vgl.:

ad a. egq =0.302 (korte termijn)

0302
M= T0.775

1% vergroting van het distributieaandeel leidt op lange termijn tot
ongeveer 1,3% vergroting van het marktaandeel; voor een sterk
benzinemerk lijkt dit alleszins redelijk.

=134 (1.1).

ad ¢ e;=0.283 (k.t)
0.283
&= 0678 " 0.74 (1.t)
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add. e =0.1889 (kt)

0.1889
& =1 07237 " 0.68 {(1t)
Maar ook valt het op (en niet alleen in deze studies), dat de distributievariabele
meestal niet, of gebrekkig (ongewogen), wordt opgenomen. In verband met
het in de praktijk toch grote gewicht van deze variabele (zie ook onder a.)
zal daaraan in de toekomst meer aandacht dienen te worden besteed.

Gebruik van de modellen

De modellen kunnen, volgens de lijnen van het schema op pag. 3 worden
gebruikt t.b.v. een diagnose van het gevoerde beleid, beslissingen over het te
voeren beleid, en voorspellingen.

Zonder kennis van uitgangsposities, gehanteerde budgetten, etc., is het

niet mogelijk voor de concrete gevallen at/m d hierboven de optimale
posities aan te geven. De bespreking van de normatieve modellen

leerde dat voor het nemen van de juiste beslissingen m.b.t. de te

hanteren marketing mix kennis van de eigen afzetrelatie noodzakelijk

was. Het zal duidelijk zijn, dat uit de empirische relaties voor de eigen afzet de
verschillende benodigde elasticiteiten en marginale produktiviteiten kunnen
worden afgeleid, bijvoorbeeld voor toepassing van de Dorfmann en Steiner-
regel. Lambin illustreert het gebruik van de modellen aan de hand van de
relatie onder c. Op grond van de door hem ontwikkelde regel (10) kan de
optimale verhouding tussen reclame-uitgaven per verkochte eenheid en prijs
worden berekend:

£
€s

10) o=
( ) '5 - ep*
De geschatte coéfficienten:

eg*fep*= 3202 =0.092,

dat wil zeggen in het optimum dienen de reclame-uitgaven per verkochte
eenheid 9.2% van de verkoopprijs uit te maken. In werkelijkheid was dit in de
onderzochte periode gemiddeld 12.5%, een, in het licht van de geschatte
effektiviteit van recleme, te hoge waarde. Aanpassing van de ratio voor de lange
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termijn leidt tot een waarde van ongeveer 10%, zodat de leiding, bij verwachte
gelijkblijvende gevoeligheidscoéfficienten in de afzetrelatie, een geringe daling
van de reclame-in-spanning per eenheid dient te overwegen, Voor nadere
analyses bestudere men de interessante casestudies in het boek van deze
auteur (7).

Conclusie

In dit artikel vindt men een overzicht van theorie en empirie op het gebied
van normatieve en beschrijvende modellen in marketing. De behandelde
normatieve modellen zijn eenvoudig oplosbaar en geven duidelijke regels voor
de bepaling van de optimale marketing mix. Optimaal echter vanuit de positie
van een naar maximale winst strevende ondernemer (20). Toepassing van de
verkregen regels eist kennis van de afzetfunktie; schattingen daarvan voor
verschillende produkten en merken zijn uitgevoerd door een aantal onder-
zoekers. Enkele van deze resultaten zijn hierboven weergegeven; zij zijn
statistisch en theoretisch/praktisch aanvaardbaar. Men dient echter te
bedenken dat weliswaar wordt aangetoond dat, en in welke mate, reclame
kwaliteit, etc., werken maar dat geen uitspraak wordt gedaan over het hoe

en waarom van deze werking. Dit laatste hoeft m.i. geen bezwaar te zijn,

om de ingeslagen weg nader te verkennen.
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New developments in multidimensional scaling

W. Fred van Raaij

One of the most promising tools for marketing and advertising research is the
application of multidimensional scaling. It is a family of methods, that can be
grouped along different lines, as internal vs. external analysis, unfolding vs. pro-
jection methods, metric versus nonmetric inputs, and according to different
types of algorithms employed. This article is meant to be an overview of the
existing approaches which are a 10 years of age, and is focussed upon the new
developments, as individual differences scaling and three-mode scaling.
Marketing applications are included, both to make the text readable, and to show,
where multidimensional scaling (MDS) can contribute to the solution of
marketing and advertising problems.

Most of the topics raised in this paper were discussed at the Workshop on
Multidimensional Scaling held at the University of Pennsylvania in Philadelphia,
June 7-10, 1972, Famous statisticians like Roger Shepard of Stanford Univer-
sity, Joseph Kruskal and Douglas Carroll of Bell Telephone Laboratories,
Ledyard Tucker of the University of Illinois and Louis Guttman of the Hebrew
University of Jerusalem delivered papers on various aspects of MDS; Myron
Wish of Bell Laboratories and Paul Green of Wharton School provided applica-
tions of MDS to studies of human judgment and perception in international
relations and marketing. Marshall Greenberg of National Analysts, Richard
Johnson of Market Facts, Vithala Rao of Cornell University and Jerry Wind of
Wharton School were discussion leaders for the marketing and business
applications. This Workshop was a unique opportunity to meet the scientists that
have developed and applied the MDS techniques. Some of them I have met at
their own “workshop”, when 1 travelled through the USA during four weeks
after the meeting at the University of Pennsylvania. A description of these ex-
periences appeared in “De Psycholoog”, December 1972,
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Multidimensional scaling

MDS belongs to the multivariate techniques, but can easily be differentiated
from them by the way the data are collected and processed. Factor analysis
takes the scores of individuals on a number of variables as input and tries to

find a small number of underlying variables (factors) with which the variables
are correlated. When we find two factors, we may depict the factor matrixin a
two-dimensional spatial representation, which can be rotated to a simply inter-
pretable structure. MDS also gives a spatial representation of the data, but with
more realistic assumptions of how people perceive the real world. MDS and
clustering are quite distinct too, Clustering means breaking a collection of
objects into groups, so that the objects in each group are maximally similar, and
the objects in different groups maximally dissimilar. Sometimes, clusters

form a hierarchical system, which is the only “structure”, that can be reached.
Clustering is done for objects (products, brands, advertisements, slogans, situa-
tions) or subjects separately, while MDS may result in a joint space for

objects and subjects together. Clustering can help to interprete and clarify
scaling results, and is complementary to MDS. For an overview of the multi-
variate methods see Van Raaij (1971)*7. MDS tries to arrive at a metric represen-
tation of the data from mostly nonmetric, i.e. ordinal data, like rank orderings,
confusions, preferences. The assumptions for ordinal data are less severe than the
assumptions, which underly a correlation coefficient, the preferred starting point
for a metric approach like factor analysis.

Proximities

The degree of judged relatedness of two objects or stimuli is expressed in a
proximity coefficient, or a coefficient of similarity, assocation, substi-
tutability. Proximity measures can be obtained from consumers, when they
express, in what degree two stimuli are similar. Even preference judgments are
a kind of proximity; that is, an individual prefers one stimuli to another, if it

is closer to his ideal stimulus. Wish (1972)°% has presented some common proce-

dures for obtaining proximities judgments,

1. Ratings of pairwise proximities. Subjects are presented pairs of stimuli and
are asked to rate the proximity of the stimuli in the pair on some scale. We
present the names of two political parties and request the subjects to score
the degree of relatedness on a 9-point scale.

2. A variant of the above format is the task to compare each stimulus in a list
with the standard stimulus at the top of the page. In this procedure judg-
ments are usually made with respect to each of the stimuli; i.e. each stimulus
serves as a standard. Instead of making judgments on a page, subjects may be
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presented cards, on which the name of the stimulus appears.

3. Subjects may be instructed to rank all pairs or a subset of pairs in order of
similarity. They may be asked to give a complete ordering or only the
pairs in ordered categories. From these rank ordering it is possible to arrive
at numerical values of the proximities, which is described by Torgerson
(1958)*5, pp. 259 .

4. Sortings or clusterings are quite useful, when there is a large number of
stimuli to evaluate. Remember that the pairwise comparison of 15 stimuli
asks 105 pairs to be evaluated. The typical instructions in sorting tasks are to
ask the subjects to place the stimuli into mutually exclusive and exhaustive
categories, so that the stimuli in the same category are more similar to each
other than to stimuli in other categories. The number or proportion of times
each pair of stimuli is placed in the same category is generally used as the
measure of proximity. We can complete the task by asking the subjects to
rate pairwise similarities between stimuli in the same category.

5. Stimulus confusion data. Subjects are asked to judge, whether the stimuli
in a pair are the “same” or “different”. E.g. Morse code signals are presented
to subjects, which are instructed to discriminate between pairs of the same or
different signals. The proportion of “same” responses to two different signals
indicates the degree of perceived proximity between the both signals. From
these Morse code data Shepard (1963)*® obtained a 2-dimensional MDS
solution with dimensions correspondings to dots-dashes and to the number of
components.

Above methods for obtaining proximity measures depend heavily on the in-

structions given to the subjects. The subjects have to judge the “overall”

similarity of two stimuli, as they perceive it. It is questionable, if this scenario
of “overall similarity judgments” is realistic. Subjects may have one salient
characteristic in mind at one occasion, and another characteristic at a second
occasion. A man uses different criteria for judging cars in his role of commuter
and that of going out for a holiday. We can define the scenarios by asking

“Suppose for holidays, what is the similarity of all the pairs among these ten

family cars?”

What do people mean by “similarity”? Does it mean the same for diffe-

rent groups of subjects? Little psychological research is done to clarify these

questions. Attneave (1950)* . Another example is given by Green and Carmone

(1970)*” . If no scenario is specified in the case of soft drink brands, it is

possible that dimensions like “caloricness” or “lightness of taste” may be

evoked. However, if the scenario “appropriateness for serving as mixers for
alcoholics beverages” is used, other attributes, e.g. “*degree of carbonation”,

“cola or un-cola” might be evoked.
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Some indirect or derived methods to ebtain proximity measures are: -

6. Latency and amplitude of response sometimes can be regarded as measures
of proximity between two stimuli. In serological studies the extent to
which an anti-serum associated with virus A reacts with virus B has been
used to measure the similarity between viral strains A and B.

7. The amount of communication or social interaction between two persons or
two groups can be regarded as a measure of their proximity, while friendly
and unfriendly communication and interaction can be analyzed separately.
There is considerable data on the amount of travel, mail, telephone
communication between cities and countries, and with some transformations,
this data can be used as input to MDS. Changes over time in the obtained
configurations for tourist travel may give insight into the changes in the pre-
ferences for holiday areas (Majorca, Rhodos, Costa Brava). These data are
objective or unobtrusive, in the sense, that no subjective judgments are
employed, only the revealed communication and interaction.

It should be interesting to use interaction data of housewives in a certain
peighbourhood or residential building to find central, influential housewives.
Green did a study of the dependency or association between marketing
journals by counting the number of times different journals cite each other.

8. Profile comparisons can yield proximities data. Objective measures of
countries (gross national product, energy consumption, standard of living)
give a profile for each country. Profiles can be based on objective as well as
subjectives measures. Correlations or proximity measures can be computed
from the profile and give the relatedness of two countries.

9. Co-occurrences of words in texts or similarity in content, presence or
absence of a speciality good in a home, joint occurrences of certain items.
Many kinds of proximity measures can be derived from binary data (yes/no,
+ [—, present/absent, man/woman, favorable/unfavorable) and can serve
as input data for MDS analysis.

Notice the weak restrictions, that allow binary and ordinal data to be used

for MDS analysis. Avoid proximity measures, that are strongly dependent on

the stimulus context, and do not expect that every set of proximity data will

give a nice simple structure as output.

Scaling process

How do we arrive from the proximities to the distances of the output
structure? We have at our disposal a matrix of proximity data and assume, that
there exists a monotonic relation between the ranking of these proximities
and the distances of the n points in a {n—1)-dimensional space. Such a starting
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configuration can be generated randomly; or can be constructed on the basis

of the given data. The departure from the desired monotonic relation can be
computed. By search the computer program finds the direction and relative
distance, in which each of the n points should be moved to produce the steepest
drop in the measure of departure from the desired monotonic relation (the
negative gradient). By avoiding local minima we stop at the (apparently)
absolute minimum. This iterative process is given, according to Shepard (1962)**
and Kruskal (1964)!', in the flow chart of figure 1.
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Figure 1. The Iterative Process of MDS programs.
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The measure of the departure is called “stress” bij Kruskal (1964)'! and
“coefficient of alienation” by Guttman (1968)®. Both are measures of the
badness-of-fit of the obtained solution. The higher the stress value or the aliena-
tion coefficient the lower the reliability of the solution. We devote a special
section to the reliability of the MDS solution.

Dimensionality

The number of dimensions for a MDS solution can sometimes be derived from
the external (physical) proporties of the data as in psycho-physics, or from
previous studes or theories on the same subject matter. However, mostly we

do not have knowledge about the basic dimensions, that our subjects employ

for their “overall” similarity judgment. Wish (1972)® has listed a number of

decision rules about the number of dimensions for the data.

1. The number of dimensions is in balance with the fit of the solution, i.e. there
is a trade-off between low dimensionality and good fit. Just as in factor
analysis, more dimensions provide a better fit, but parsimony is a virtue.

On the other hand higher dimensions may actually help to clarify the inter-
pretation, or may be meaningful by themselves.

2. A sharp drop in the stress value at the appropriate dimensionality isan
indication for the number of dimensions. Especially, stimuli with physical
correlates often show such a sharp drop. Just as in factor analysis, where
the analyst looks for sharp drops in eigenvalues.

3. There is no one-to-one relationship between attributes and dimensions.
Some attributes are multidimensional, such as culture or desirability
{social and intellectual desirability), others apply to regions or clusters in the
MDS solutions. Guttman (1972) prefers the “regional” approach for the
interpretation of MDS configurations, and introduced the concepts
“simplex”, “circumplex” and “radex”. Roskam (1972)*°.

4. The relation between MDS solutions for different sets of data depends on
the number of dimensions solved for. The first two dimensions for one set
of data may relate to higher dimensions for another set of data.

5. The number of dimensions and the uniqueness of the interpretation can be
studied by doing several analyses of the same data. Different starting
configurations can be used; the sample can be split randomly. The same results
with different analyses or samples give confidence to the MDS configuration.

6. Labels assigned to the dimensions are subjective interpretations. Do not take
them too seriously or literally, since they do not always capture all that is
going on.
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7. The number of dimensions influences the structure and results of the rotation
of the configuration. A rotation is sometimes necessary to obtain a simple
structure.

An application

Green (1972)* presented an application of MDS for the advertising theme
for fabric softener. Subjects were presented a list of 43 household type
activities, from “sunbathing”, “baking a cake for the family” to “making love”.
“Use of a fabric softener” is included as one of the activities. Users and non-
users of fabric softener are asked to rate the similarity of pairs of activities, and
Green obtained a two-dimensional MDS solution, both for users. and non-users.
These solutions are partly given in fig. 2 and fig. 3.

The dimensions are labeled “family-personal” and “home-oriented vs. outside-

oriented”. The activities concerned are given in table 1. The activities not

associated with the use of fabric softener are not mentioned in the list.

We see, that there are intergroup differences in perception of users and non-
users. Users of fabric softener associate the use with activities as 21 and 28
(room refreshment), 24 and 26 (home cleaning), and 41 and 42 (care of the
baby). Non-users relate the use of fabric softener with 24 and 26 (home cleaning),
3 and 13 (sewing buttons and peeling potatoes). Non-users tend to associate the
use of fabric softener with the dirty or boring household activities.

The results of this MDS solutions have two implications. First, the intergroup
differences in perception indicate, that non-users associate the “wrong” activi-
ties with the fabric softener use. Secondly, the promotional theme should be
changed to emphasize olfactory, freshsmelling aspects of the product rather
than current emphasis on tactile qualities.

Other actual applications of MDS are:

1. Finding the best slogan, for a large manufacturer of soft drinks.

2. Measuring the competitive structure of the computer market in terms of
objective performance variables versus data processors’ subjective
judgments. (Green & Carmone, 1968)%.

3. Developing a package design connotating the desired imagery of a new

carpet cleaning product.

. Positioning a new anti-acid drug in terms of price and advertising appeal.

. Consumerism studies in package labeling,

. Developing a new brand for an existing market and positioning of the brand

in the market structure (Van Raaij, 1971, part 4)*7.

7. Searching for models of consumer union’s brand and product evaluation

(Rao & Hughes, 1971)*¢.

o b
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Figure 3. Two-dimensional Activity Configuration for Non-Users, (See Table 1 for Legend)
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Table 1. List of Activities

1 sunbathing.

2.  bakinga cake for the family,

3. sewing buttons on husband’s shirt.

5. relaxing in a warm bath with bath oil.
6 receiving help from dinner guests with the dishes.
7 smoothing on hand lotion..

9. . drinking a cool drink on 2 hot day:
10. " sleeping on freshly ironed sheets.

11.  cookinga fancy dinner for guests,

12,  usinga fabric softener in your wash.
13, peeling potatoes.

14. . saving up some “mad money™,

15.  going to the beauty parlor.

16.  using a cream rinse after shampoo.

17.  moisturizing your face with special cream.
19.  shopping for new clothes for yourself,
20.  putting fresh flowers on the table.

21,  using a room freshener spray.

22.  putting on perfume or cologne.

23.  buying a new plant for living room.
24.  cleaning out the closets.

26.  hanging freshly cleaned curtains.

27.  burning incense.

28.  opening windows to air out the room.
34,  getting someone else to do your work.
36.  reclining in a soft chair.

37. . smelling flowess in a garden.

38.  wearing soft clothes.

41. powdering the baby.

42.  healing diaper rash,

43.  making love.

Assessment of reliability and validity

The reliability or validity of a MDS solution can be assessed in different ways.
MDS computer programs have different goodness-of-fit measures; called
“stress” or “coefficient of alienation”. Wish (1972)° mentioned some points in
evaluating the goodness-of-fit measure. Kruskal (1972)'? developed the “stress”
as an indicator for significance of the MDS solution, and this topic of signifi-
cance testing has received some attention in the literature. The question is this:
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Does the scaling model fit the data well enough that the data could not have
arisen by chance? Wagenaar and Padmos (1968)*° compare the stress curve of
a solution with a two-parameter family of curves for each n, and read off the
values of the family curve that most closely resembles the actual curve. -

Another way to assess the reliability of a sojution is the scaling of subsets of
the data, or the use of different scaling algorithms or programs for the same data.
We ought to recover the same or nearly the same configuration for both
algorithms. The variance between methods ought fo be minimal. If thisis not
the case, this is a cause for suspicion.

Applying different scaling algorithms to the same data can also be considered
as a means of establishing the internal validity of the data. External validity is
concerned with the generalizability of the findings to other situations. If we are
able to apply the MDS findings in new research in a meaningful way or can use
scale values of the stimuli, as obtained by MDS, for new tools, like attitude
scales, this confirmation is reassuring, that we do a meaningful job.

A weak point in most MDS studies is the small sample size, which makes
it risky to generalize the findings to a large population. This small sample size
has to do with the novelty of the data collection. Most respondents are
accustomed to 5-point scales and attitude statements, but have difficulties with
responding in “similarity judgments”. We have already mentioned the lack in
agreement between respondents on the meaning of *‘similarity”.

MDS configurations proved to be good vehicles to communicate research to
persons interested in the results. It is easier to get the idea from a “picture” than
from lists of numbers or proportions. The only limitation is the number of
dimensions, because it is impossible to procure a *“picture” of a configuration
in more than three dimensions, or we have to resort to pictures of three out of
a larger number of dimensions. '

The interpretability of the configuration is a condition for its usefulness.
Ununderstandable configurations, even with high goodness-of-fit or high
reliability, are of little practical value, but provoke our scientific curiosity, why
the configuration is so unclear. A help for the interpretation of a MDS solution
are the clustering procedures, especially Johnsons’ (1967)*° hierarchical
clustering, that provides clusters of objects on different levels of association.

By this procedure Green (1972)*' found the activities, that were most closely
related to the use of fabric softener; or the computers, that were perceived to
have the same performances or features.

Imagination, but not phantasy, and an open mind are required for the inter-
pretation of a MDS configuration, just as for the interpretation of a factor ana-
lytic solution. Quite different kinds of orderly patterns, such as the arrangement
of the points around the perimeter of a circle, in the case of color vision, or the
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perception of Dutch political parties, or the concentration of points in certain
regions of the space, may turn out to-offer the most interpretable feature.

The reference axes may be rotated to find a spatial orientation that is more
accessible to the human eye. Subjectivity is part of most statistical methods, but
often hidden in a abundance of numbers. In muitivariate analysis you run the
risk of getting a more or less satisfactory solution, that is not confirmed by
further analysis. Such a casual solution cannot be verified or falsified, when you
happened to use multivariate analysis in an exploratory sense. A priosi hypo-
theses about the expected results are a better starting-point for research,
Guttman introduced facet design to generate testable hypotheses. Roskam
(1972)%® describes some examples of facet design and the corresponding MDS
configuration.

Models for preference judgments

Preference of a consumer for various brands or products is accounted for by
introduction of an ideal point or ideal vector for an individual or a group
consumers. An ideal point in the MDS space is the point of maximum utility,
i.e. the most preferred combination of attributes for that person. In a joint
space the product points and ideal point occur both, and the idea is, that the
product point that is closest to a person’s ideal point stands for the product that
he mostly prefers. We can draw isopreference contours around the ideal point,
a series of concentric circles or ellipses of increasing radius. All stimulus points
on a given isopreference contour are assumed to be equally preferred.
Concentric ellipses are obtained, if the subject weights the dimensions
differently. A two-dimensional iltustrative example is given in fig. 4, in which
subject I weights the dimensions equally, subject II gives a greater weight to
dimension y and in which dimension x is more salient for subject II1.
Sometimes subjects have a least preferred combination of stimulus attributes,
a point of minimum utility or maximum disutility. Around such a anti-ideal
point the concentric circles of increasing radius indicate decrease in dislike for
that combination. The maximum utility is that case corresponds to a isoprefe-
rence contour with an “infinite” radius.

The vector model for preference data assumes a preference direction for
each subject. The stimulus points can be projected upon this vector and give the
rank ordering of the preference for that subject. We can say that in the vector
model the ideal point is in infinity and the stimulus point mostly in the direction
of the vector stands for the most preferred stimulus, brand or product,
Isopreference contours are perpendicular to the vector in this case. Hlustrative
examples are already given in part 3 of Van Raaij (1971)*". The cosine of the
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angle between an ideal vector and one of the axes is a measure, in what degree
a subject’s preference corresponds with that axis. Wish (1970)%, investigated -
the preference for nations and obtained a configuration of the nations in two
dimensions, labeled “economic development’™ and “political ideology”, and
found ideal vectors for two groups of subjects, doves and hawks.
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Figure 5. Preference for Nations. Wish (1970).
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MDS computer programs

An overview of the available computer programs for multidimensional scaling
may be found in Appendix A of Green and Carmone (1970)*", and Appendix B
of Green and Rao (1972)* . We mention only a few of the mostly used programs.
1. Kruskal (1968)°% developed the program MD-SCAL, one of the first and
mainly used programs with a number of quite versatile options, but the risk
of local minimum solutions.

2. Young (1968)% % wrote the TORSCA 8-9-10 programs, a combination of
the traditional factor analytic approach, metric and quasi-non-metric scaling
and a rotation to simple structure.

3. Guttman and Lingoes started in 1965 with their series of computer pro-
grams SSA (smallest space analysis) for the analysis of symmetric proximity
matrices, SSAR for off-diagonal matrices and SSAP for partitioned
matrices, They also developed the MSA series for the MDS of categorical data.
A survey of the Guttman-Lingoes series is given by Roskam (1972)%°.

Descriptions of computer programs appear in the Journal of Marketing Research

and in Behavioral Science.

4. A new program by Kruskal, Young, Shepard and Torgerson (1972) is KYST,
a multi-purpose computer program for metric and nonmetric MDS. This
program is not yet available in Europe, but has very nice properties for data
handling, accardmg to Kruskal.

5. Roskam (1969)°%> *® developed the MINISSA programs (Michigan-Israel- -
Netherlands Smallest Space Analysis), an integration of the Kruskal and
Guttman-Lingoes approaches, and superior to the MD-SCAL program.
Roskams’ (1971)*° MNTRIEX program scales triadic data.

A special section is devoted to two new developments in MDS, the individual

differences approach and three-mode analysis.

Individual differences

in the traditional MDS programs is assumed, that all the subjects have the same
underlying dimensions in their perceptual structure. Subjects may differ in ideal
point or ideal direction, but all are assumed to possess the same structure.

That this is not a very realistic assumption, becomes obvious from empirical
data, in which we can distinguish between subgroups with different perceptual
structures. Some persons use more or “idiosyncratic” dimensions in their per-
ception, others assign more weight to certain dimensions. Tucker and Mess;ck
(1963)*" incorporated these perceptual differences in their “point of view”
model. A recent approach is the INDSCAL (Individual Differences Scaling) by
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Carroll and Chang (1970)?. The input to INDSCAL consists-of two or more
matrices of proximities, all pertaining to the same stimulus objects. Each matrix
typically displays one subject’s or subgroup’s proximities data, or consists of
data from different experimental conditions or occasions. INDSCAL assumes
some metric proporties of the data, and determines, by means of an iterative
least squares procedure, the stimulus co-ordinates on the dimensions of the
“oroup” stimulus space and the dimension weights for subjects; which can be
plotted in a “subject space”. The subject space indicates the weights that the
subjects attach to the “group” dimensions. The INDSCAL program also finds
the particular orientation of the axes, that maximizes the goodness-of-fit of

the solution. In most cases the dimensions from INDSCAL can be interpreted
without rotation. This uniqueness of orientation property of INDSCAL does
not apply, if all the subjects have the same pattern of dimension weights. Other-
wise the subjects are not really different.

Helm’s (1964)* study of color perception may serve as an example. Helm
presented subjects triples of color chips and obtained matrices of psychological
distances among colors for each subject. Reanalysis of Helm’s data by INDSCAL
produced a two-dimensional configuration. The colors lie on the perimeter of
a circle, rather than along a straight line, as might be expected from their physical
(wavelength) properties. Violet and red, which are on the opposite end of the
physical continuum, are more similar psychologically than red and green, which
are much closer on the physical spectrum. In fig. 6 the “group” configuration is
shown. The dimensions correspond to “blue-yellow” and “red-green”, well-
known forms of color blindness. Fig. 7 gives the subject space.

Subjects that are situated on or nearby the intersection line assign equal weights
to both dimensions. The subjects CD assign a greater weight to dimension 1 than
to dimension 2, the red-green dimension. These subjects proved to be color
deficient in the red-green dimension. These findings on the psychological
structure of color perception might be useful in the design of colored promotional
materials.

Three-mode analysis

Traditional analysis is two-mode, i.e. analysis from two classification sets, such
as subjects from one set, and objects or variables from the other set. An element
from one mode is combined with a pair of elements from the other mode. A
third mode is e.g. time. In a three-mode analysis the change in time of persons’
attitude scores can be followed. Tucker (1972)*® developed three-mode factor
analysis, which is related to INDSCAL multidimensional scaling. Hlustrative
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Figure 6. Group Stimulus Space.
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applications of three-mode factor analysis are given by Baltink (1969)*' and
Vavra (1972)% . The variety of individual multidimensional spaces is approached
in the three-mode factor analytic model for MDS by consideration of a common
coordinate matrix for all individuals, a person space matrix, which is used to
characterize the various individuals, and-a three-mode symmetric (cube) “core
matrix”, which relates the individual coordinates and person axes to the object
space. Tucker (1972)%.

Marketing research applications

After this birds’ view over the field of multidimensional scaling the reader is
invited to come down to earth and to consider 2 number of applications of MDS.
Green and Carmone (1970)% view several “perennial” marketing problems in a
new way by using the MDS conceptual framework,

1. Product life cycle analysis. The MDS configurations offers a “picture” of the
market structure, and several pictures through time show the moving of the
brands or products through the “performance space”. See Green and
Carmone (1968)%,

2. Market segmentation. Products and consumers are points in a preference
space. It may be possible to distinguish clusters of consumers (market seg-
ments), and it looks worthwhile to locate product points as near as possible to
the clusters of consumers. Consumers’ perception of the market may differ
drastically from that of the producer, who usually thinks more in terms of
physical product features.

3. New product development, A new product will be succesful, if it is aimed
at a market segment, that was not served with their “ideal product” in the
existing market structure. If the combination of attributes and the promotion
corresponds to that market segment, the product will have a higher probability
be successful on the market place. Without recommending to form a seven-
teenth political party, it should be interesting to recover the structure of the
Dutch political parties to see, if this structure is in agreement with the
political market segments.

4. Advertising evaluation and concept testing are already mentioned in Greens’
(1972)* fabric softener study. The MDS configuration shows which
activities, slogans or interests are similar with the product use, the promotion-
al theme or the idea of the communication.

5. Communication. researchers may use MDS to test the cognitive structure
of a sample of subjects before and after they are subjected to a piece of
information or communication. Differences in the cognitive structure offer
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more precise information about the cognitive aspects of their attitude
charge.

6. Brand switching research. Do brand switchers perceive the products
differently from loyal consumers? Are non-users different from users in their
perception of the market structure?

7. Consumer needs and benefits. Consumers are attracted by certain product
benefits. These benefits can be scaled and the consumers’ preferences can be
represented as ideal points or vectors in the space. Green (1972)* did a
study on a new aerosol carpet cleaning product. Consumer benefit “bundles”
(of vectors) varied by target group and the physical variables of package
design connoted different product imageries to various segments.

8. Attitude scaling is the most common use for MDS. A configuration of
statements and individuals’ ideal points is superior to the traditional one-
dimensional attitude scale, and offers the possibility to find clusters of
persons with a certain attitude combination,

Most of the areas of application are mentioned only speculatively and suggestively.

More areas can be found, also in related disciplines like political science,

industrial and social psychology and communications research, In a

world that is accustomed to think about objects in physical terms, it might be

revealing to show the psychological reality. MDS “mapping” proved to be a

good means to communicate to non-technical people.

Concluding remarks

A workshop focussed upon the statistical implications and marketing applica-
tions of MDS, leads to reflections about marketing research and its students.
Many American market researchers confine themselves to a small set of
statistical techniques they “believe” in. Although it is nearly impossible to
have a thorough knowledge of all the available multivariate techniques, the
restricted interest leads to a “translation” of every “marketing problem” into
terms of the preferred set of techniques. Even “conversions” occur. A
researcher that believed in bayesian statistics 5 years ago, may now be converted
to MDS.

American researchers at the universities depend on business or govemn-

ment funds fo finance the research. This may lead to the situation, that
many studies are concerned with tooth paste, fabric softener or breakfast
cereals. More important societal problems that can be studied by the same
researchers and with the same techniques, are untouched. The influence of our
production and consumption system on the environment, the growing con-
sciousness, that the accumulation of material goods does not lead to a higher
quality of life, the insight that individual need fulfilment conflicts with the
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satisfying of collective needs, all this will necessarily lead to a new philosophy
for market and opinion research. Public policy oriented consumer research seems
to me one of the urgently needed and promising fields.
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Uit de marktonderzoekwereld

Leveringsvoorwaarden voor marktonderzoek

Zoals bekend zijn door een werkgroep van de onderzoekbureaus leveringsvoor-
waarden opgesteld. Aanvankelijk lag het in de bedoeling deze leveringsvoor-
waarden te doen ingaan op 1 juli 1972. Aangezien een aantal bedrijfsmarkt-
onderzoekers bezwaren had geuit tegen enkele van de regels heeft verder overleg
plaatsgevonden resulterend in een aantal ‘wijzigingen, die inmiddels door de
Werkgroep Bureauoverleg is aanvaard.

Hieronder is de tekst opgenomen van de leveringsvoorwaarden, die zijn
ingegaan op 1 januari 1973, Een toelichting op de leveringsvoorwaarden kan
worden opgevraagd bij de bureaus die hebben verklaard zich aan deze leverings-
voorwaarden te houden. Het zijn:

Attwood Statistics (Nederland) N.V., Dongen

Instituut voor Psychologisch Marktonderzoek N.V., Schiedam
Interact N.V., Dongen

N.V. Inter/view, Amsterdam

Intomart N.V., Hilversum

P. Lagendijk, Badhoevedorp

Makrotest N.V., Amsterdam

Marketing Service, Hilversum

Nederlands Centrum voor Marketing Analyses N.V., Amsterdam
N.V. v/h Nederlandse Stichting voor Statistiek, "s-Gravenhage
N.V. NIPO, Amsterdam

Ogilvie/Marktonderzoek B.V., Amsterdam

Sisteem N.V., Amsterdam
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Socmar N.V., Rotterdam
Veldkamp/Marktonderzoek N.V., Amsterdam.
Stichting voor Research en Marketing, Heerlen.

Leveringsvoorwaarden voor marktonderzoek, vastgesteld door de Werkgroep
Bureauoverleg

1. Kostenopgave

De kostenopgave geldt bij verlening van de opdracht binnen 4 maanden na
offertedatum en op voorwaarde dat de uitvoering kan plaats vinden binnen de
in het voorstel vermelde periode.

De kostenopgave is steeds exclusief BTW,

2. Wijzigingen en extra werkzaamheden

De kostenopgave vormt een samenhangend geheel met de omschreven -opzet van
het onderzoek. Wijzigingen in deze opzet, wat betreft bijvoorbeeld omvang, fase-.
ring van onderzoek, methode, analyse of rapportering zullen tevoren met de
opdrachtgever worden besproken en zullen leiden tot aanpassing van de
verschuldigde kosten.

Besprekingen worden in Nederland gehouden, tenzij uitdrukkelijk anders is
vermeld.

Als het onderzoekvoorstel het aantal besprekingen specificeert, zullen extra
besprekingen die op wens van de opdrachtgever plaats vinden aan deze in rekening
worden gebracht.

3, Tussenpersonen

Tussenpersonen ontvangen van het onderzoekbureau geen honorering,
behalve met voorkennis en goedvinden van de opdrachtgever.

4. Levertijd

Opgegeven levertijden zijn alleen bindend bij opdrachtverlening voor of op de
in het voorstel vermelde datum.

3. Voorstellen

Voorstellen voor onderzoek op aanvraag van potentiéle opdrachigevers worden
in principe kosteloos uitgebracht, behoudens het navolgende:
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A. Voor niet in concurrentie uitgebrachte voorstellen, die ofwel een uitvoerige
voorstudie vereisen, ofwel uitgewerkte vragenlijsten, proefschema’s e.d.’
omvatten, zullen kosten in rekening worden gebracht indien zulks tevoren is
overeengekomen en geen opdrachtverlening volgt.

‘B. Indien voor een zelfde onderzoek voorstellen bij verschillende onderzoek-
bureaus zijn aangevraagd en deze voorstellen bovendien verder gaan dan een
simpele aanduiding van probleemstelling, onderzoekmethode, kostenopgave
en levertijd, zullen door bureaus waaraan geen opdracht wordt verleend aan
de aanvrager kosten in rekening worden gebracht. Omtrent deze kosten zal
met de aanvrager tevoren overleg worden gepleegd.

6. Rapportering

In de kostprijs is begrepen schriftelijke rapportering in het Nederlands in het
aantal in het voorstel genoemde rapportexemplaren.

7. Betalingsvoorwaarden

Betaling van onderzoekkosten dient in de in het voorstel gespecificeerde termijnen
te geschieden binnen dertig dagen na faktuurdatum.

8. Auteursrecht

Het auteursrecht op rapporten, voorstellen en andere voor het onderzoek opge-
stelde stukken en verzamelde gegevens berust bij het onderzoekbureau. De
opdrachtgever is echter gerechtigd rapporten te vermenigvuldigen voor intern
gebruik door zijn personeel en zijn adviseurs.

9. Schade aan of door testmateriaal

Alle schade die ontstaat aan of in verband met testmateriaal dat door de opdracht-
gever aan het onderzoekbureau ter beschikking is gesteld, is voor rekening van de
opdrachtgever, die het bureau en zijn vaste of tijdelijke medewerkers zal vrij-
waren tegen aanspraken van derden, tenzij de schade te wijten is aan schuld van
het bureau of zijn vaste of tijdelijke medewerkers.

Aanwijzing

Gebruik van dit dokument door bureaus die niet hebben deelgenomen aan het
overleg in de werkgroep is toegestaan onder de volgende voorwaarden:
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1. De integrale tekst van het dokument dient te worden gehanteerd; aanvulling,
wijziging van voorwaarden en schrappen is niet toegestaan.

2. Het dokument dient getiteld te zijn:
“Leveringsvoorwaarden marktonderzoek, vastgesteld door de Werkgroep
bureauoverleg.”

De deelnemers aan het bureauoverleg zullen vanaf 1 januari 1973 het dokument
bij al hun voorstellen insluiten. De uitvoering ervan is, mits de hand wordt
gehouden aan het bovenstaande, overgelaten aan de bureaus.

Rectificatie

Helaas vergaten wij de in het artikel van de heer Zeldenrust (Reclamemodellen
en de theorie van Fischbein) in de 2e aflevering van deze jaargang onder punt 4
{(blz. 25) genoemde bijlage, waarin een schets van een reclamemodel wordt
gegeven, op te nemen. Onze excuses voor deze omissie. Het bewuste model
treft u als losse bijlage aan in deze aflevering.

De uitgever
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Prof. dr.J.P. van de Geer, Introduction to Multivariate Analysis for the Social
Sciences. San Francisco, W.H, Freeman, 1971, 293 biz.

Van de Geer schreef zijn “Introduction to Multivariate Analysis for the Social Sciences™
tijdens een verblijf bij het Center for Advanced Study in the Behavioral Sciences te Stanford
gedurende het academische jaar 1968-69. Het boek is een bewerking en uitbreiding van het
eerder verschenen Nederlandse werk met de lange titel “Inleiding in de Multivariate Analyse,
dat is de kunst om de samenhang tussen meerdere variabelen op eenvoudige wijze te
beschrijven met behulp van wiskundige bewerkingen uitgelegd ten behoeve van beoefenaren
van de Psychologie en andere sociale wetenschappen” (1967).

De Engelse editie is een verbetering in die zin, dat tal van storende drukfoutjes, vooral
in de formules, zijn gecorrigeerd; dat de lay-out en de uitvoering beter ziin en enkele nicuwe
onderwerpen zijn toegevoegd. De nieuwe illustraties met “bolleties en pijltjes” verduide-
lijken de “‘samenhang der variabelen™ en zijn daarom een aanwinst. De nieuwe onderwerpen
zijn pad- en afhankelijkheidsanalyse van Boudon en Blalock; canonieke, maximum-like-
lihood en aifa-factoranalyse als varianten op de klassieke factoranalyse en de principale
componentenanalyse, Verder zijn de niet-recursieve lineaire modellen en het oplossen van
structurele vergelijkingen toegevoegd. Was de Nederlandse editie nog te zeer gericht op de
psychologie en de voor de psychologie belangrijke multivariate technieken, de Amerikaanse
editie heeft een bredere scope. Met de introductie van pad- en afhankelijkheidsanalyse is
een stuk sociologische methodiek ingebracht; de niet-recursieve modellen en de structurele
vergelijkingen hebben een econometrische achtergrond. Persoonlijk vind ik dit een grote
verbetering. Het is een onvruchtbare beperking alleen aan de “Beoefenaren van de
Psychologie™ de in de psychologie ontwikkelde multivariatica *uit fe leggen™. Een zekere
mate van kruisbestuiving tussen de verschillende sociale wetenschappen geeft zicht op niet
vermoede analogieén en aanvullingen binnen de psychologie, sociologie en economie.

Van de Geer behandelt alleen de metrische multivariate technieken, dus: regressie en
correlatie, padanalyse, factoranalyse, niet-recursieve lineaire modellen, structurele
vergelijkingen en discriminantanalyse. Er zijn meer onderwerpen te noemen die in deze rij
zouden passen, eigenlijk alle technieken die uitgaan van een kruisprodukien- of correlatie-
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matrix, en de variantie en covariantieanalyse. Het is welhaast ondoenlijk al deze onder-
werpen in een redelijk bestek te behandelen, vooral omdat een niet te uitvoerige behandeling
al veel plaatsruimte vergt. Toch zou een overzicht van alle (ook de niet behandelde)
technieken een verbetering zijn. Een vergelijking met soortgelijke inleidingen van
Kendall (1968) en Hope (1968) dringt zich op. Kendall’s “college-diktaat” heeft de charme
van de goede didaktische opbouw, maar is minder uitgebreid. Hope’s boek is gemakkelijker
dan Van de Geer en behandelt ook de variantieanalyse, Als eerste introductie zou ik daarom
Hope aanraden, vooral omdat er minder met formules en meer met getallenvoorbeelden
wordt gewerkt. Van de Geer’s boek is dan voor de “iets meer gevorderden”, die zich de
kennis van de matrix-algebra uit het eerste deel hebben eigen gemaakt.

Een ander punt is de nogal operationalistische benadering van Van de Geer, Van jedere
multivariate methode wordt uitgelegd “hoe het werkt”. Weinig aandacht wordt besteed
aan de gebruiksmogelijkheden en specifieke aannamen voor de gegevens. De marktonder-
zoeker zal dus zelf deze technicken moeten “‘vertalen” naar concrete toepassingen in het
marktonderzoek. Gevoegd bij de eenvoudige verkrijgbaarheid van kant-en-klare computer-
programma’s, wordt de kans op onoordeelkundig gebruik van de multivariate technieken
groot. Van de Geer waarschuwt hier dan ook voor. Tevens wordt in de inleiding vermeld, dat
significantietoetsen voor de verkregen oplossingen niet worden behandeld. Wel streeft
Van de Geer emaar de samenhang tussen de verschillende multivariate technieken doorzichtig
te maken en hij slaagt hier goed in.

Van de Geer’s boek lijkt me een goede entrée in dit gebied, vooral door de inleiding in
~ de matrix-algebra van acht hoofdstukken. Ook zijn oefeningen (met antwoorden) opgeno-
men. De materie is niet eenvoudig; een eenvoudige behandeling zou gelijkstaan met een
opperviakkige. Maar het is lonend de 275 bladzijden tekst door te werken. De inhouds-
opgave is beperkt, maar het trefwoordenregister vergoedt veel. Opvallend is het “spreektaal-
Engels” in het boek met woorden als “trick”™ en *‘loosely speaking”. Een Amerikaan gebruikt
deze woorden dagelijks, maar zal ze nimmer laten drukken.

Van de Geer, Prof.dr. 1.P., Inleiding in de Multivariate Analyse, Armhem: van Loghum
Slaterus. 1967

Hope, Keith, Methods of Multivariate Analysis, London: Univessity of London Press. 1968

Kendall, M.G. 4 Course in Multivariate Analysis, London: Charles Griffin. 1968 (fourth
impression)

W.F. van Raaij
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Martin G. Christopher, Marketing Below the Line. Studies in Management 9
London, G. Allen and Unwin Ltd., 1972, 158 biz,

Deze monografie wordt in een voorwoord van G. Wills gekarakteriseerd als het kulminatie-
punt van een groot onderzoek over “Below the Line Promotion”, door de Universiteit van
Bradford. “Below the Line Promotion™ wordt gedefinieerd als de “promotion” buiten de
massamedia. De auteur schat de jaarlijkse vitgaven aan “Below the Line Promotion” in het
Verenigd Koninkrijk gedurende de periode 1965-1969 tussen $350 miljoen en $450 miljoen
tegenover jaarlifks ca. $500 miljoen aan media reklame.

De schrijver behandelt eerst in een tweetal hoofdstukken de “Promotional Environment”
en de “Corporate Role of Below the Line”. Vervolgens wordt “Promotion Below the Line”
in de hoofdstukken 4 en 5 als onderdeel van de “Promotion Mix” gedragswetenschappen
benaderd. Nadat in hoofdstuk 6 de samenhang van “Promotion Below the Line” met
marktsegmentatie is belicht en in hoofdstuk 7 de betekenis van “Promotion Below the Line”
voor het produkt imago is geanalyseerd, wordt in hoofdstuk 8 de samenhang tussen kosten
en opbrengsten bij “Promotion Below the Line” aan de orde gesteld.

De studie bevat naast een overzicht van resultaten uit onderzoekingen van anderen een
aantal resultaten uit eigen onderzoek. Onder meer wordt verslag uitgebracht over een onder-
zoek van de doelstellingen van “Promotion Below the Line” bij een vijftiental ondernemingen
in het Verenigd Koninkrijk. Tevens worden resultaten van een enquéte onder huisvrouwen
in het Verenigd Koninkrsijk gerapporteerd, waaruit onder meer blijkt, dat kortingen
{*money-off”’) het meest worden gewaardeerd als vorm van “Promotion Below the Line”.
De auteur karakteriseert het profiel van huisvrouwen die intensief van promotions gebruik
 maken als “they are under 35 years old, they have one child or more at home and they live
in the North, the North-West, or the North East of England”.

Buiten de vermelding van de resultaten van zijn onderzoek gaat de auteur uitvoerigin
op gebieden van marketing- en marktonderzoek, die in relatie staan tot “Promotion Below
the Line”. .

De behandeling van de materie is overzichtelijk, maar viij eenvoudig. Ondanks de
gerapporteerde onderzoekresultaten wekt het boek de indruk, dat men zich ten aanzien van
de onderhavige materie nog in hoge mate in het stadium bevindt van het formuleren van
hypothesen. De auteur merkt zelf op: “What is now required is hard research to put some
factual flesh on what are largely theoretical bones”.

Een informatief boek over een nog spaarzaam bewerkt onderwerp. Het biedt in beperkte
mate uitgangspunten voor verdere verdieping van dit onderwerp.

M.T.G. Meulenberg
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ONTWERP VOOR EEN RECLAMEMODEL

RECLAME PERSOON HYPOTHETISCHE EFFECTEN
CONSTRUCTIES

vorm attituden LEERPROCESSEN - Attitude t.a.v. merk
inhoud kennis R R W i s e et A ttitude t.a.v, gebruik
incidenteel leren K
zender behoeften . . Attitude t.a.v. kopen
R intentioneel leren . .
medium normen . X Merkbekendheid en kennis
conditionering

e \ 4 Koopgedrag
frequentie
PRODUKT

Betekenissen:

denotatieve: attituden

* aanwezigheid ’ kennis

® prijs behoeften

= merknaam normen /

* verpakking /

= concrete eigenschappen l GEDRAGSMODEL I

connotatieve:

+ gebruiksveld

= reputatie

+ beeldeigenschappen

etc.

y 4

omgeving van het produkt

winkel Bijlage, behorend bij artikel van D. Zeldenrust, Reclamemodellen en de
gebruiksomgeving theorie van Fischbein, Marktonderzoek kwartaalschrift Se jrg. (1972), nr. 2.



