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Ten geleide 

De ontwikkelingen rond het Marktonderzoek Kwartaalschrift hebben in de af· 
gelopen jaren geleid tot een op de toekomst van het • ..,."u".i;.u,,FP. 
orgaan. Het tijdschrift heeft sinds 
de kwaliteit van de vakbeoefening in het 

~etracl1t om in het tijdschrift 
n1111pr•;npll" te volgen en om te 
belichten. De was, dat 

ruime menirtg&J;>eilling 
gegaan met dit voorstel en de redaktie heeft een 
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thans in grote lijnen rond is. Hierover wil zij de leden bij deze inlichten niet 
alleen ter informatie maar ook om de leden te stimuleren kopij aan te bieden, 
die een bijdrage tot het jaarboek zou kunnen vormen. 

In de opzet van het jaarboek wordt naar een goed evenwicht gestreefd tussen 
de uiteenlopende behoeften van verenigingsleden. 

Het is de overtuiging van de redaktie dat een algemene beschouwing over de 
'State of the Art' niet mag ontbreken en de redaktie hoopt dit te doen aan de 
hand van een beschouwing over een actueel onderwerp. 

Ook meent de redaktie dat de Nederlandse Marktonderzoeker behoefte heeft 
aan statistische gegevens en aan inzicht in de uitgangspunten bij 
relevante statistieken en bij een aantal door onderzoekbureaus gebruikte ken· 
15..,":u.<..,,," Het jaarboek wordt een zeer geschikt middel geacht voor systematische 
informatie over dergelijke gegevens. Hierbij zal een discussie over consequenties 
van verschillen in uitgangspunten niet kunnen ontbreken. 

In de Nederlandse marktonderzoekwereld wordt een groot aantal onder­
"''"'""·'!5"'" verricht dat varieert naar probleemstelling, onderzoeksmethode en 
toepassingsmogelijkheid. Het is van belang dat men van interessant toegepast en 
theoretisch onderzoek kennis kan nemen. Door aandacht hiervoor te vragen 
kan het een belangrijke bijdrage leveren aan de communicatie binnen 
de Marktonderzoekwereld. De redaktie zal het dan ook op prijs 
stellen onderzoekverslagen te ontvangen die, door hun nieuwe aspekten ten 
aanzien van probleemstelling, onderzoeksmethode dan wel toepassingsmogelijk­
heid interessant lijken voor publikatie in het jaarboek. 

Ook stelt de redaktie zich voor om naast een overzicht van interessant toe­
onderzoek in een aantal artikelen belangrijke ontwikkelingen in de 
van het marktonderzoek aan de orde te stellen. In dit kader zal ook de 

aandacht worden gevraagd voor bepaalde basiswetenschappen van het markt­
onderzoek zoals economie, psychologie, sociologie en wiskundige statistiek. 
Een overzicht van buitenlandse literatuur over een bepaald onderwerp zal dit 
onderdeel completeren. 

Informatie is zoals gesteld een belangrijke doelstelling van het jaarboek. 
1ntnr11n<1t•" over onderwijsmogelijkheden en onderzoeksactiviteiten lijkt zeer 
uv1.:u1i;11J"- voor de leden en zal jaarlijks in een vaste rubriek terugkeren. 
ve1reru1gm.gsu11orm:1ne zal het geheel afsluiten. 

'""...,.''" hoopt door dit overzicht uw belangstelling te wekken. Ieder, die 
binnen de hier geschetste opzet een zinvolle bijdrage denkt te kunnen leveren, 
aarzele niet om zo spoedig mogelijk met de redaktie contact op te nemen. 
Tevens houdt de redaktie zich aanbevolen voor kritiek en suggesties op opzet en 

van het jaarboek, dat begi.n 1975 moet verschijnen. 
'Le Roi est Vive Ie Roi'. 

De redaktie 
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Konsumentengedrag en simulatie* 

S. de Vries 

1. 

,"~~w<arn'" van de uitgaande goederenstroom 
reii:ule:rin:1.1: noodzakelijk om de doeleinden, 

Regulering van de uni~'"''" ... " 
van marktinstrumenten. zodanig 

'"'~'-'"'"'''' de distributie en het produkt. 
gericht om de bei>lis:simll!oroc;ed:ure 
uitkomsten ervan de van 

De uitkomsten van deze be-
koc:m~~edrag waarneembaar. De effektivi­

afgemeten aan de mate, waarin 
onderue1mir1g '"~""'""''"' ko0'0!1'€1dr:u! van de afnemers .,.,,"..,.,. .• 1r"+"1:11,"", 

koopgedrag en de marktinstrumenten 
gek:oz€m dat inzicht in de beiilis!>in~~s­

het uit1;ani;sp1m 

invoer uitvoer 

* Zowel dr. A. Bosman als de heer C.G. Smits ben ik dank verschuldigd voor hun 
inbreng de kompositie van dit artikel. 
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In figuur 1 hebben we twee ingaande stromen en één uitgaande stroom onder­
scheiden. 

De beide ingaande stromen kunnen worden gespecificeerd met behulp van 
exogene variabelen. Dit zijn de variabelen van een model, waarvan wordt aan­
genomen dat ze gegeven zijn voor de beslisser, wiens beslissingsprocedure wordt 
afgebeeld, ic. in figuur 1 is weergegeven als een 'black box'. Het gegeven zijn van 
de exogene variabelen betekent dat ze vooraf elders, d.w.z. in de omgeving van 
de beslisser, zijn bepaald. Deels is dit gebeurd door andere individuen dan de 
beslisser van het model. Voor elk van deze individuen is derhalve een deel van de 
exogene variabelen beheersbaar. Deze zijn in figuur 1 gesepareerd aangegeven 
met het begrip 'invoer'. Deze beheersbare exogene variabelen duiden we aan 
met de term instrumentele variabelen. De door derden en andere fäktoren be­
heerste exogene variabelen zijn in figuur 1 aangeduid met het begrip 'omgeving'. 
Deze niet-beheersbare exogene variabelen duiden we aan als omgeving&· 
variabelen. 1 

De uitgaande stroom in figuur 1 kan worden gespecificeerd met behulp van 
endogene variabelen. Dit zijn de uitvoervariabelen van het model, die mede 
worden gegenereerd door de invloed van instrumentele en omgevingsvariabelen 
op de beslissingsprocedure van het subjekt. 

We passen de voorstelling van figuur l toe op de situatie, waarin de onder­
neming is gefuteresseerd in de uitkomsten van de beslissingsprocedure van de 
konsument. In die situatie de marktinstrumenten voor de onderneming 
instrumentele variabelen, voor de konsument zijn het exogene variabelen. Als 
endogene variabele fungeert het koopgedrag van de konsument. De methode 
van de 'black box~ gaat er van uit dat we met behulp van technieken van veelal 
statistische aard een relatie kunnen specificeren tussen de instrumentele en de 
endogene dus tussen de marktinstrumenten en het koopgedrag. We 
kunnen het koopgedrag meten door vast te stellen hoeveel er van een bepaald 
goed in een aantal opeenvolgende perioden is verkocht. Bovendien kunnen we 
in elke periode welke instrumenten op de markt hebben ingewerkt; 

hoogte van de prijs en de omvang van de reklame. Met behulp van kor­
en regressierekening kunnen we een regressievergelijking trachten op te 

stellen om de invloed van de marktinstrumenten op het koopgedrag te bepalen, 
aartgei~ev1m door de regressiekoëfficienten. 

dat als endogene variabele geldt de als ~te duiden: 

qjit = de afzet van goedj, door onc1err1emingi behaald in periode t. 

Stel dat als '"'u'"""""" "'"t'""''1"" de prijs van het goed en de om-
vang van de reklame voor dit Deze instrumentele variabelen duiden we 
als volgt aan: 
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Pjit = de prijs van goed j, door 

= de reklame-uitgaven voor 
periode t. 

Voor de omschreven variabelen heeft 

+C+e 

in 

(1) 

waarin: ajm de = 1, betreffende goedj; 

c :;;;; konstante; 

€ = (ver )storingsterm. 

Indien de uitkomst van (1) voldoet aan de voorwaarden, die de re~res1sie-:anarv 
stelt, dan kunnen we aannemen dat de a's een 
van de markt, voorzover dit althans wordt bepaald door 
vergelijking opgenomen instrumentele variabelen.2 

Vaak wordt aan één belangrijke voorwaarde echter niet voldaan, te weten 
dat er geen afhankelijkheidsrelatie tussen de marktinstrumenten mag bestaan. 
In de werkelijkheid is vaak het tegendeel het geval, de hoogte van de 
en de omvang van het reklamebudget beïnvloeden vaak. 

Anderzijds blijft een bevredigende schatting vaak omdat de in-
vloed van alle omgevingsvariabelen op het koopgedrag vaak niet in be-
schouwing wordt en kan worden betrokken, louter omdat men veelal niet op de 
hoogte is noch met het bestaan, noch met het ervan. Als voorbeelden 
hiervan noemen we de akties van konkurrenten en distributieschakels, de 
karakteristieken van reklamemedia en de socio-ekonornische ""'""'"'" 
variabelen zoals bijv. de urbanisatiegraad, de leeftijdsklasse en de ge•rut11gr<)Otte 

Tenslotte geldt dat het regressiemodel geëigend is voor "","""",," 
gekenmerkt door lineaire relaties tussen de endogene variabelen en de 
instrumentele variabelen anderzijds. In de werkelijkheid echter veelal 
niet-lineaire verbanden. In het geval van een niet-lineaire kunnen 
we proberen het relevante deel van die funktie te benaderen een lineaire 
funktie. De vraag is in hoeverre deze de vm>rs1:>ell.ern1e 
waarde van het regressiemodel aantast. 

Teneinde aan de gesignaleerde tekortkomingen te av''""''"· 
wikkeling van een expliciet model met behulp van simulatie de aan!Ie'11ve 

weg. 3 Dit houdt een beschrijving van de beslissingsprocedure van konsument 
in. We moeten de 'black box' dus a.h.w. open maken en In 2 
zal hiertoe de onderzoekmethode 'simulatie' aan de orde be-
steden we in paragraaf 3 en 4 aandacht aan de variabelen relaties, 
die bij de ontwikkeling van een model van het in 
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het algemeen relevant kunnen zijn. 

2. Simulatie 

Er bèstaan in de literatuur een groot aantal definities van het begrip 'simulatie'. 
Naylor c.s. omschrijven simulatie als 'a technique that involves setting up a 
model of a real situation and then performing experiments on the model' .4 

De af te bèelden werkelijkheid moet nader worden gespecificeerd. In ons geval 
is dit het gedrag van konsumenten. Simulatie is een onderzoekmethode, die ge­
bruik maakt van een verzameling van technieken, bestaande uit Monte Carlo 
procedures, heuristische procedures en validatietechnieken. Deze hebben 
respektievelijk betrekking op het verkrijgèn van waarnemingen, op het vinden 
van een oplossing door de beslisser wiens beslissingsprocedure wordt gesimu­
leerd, en op de toetsing van de geldigheid van het model. 

Het komt vaak voor dat de af te beelden werkelijkheid zo komplex is, dat 
deze niet kan worden beschreven in de vorm van een verzameling van wiskun­
dige vergelijkingen. Dit is o.a. het geval ten aanzien van het konsumentengedrag, 
waar niet alleen veel variabelen meespelen, maar waar we bij de konstruktie van 
het bèeld ook te maken krijgen met stochastische variabelen (waarvan de ver­
delingsfunkties niet op voorhand normaal zijn), niet-lineaire relaties en inter­
relaties tussen variabelen. Statistische en analytische methoden laten ons in die 
gevallen in de steek. Simulatie biedt in dit geval wel uitkomst, omdat het zeer 
geschikt is om een grote mate van komplexiteit in te bouwen. 

Gegeven een afbèelding van de werkelijkheid is het mogelijk met behulp van 
simulatie experimenten uit te voeren. Dit is m.n. bèlangrijk voor die situaties, 
waarin experimenten in de werkelijkheid onmogelijk, te kostbaar of onpraktisch 
zijn. Konsumentengedrag is hiervan een voorbeeld. Bij de uitvoering van ex­
perimenten bèhoeft men zich echter niet te beperken tot bèstaande situaties, 
maar is het ook mogelijk om de gevolgen van bèpaalde beslissingen vast te stellen 
in onbèkende situaties. Gesimuleerde maanvluchten zijn een voorbeeld van het 
laatste. Als een nadeel van simulatie geldt, dat er sprake is van eell geringe 
generaliseerbaarheid van de onderzoekresultaten. Hetgeen voor dd onderzochte 
situatie geldt, bèhoeft niet op te gaan voor andere situaties. Een ander nadeel 

dat simulatie geen ingebouwde rem heeft tegen overdrijving: de afbeelding 
kan komplexer dan de werkelijkheid zelf is. 5 

Op grond van door hen opgedane ervaring stellen Naylor c.s. dat bij simulatie 
als onderzoekmethode de volgende negen stadia moeten worden onder· 
scheiden: 6 

1. de formulering van het probleem; 
2. het verzamelen en verwerken van empirische gegevens; 
3. de formulering van een wiskundig model; 
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4. de schatting van de parameters; 
5. de evaluatie van het model en van de g1:scnlllne ,,..,. .... ,.,._t,"·c· 

6. de formulering van een co1np'uterp1·og:ran1m;a; 
7. de validatie van het model; 
8. het van sim1ulatie-exp;etiJrne11ten 
9~ de analyse van de ver.kregen smmllitiege~:evims. 

De formulering. van het probleem heeft op de doelstelling van het 
onderzoek. Deze kan bijv. het toetsen van hypothesen of het schatten van 
effekten. Ten aanzien van het laatste we in het kader van onze probleem-
stelling gefuteresseerd in het schatten van de effekten van bepaalde veranderin­
gen in exogene variabelen (marktinstrumenten) op de endogene variabele (het 
koopgedrag). Het verzamelen en verwerken van data houdt duidelijk verband 
met de probleemformulering, omdat het laatste niet mogelijk is zonder eerst 
bepaalde gegevens te hebben verzameld. 

De formulering van een wiskundig model vindt plaats in drie stappen: de 
specifikatie van de komponenten, van de variabelen en parameters, en van de 
funktionele relaties. Wat de variabelen betreft is het vooral belangrijk het juiste 
aantal exogene variabelen vast te stellen. Te weinig exogene variabelen heeft als 
konsekwentie dat de validatie van het model uitvalt. Te veel exogene 
variabelen kan computersimulatie onmogelijk maken door overschrijding van de 
geheugenkapaciteit. Het schatten van de is een ekonometrische 
bezigheid. 

Het vijfde stadium houdt in dat het model wordt geaksepteerd of verworpen. 
Dit gebeurt op basis van het toetsen van de vooronderstellingen van het model, 
die in de vorm van relaties gespecificeerd en het bepalen van de statistische 
signifJ.kantie van de parameterschattingen met behulp van de,bekende t- en 
F-toetsen. 

Voor de van het computerprogramma is het veelal noodzakelijk 
dat in een stroomschema de logische opeenvolging van uit te voeren aktiviteiten 
wordt vastgelegd. Vervolgens moet het vertaalprogramma worden vastgesteld, 
waarvoor kan worden gekozen een 'general purpose language' (bijv. Algol of 
Fortran) of een 'special purpose simulation language' (bijv. Simscript of Simula). 
Het voordeel van de keuze van een speciale simulatietaal is dat deze minder 
programmeertijd dan een algemene taal. Daar staat echter tegenover dat 
het gebruik van een speciale taal meer rekentijd impliceert en de flexibiliteit 
van het model reduceert. · 

Het voornaamste aspekt van de validatie is de voorspellende waarde van het 
model. Pas wanneer deze als bevredigend kan worden kunnen de 
beoogde experimenten worden uitgevoerd. Belangrijk bij analyse van de ver-
kregen simulatiegegevens is de van deze gegevens en de vaststEilliJ:1g 
van beslissingregels op 
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Het zal de lezer niet bevreemden dat in de paragrafen geen toe· 
van alle negen onderscheiden zullen geven voor het konsumenten· 

gedrag. We zullen ons daarin beperken tot het eerste stadium door aan te geven 
welke variabelen en relaties een rol bij de simulatie van konsumenten· 

Overigens biedt de literatuur een aantal voorbeelden van gevalideerde 
computersimulatiemodellen van het konsumentengedrag, die voor een beperkt 
toepassingsgebied een bevredigende voorspellende waarde bezitten.7 

3. Konsumentengedragsvariabelen 

b'XOJrcme variabelen 
Een goed kan zowel fysiek als symbolisch funktioneren als een exogene 
variabele.8 Het goed is bijv. een fysieke stimulus, indien het voorwerp van ge· 
bruik is. Daarbij kan zowel het gebruik door de konsument zelf als door mede· 
konsumenten in het geding zijn. Het goed funktioneert ook als een fysieke 
stimulus, indien het deel uitmaakt van een uitstalling, bijv. in een showroom of 
winkel. Het goed is daarentegen een symbolische stimulus, als het voorwerp van 
kommunikatie is, hoewel het goed niet aanwezig is. 

De symbolische presentatie van goed verschilt op een aantal punten 
essentieel van de In de eerste plaats geldt dat bij de sym· 
bolische presentatie een kommunikatiebron is betrokken, waarbij de aard 
van de bron van grote importantie is voor de wijze waarop de konsument op de 
boodschap respondeert In de tweede plaats geldt dat de symbolische presentatie 
meestal een beperkt aantal kenmerken van het betreft, terwijl daarbij 
sommige kenmerken bovendien in de presentatie overtrokken (kunnen) worden. 

Aangaande de bronnen van voor de konsument maakt Cerha onder-
scheid tussen tertiaire en persoonlijke kommunikatie.9 

t<.Ml'""n"''" die rechtstreeks aan het goed worden ontleend zijn het voorwerp 
van primaire kommunikatie. Gegevens die worden verkregen via bemiddeling 
van massa-media behoren tot de sekundaire kommunikatie en gegevens die 
worden verkregen in winkels en showrooms bijv. het voorwerp van tertiaire 
kommunikatie. Met de kommunikatie wordt aan de 
gegevensuitwisseling tussen konsumenten die al of niet in ""'"'r'"'"'· 
seerde vorm kan plaatsvinden. 

De variabelen die waaronder 
het als stimulus kan zijn soms voor de pro· 
ducent-aanbieder van het goed, namelijk voor zover ze deel uitmaken van 
eigen produkt· en Voor zover deze variabelen echter VY•··~" ... 
tot het arsenaal van de van de wordt de mate van 
beheersbaarheid voor de De beheers· 
baarheid ontbreekt ten aanzien van de kommunikatie, die tussen 
de konsument en andere bronnen dan de handel moet met 
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name worden gedacht aan de uitwisseling van gegevens omtrent een bepaald 
goed tussen konsumenten onderling. 

Naast het goed als stimulus onderscheiden Howard en Sheth sociale stimuli, 
zoals bijv. het gezin, referentiegroepen en sociale klasse. Deze stimuli befävloe­
den eveneens het besluitvormingsproces van de konsument, maar zijn voor de 
onderneming veelal niet beheersbaar. 

De geschetste variatie in en samenhang tussen de exogene variabelen is in 
figuur 2 samengevat. 10 . Deze figuur is opgebouwd langs drie dimensies, te 
weten de aard van de stimulus, de vorm van de kommunikatie en de mate van 
beheersbaarheid van de variabelen voor de onderneming. 

/ 

Figuur 2 
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De beheersbare stimuli als instrumentele varia-
die met name in en tertiaire kommunikatie hun funktie 

vervullen. De niet-beheersbare stimuli in paragraaf l als omgevingsvaria-
belen Deze variabelen doen invloed via alle vormen van kom-
munikatie Voor zover ze de akties van konkurrenten bijv. betreffen, 

hun invloed via de sekundaire en tertiaire kommunikatie; voor zover ze 
betre~:ki!1g op sociale stimuli hebben, het befuvloedingsproces vooral via 

001·sm>ru1t1l<e kommunikatie. 

Endogene variabelen 
Als variabele noemen we het koopgedrag, in vele opzichten het be-
1angr11Ks1te onderdeel van het konsumentengedrag. Het koopgedrag is immers 

zowel voor de behoeftenbevrediging van de konsument als voor de 
doeleindenrealisatie van de onderneming. Andere aspekten van het konsumen-
tengedrag worden alleen maar beschouwd ter verklaring van het koop-
gedrag. Het eenduidig van aard: het kan worden geregistreerd in 
termen van wat, en waar werd gekocht en tegen welke prijs. Gegevens 
omtrent het kunnen worden gebruikt om te onderscheiden tussen 
kopers en Ook kunnen de kopers verschillendn aankoop· 
patronen worden door vergelijking van opeenvolgende aankoop-
responsen.11 In dit verband onderscheidt Brown vier zogenaamde loyaliteits­

die een beeld geven van de merkentrouw van de konsument.12 De 
tri>i1run~nt1P en de omvang van de aankoopresponsen is door Frank gebruikt om 
te onderscheiden tussen and users' .13 

Toestandsvariabelen 
Tot dusver hebben we ons in deze in feite beperkt tot het 'waarom' 
van het d.w.z. tot oorzaken variabelen) die 
tot een bepaald variabele) leiden. Uitgaande van een expliciet 
model van het te ontwikkelen met behulp van simulatie, 
moeten we ons echter ook met het 'hoe' van het gedrag, d.w.z. 
met het proces dat tot een bepaald koopgedrag leidt. Dit betekent dat we de 
'black box' uit 1 van een inhoud moeten d.w.z. een afbeelding 

van het van de kon-
sument moeten Een niet onbelangrijke hierbij is echter, dat 
dit proces zich in de van de konsument en dus voor anderen 
niet rechtstreeks waarneembaar is. 

Met tot het bes1ui1tvo1rmingsprc1ces 
oncJerscnLeHJLen, ".,,,,"..,,",..,. de "''"''"''""''~" 
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uiteindeliJk een keuze moet doen. 
Aangenomen kan worden dat het besluitvormingsproces van de konsument 

is gericht op het vinden van een evenwicht het opheffen van spanning. 
l..eavitt merkt in dit verband op: 'One can say behavior is an attempt to 
get rid of tension. Tension then equals motivation; and the objective of 
behavior is to eliminate the for behaving. Words Uke "motives" or 
"needs" or "drives" are rough synonyms for each other as well as for words 
like "tensions" or "discomfort" or "desequilibrium". Behavior is thus seen as 
an effort to eliminate tensions by seeking goals that neutralize the causes of 
tensions'. 14 

Onderstaande figuur geeft een voorstelling van de konsument als een naar 
evenwicht zoekend mechanisme. Het symbool R is gebruikt als afkorting voor 
'resultaat'. 

konsumptie 

Figuur 3 

In bovenstaande figuur is aangegeven dat het koopgedrag geen onder· 
gaat wanneer geen onevenwichtigheid door de konsument wordt ervaren, 
d.w.z. wanneer het verkregen resultaat is dan of is aan de gestelde 
norm; zie vraagstelling (2). Overigens kan dit wel betek;enen dat het verkregen 
resultaat afwijkt van het aanvankelijk verwachte Dit resulteert dan in 
een aanpassing van het door de konsument beeld 
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norm, waarmee het verkregen 
""15'""'"'''"• is een dat voorstelt de minimaal aA,,"""rn","" 

konsument vaststelt ten aanzien van het niveau van 

uit 
koopgedrag. 

cri>cri>v•m worden 
(1) naar de 

geen starre 
resultaten. 

een nadere en een kwantitatieve vrn:irs1tellmg 
zowel verwacht als en van het "~r11r"1tii>ni't•P<>1 

sument. moet bedacht worden dat dit orr'"t""''1""" 
streeks waarneembaar omdat ze hun funktie vervullen 
van de mens. We zullen umuv11u 

n-~~~ 1" 1 ·- variabelen worden 
de toestand van een of van één van 

een ander moment van de bes:liss1in~:sp1~ri<>de 
kunnen we binnen het ko.nsutmimtien~~edrag 

"'"'u",i; biedt het model van Howard 
4 weergegeven. 

"""'"'"'7""" we naar Howard en 
willen d.i. ni>1·a"''"' 

.aangi;ll:llllill:: de ·n11rn11To 
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about all the aspects of a buying situation and his about the future 
states of the environment, he will buy the brand most the next time he 
is motivated to buy. Purchase behavior refers to the overt act of 
purchasing a brand'. 17 

Uit het gegeven citaat mogen we dat behalve de door 
Howard en Sheth onderscheiden outputvariabelen het karakter van toestands­
variabelen vertonen. In hoeverre ede door hen onderscheiden variabelen re­
presentatief zijn voor het zal met 
onderzoek nader moeten Worden VdO>tJ>;;<;;H<i!U. I'UJ.U!OJLL.ll 

werkelijke maar ook de waarde van de toestandsvariabelen 
worden gemeten. 'Purchase' is te kwalificeren als de variabele. 

Zowel ten aanzien van de als ten aanzien van de toestandsvariabelen 
kunnen verschillende worden onderscheiden. 

In de eerste we hierbij op het 
mingsproces van de konsument zich richt. De (vc1or1i!;en.on1en 
een bepaalde betekent immers de "~.~'"""' 
goederen, die veelal onder meerdere 
wijl hetzelfde merk meestal door kan worden 2e11even1. 
kunnen dus om die reden een aantal niveaus in het be1!lui:tvc>milllgstJ1ro~ces 
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konsument worden onderscheiden, die ten opzichte van elk.aar een min of meer 
sekwentieel karakter hebben. Na de beslissing om een bepaald goed aan te 
schaffen komt het keuzeprobleem ten aanzien van het merk tevoorschijn. In een. 
later stadium speelt dan de vraag waar het merk zal worden gekocht. 

In de tweede plaats zijn t.a.v. de beslisser verschillende niveaus van aggregatie 
te onderscheiden. Voor de doeleindenrealisatie van de onderneming zijn niet zo 
zeer de gedragingen van de individuele konsument van belang, maar veel meer 
die van een geaggregeerd niveau: marktsegment of totale markt. 

De samenhang tussen de onderscheiden endogene en toestandsvariabelen 
enerzijds en de responsniveaus anderzijds kunnen we met behulp van figuur 5 
illustreren. We nemen aan dat deze figuur na de gegeven uiteenzetting in het 
voorgaande geen verdere toelichting behoeft. 

Figuur 5 

toestands­
variabelen 

, 
gezin 
/ 

/ 
totale markt 

/ 
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4. Konsumentengedragsrelaties 

Aggregatie 
De marketing-aktiviteiten van een onaerne1rnn1g 
realisatie, bijv. het behalen van een 2easmreer<le 
dat kader heeft de onderneming"'""'"''"'"~~ 
sel of een bepaald individu nu wel of geen '"'"''"""''" 
doeleinden, Zij is slechts gefu.teresseerd in het 
grootheden. Als voorbeeld van een a~:re~:ati1egr1oot:ne11<1 
segment figuur 5). 

Het verschil in a2Q!I'e~!at1eru,ve~m mtar~~tsegment en de individuele 
konsument kan men op twee manieren ovf!rh1m111P'P.n 

In de eerste plaats kan het marktsegment als een verzameling 
van individuele konsumenten. Het gedrag van het markt1se~rne11t is in deze op­
vatting gelijk aan de som van de gedragingen van de individuele Km1su:m,e1rne111. 
Voor elke konsument uit de steekproefpopulatie betreffende het 
kan het koopgedrag als reaktie op bepaalde stimuli worden we1ern1e11:even 
vorm van een aankoopwaarschijnlijkheid. Met behulp van 
dures kan worden bepaald of het betreffende gedrag al dan niet zal res11lteren 
door vast te stellen of de konsument tot de groep van de kopers of tot die van 
de niet-kopers zal behoren.18 Voor zover onze reiken met com-
putersimulatie van het konsumentengedrag, de voorkeur 
te geven aan deze benaderingswijze. 

Het marktsegment kan ook worden opgevat als een 
met eigen gedragspatronen. Bedoeld wordt dat het marktsegment wordt 
schouwd als een geaggregeerd subjekt met attituden, en 
evaluaties. Uiteraard zijn de waarden van de niets anders dan de (ge· 
wogen) gemiddelden van de toestandsvariabelen van de individuele konsumen-
ten, die deel uitmaken van het marktsegment. Een hoe 
de terugkoppelingen van gedrag, die op individueel niveau tot uit-
drukking moeten worden gebracht op het gea~regeerde niveau. Als voorbeeld 
noemen we de terugkoppeling van het gebruiks- en het De 
gebruiksrespons werkt voor de kopers als een stimulus in de vu1~c1:1uc "'"'"""· 
De groep van kan echter niet 
ontwikkelen terugkoppelingsmechanisme hierin te voorzien. Een kommu­
nikatierespons kan worden opgewekt door medekonsumenten. De kommunika· 
tie van één individu zal zich echter niet tot de hele populatie uitstrekken. Een 
ander probleem is dat bijv. reklame meestal niet alle individuen uit de "'-'''""''"" 
bereikt. Bovendien zullen niet alle bereikte individuen de uu''""'""~"' 
Evenmin behoeft elke waarneming te leiden tot een aarrpa:sslrtg 
variabelen. Uitgaande van het als een geag~regeera 
een en anEler een die mc1aeJtm2tng moe11111K 010101maiu: 
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is. Bovendien wordt veelal dat de rekenkundige procedures, die op 
schalen kunnen worden tix:ge1past, waarmee toestandsvariabelen .worden ge-

sterk van de soort van de gebruikte schaal. De aggregatie 
van nominale of ordinale schalen is aanzien-

in met van gegevens verkregen met behulp van inter-
ratio-schalen. Russ stelt daartegenover, dat hem uit empirisch onderzoek 

"'"L"'"''"u dat de bezwaren overdreven zijn.19 

Gedragsrelaties 
Voor de bespreking van de gedragsrelaties in het kader van de ontwikkeling van 
een expliciet konsumentengedragsmodel is het noodzakelijk dat we teruggrijpen 
op 3. In figuur hebben we twee terugkoppelingen onderscheiden. 

eerste hebben we genoemd de invloed van de gebruikservaring op de be· 
sussmgsp1ro<:eaure van de konsument voor de vervangingsaankoop. De gebruiks-
""'"'"'r"' nnpi:iceen een handelen van de konsument met het aange-

Dit handelen wordt wel aangeduid als gebruiksgedrag.20 'We 
stellen dat het gebruiksgedrag, dat betrekking heeft op de afweging 

ve1:1u1egen resultaat en het aspiratieniveau, een terugkoppeling inhoudt 
oeiaisi1m1~sprocemue van de konsument. Deze afweging kan tot resultaat 

vt>rll"r"""" resultaat als onbevredigend wordt aangemerkt. Daar­
door ontstaat een aan additionele gegevens. De verkrijging ervan ver­
eist kommunikatie van de konsument met de bronnen, die over deze gegevens 
beschikken. Het daarmee gepaard handelen wordt wel aangeduid als 
ko1mrrmnika.tiei5ec:trag In de tweede plaats is dat de afweging van het ver­
wachte resultaat en (zie vraagstelling (1) in figuur 3) ook een 
behoefte aan additionele gegevens kan inhouden, namelijk als het verwachte 
resultaat onbevredigend is. Ook dan is kommunikatiegedrag dus aktueel. 
AI15ez1en van de de vraag welke gedrags-

in het van de van een marktsimulatiemodel kunnen 
worden onderscheiden. We zullen dit aan de hand van een tweetal figuren uit­
eenzetten. 
In 6 wordt verondersteld dat er sprake is van één (producent-)aanbieder 
en van één Het bestaan van konkurrentie en substitutie is hier dus uitge-
sloten. De van de aanbieder is voor wat de opbrengsten be-
treft van het De aanbieder kan 
het door van marktinstrumen-
ten. De in 6 de enige 

gedetermineerd model. 
dan is het om te voorspellen hoe 

"'"""'"'"'IS"'" in de marktinstrumenten. Als 
gespec:mc:ee1:d dan is 
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kommunlkatiegedrag 

Figuur 6 
het doel winstmaximalisatie. 

v.h. markt­
segment 

beslissing 

gebruiksgedrag 

Samengevat kunnen we stellen dat de volgende funktionele relaties moeten 
worden gespecificeerd, tegen de achtergrond van de voorstelling van figuur 6: 
L de relaties tussen de marktinstrumenten (de instrumentele variabelen), die 

funktioneren binnen een bepaalde marktstrategie, en de toestandsvariabelen; 
2. de relaties tussen de toestandsvariabelen en het kommunikatie- en het koop· 

gedrag; 
3. de relaties tussen het gebruiksgedrag en de toestandsvariabelen; 
4. de relaties tussen het koopgedrag en de verkoopopbrengsten en tussen uit­

komsten en kosten van marktstrategieën. 

De voorstelling van figuur 6 behoeft in twee opzichten een aanpassing om beter 
bij de werkelijkheid aan te sluiten. In de eerste plaats vindt de beihvloeding 
door marktinstrumenten niet rechtstreeks, maar via media en distributie­
kanalen plaats. In de tweede plaats moet er rekening worden gehouden met het 
optreden van omgevingsvariabelen, die hun oorsprong hebben bij konkurrerende 
aanbieders of in de sociale omgeving. Deze uitbreiding van figuur 6 is in onder­
staande figuur verwerkt. 
De introduktie van de media en de distributieketen betekent dat de mate van 
beheersbaarheid van de marktinstrumenten als stimuli afneemt. Dit heeft o.m. 
de volgende oorzaken. 

Gebruikmaking van media houdt in het kiezen van de media, met behulp 
waarvan de doelgroep bereikt kan worden. Naarmate er meerdere media nodig 
zijn om alle leden van de doelgroep te bereiken, zullen de kosten hoger wor· 
den. Een hoge bereiksgraad garandeert nog geen hoge responswaar· 
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het medium de reldamebood-
in bijv. de grootte van de adver-
duur van een radio- of en het mo-

kommunikatîegedrag 

kommunikatiegedrag 

7 
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la. de relaties tussen de instrumentele variabelen van de individuele 
cent en de doeleindenrealisatie van de 

1 b. de relaties tussen de instrumentele variabelen van de individuele distribu-

tieschakel en de '""'"'''""'"V<'""""'''"u 
lc. de modifiërende effekten van de media op de en inhoud van 

de instrumentele var1ao~eie:n 
ld. de invloed van de sociale op de toestandsvariabelen. 
Door te houden met het benutten van media en distributieschakels 
neemt de van het model toe. Toch kunnen we 
een volledig met waarvan 

kunnen worden we echter bovendien aan het nog 
een relatie die heeft op de instrumentele variabelen van kon· 
kurrerende dan wordt het karakter van het model 

... ", • ..,"",," De relatie tussen de aanbieder en 
dat het konkurrerend veelal noch beheersbaar noch 

vo•orspeJ1oaar is. Het karakter van het model wordt bovendien 
als we een veronderstellen tussen de 
en het ma1rK1tse~lfilElllt. 

Het aantal te onderscheiden ge<1raigim~!a1Cies wordt het bovenstaande dan 
i:i;e1wrnplem.en1tee:r11 door: 

tussen de ml'lrk'1r!ih·iitf•!Tif~P.n van de konkurrerende aanbieders 

6. de relaties tussen de sociale en de toestandsvariabelen. 

5. Slotopmerking 
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De praktijk van de geformaliseerde theorie 

Een nadere analyse van het rekenmodel van Fishbein e.a. 

A. Oosterhuis 

Wanneer men een theorie gaat toetsen of toepassen in de praktijk van het 
marktonderzoek, zal men deze theorie eerst moeten 'formaliseren', d.w.z. een 
in woorden vervatte theorie omzetten in een formule. Daarmee betreedt men 
een grensgebied vol voetangels en klemmen. De risico's worden nog groter als 
men aan de betrokken variabelen cijfermatige, door de computer verwerkbare, 
waarden gaat toekennen zonder zich daarbij voldoende te verdiepen in de ver­
onderstellingen waarmee elke stap gepaard gaat. 

Er zijn, bij ons weten, aan dit proces van formalisering en de daarmee ver­
bonden risico's in de sociale wetenschappen weinig expliciete beschouwingen 
gewijd. Daarnaast is er wel een snel groeiende belangstelling voor mathematische 
modellen en neemt de computer als hulpmiddel bij simulaties en dergelijke pro­
cedures een steeds grotere plaats in. Veelbelovende mogelijkheden schijnen 
zich te ontplooien. 

In dit artikel willen we nu aan de hand van een enkel voorbeeld duidelijk 
maken wat we bedoelen met de woorden 'risico's' en 'mogelijkheden'. We kie­
zen daarvoor het attitudemodel dat zich juist in dit opzicht in een grote 
stelling mag verheugen. 

Het berekenen van een attitude 

Wat het theoretische begrip 'attitude' betreft, scharen de meeste schrijvers zich 
achter de definitie van G.W. Allport: 'An attitude is a mental and neural state 
of readiness, organized through experience, exerting a directive or dynamic 
influence upon the individual's response to all objects and situations with which 
it is related' 1 

Deze definitie is al meer dan 40 jaar oud. De pogingen om attitudes te 
'meten' begonnen eveneens in de dertiger jaren (Thurstone Recenter 
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wel zijn de pogingen om attitudes te 'berekenen' (Rosenberg, Fishbein 
deze pogingen nu, waarbij de theorie wordt geformaliseerd tot een ""''""·"",""'" 
willen we iets dieper ingaan. De theorie, die eraan ten grondslag ligt, kan als 
volgt worden weergegeven. Elk gebruiksobject heeft een aantal functies waar­
mee het aan bepaalde behoeften van de gebruiker kan voldoen. Nu ieder 
mens zo z'n eigen behoeften (naar het Engels veelal aangeduid met de 
'needs'). De een .zal vinden dat een auto vooral veilig moet zijn, de ander zal 
meer eisen stellen aan het uiterlijk en zo kan men tientallen aspecten 
ions) bedenken waarop elk zo z'n eigen verlangens koestert. Een tweede ge­
geven is dan dat er voor het gebruik verschillende alternatieven zijn waaruit ge­
kozen moet worden. Elk alternatief wordt gekenmerkt door de e111;em;chapi:>en 
waarover het beschikt in de ogen van de gebruiker (dit noemt men dan de 
'beliefs' m.b.t. een bepaald alternatief). Het sluitstuk van de theorie is dat de 
voorkeur van de gebruiker wordt bepaald door de mate waarover elk alternatief 
in zijn ogen beschikt over eigenschappen waaraan hij behoefte heeft. 

Het is deze theorie die door een aantal auteurs werd vertaald in een hanteer­
bare formule, waarbij de relatieve voorkeur wordt bepaald aan de hand van 
metingen betreffende de needs en beliefs. De betreffende modellen vertonen 
uiterlijk een grote gelijkenis. 

Het komt steeds weer neer op een formule waarin de attitude wordt be-
rekend als het inwendige produkt van twee vectoren. Dit model heeft 
de vorm: 

Att~ = 

Daarbij vertegenwoordigt de ene vector de 'beliefs', dat wil 
waarin het object over een bepaalde eigenschap i beschikt en 
de 'needs', dat wil zeggen de mate waarin de betrokkene die i van 
belang acht. Feitelijk verschillen de auteurs vooral in de woorden die ze kiezen 
voor deze 'beliefs' en 'needs'. 
Enige voorbeelden hiervan: 

Auteur: 'Beliefs' noemt hij: 'Needs' noemt hij: 

ROSENBERG (2) Perceived instrumentality (Ii) Value importance 

FISHBEIN (3) Strength of belief (Bi) Evaluative aspects 

LEHTINEN (4) Choice estimate (Ei) Choice valuation 

Wat is de wezenlijke betekenis van deze formule? Om daar meer inzicht in te 
krijgen zullen we het volgende nagaan: 
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a. welke wordt de uitkomst beihvloed door de waarop de needs 
worden 2en:ieum 

b. behalve het ook andere formules denkbaar en hoe 
werken die dan? 

c. Wat is de relatie tot andere modellen zoals het regressiemodel? 

De invloed van de 

op maar de vorm van die 
invloed op de uitkomsten. 

kan dit verduidelijken. Rosenberg werkte voor de 
van -10 tot + l 0 en voor de beliefs (perceived 

van -5 tot +5. 
'deviate from one 

1 

GevalA: -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Need-scale 

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Belief-scale 

Geval B: 1 2 3 4 5 6 7 Need-scale 

1 2 3 4 5 6 7 Belief-scale 

1 op 

een gewenste e1gens.cl:ll1p 
In B luidt de 

schikt die ik niet 
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wordt vooral bepaald door de mate waarin het 
scnam:>en die ik wel nodig vind. 

men dan bij de formule: 

Att. = 

voor theorie A: (-3 "'xi.,;;;; +3) en 

voor theorie B: 

Er is dan ook de volgende mogelijkheid: 

voor theorie C: is 0 of 1) en (y i is 0 of 1) 

beschikt over de 

Theorie C luidt dan: de attitude wordt bepaald door het aantal ofl"11flr1d"' 

schappen (gewenst 1) waarover het object beschikt (heeft etg•enscru1p 
Met dit voorbeeld is wel duidelijk dat het domweg van 

formules à la Fishbein zonder nadere op de theorie die men wil for-
maliseren nogal riskant kan 

Andere formules dan het m>11emuee produkt 

Een vraag, die de 
formule zelf. Waarom 
Lehtinen zegt in 
combine by adding 
Research5 een 
kan worden gesch1:evem 

Att. ::: 

weer de beliefä en needs voorstellen. 
op dit ons inzicht te willen we met een paar 

braiSche betekenis van deze formules demonstreren. 
Daartoe kiezen we als de formule voor de correlatiecoëfficiënt. 



r = = 

= 

x.y.­
:1 1 

Y· 1 

Hierin kunnen we de formule voor Att. invullen. 

n ax 

Dus: 

Att.: = + (1) 

""" .... "'""'"""'"" score welke voor Att. wordt berekend, wordt hier dus bepaald 
.... " •. ",.,..."t,,,"o van de verdelingen van x en y en de samenhang tussen die 

Att. = 

van vermenigvuldigen, zoals Lehtinen voorstelt, zou de 
geven: 

Yj = nx + (2) 

De van Pythagoras leidt tot het volgende: 

Att. = = 

) (3) 
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verdelingen, waarbij in (2) zelfs de variantie buiten beschouwing blijft. Dit lijkt 
weinig zinvol wanneer we menen dat de attitude tot uitdrukking brengt de mate 
waarin de belieft ten aanzien van een object in overeenstemming zijn met de 
needs. 

Om die reden zouden we de voorkeur willen geven aan formule (1). Maar 
wat leert deze afleiding ons? De score voor Att. zal niet alleen groter zijn naar· 
mate de correlatie tussen needs en beliefs groter is, maar ook naarmate de 
eigenschappen gemiddeld belangrijker worden gevonden ( x) en gemiddeld 
meer aan het object worden toegekend { y). Dat kunnen we in de theorie aan· 
vaarden, maar hoe zit het met de varianties? Blijkens de formule wordt de 
score voor Att. groter als de spreiding van de scores voor zowel de needs als de 
beliefs groter is. Dit betekent dat bij toepassing van formules à la Fishbein en 
Rosenberg de uitkomst mede wordt bepaald door de mate waarop de onder· 
vraagde zijn scores voor needs en beliefs spreidt over de hem aangeboden schaal. 

Men kan dit accepteren als het verschijnsel ook expliciet in de theorie wordt 
opgenomen. Bijvoorbeeld: de attitude jegens een object zal positiever zijn naar­
mate het beeld van het object genuanceerder is. 

Ziet men echter het verschijnsel als een verstorende factor, dan dient men de 
formule van Fishbein te herzien, bijvoorbeeld door standaardisering van de 
scores volgens de formule: 

= 
ax 

In dat geval wordt {1) herleid tot: 

Att. = rn 

en houden we alleen de correlatie als maatstaf over. 

Praktische toepassing van deze modellen 

In het voorgaande hebben we dat achter de schijnbaar eenvoudige for-
mule van Fishbein toch meer beihvloedende factoren een rol spelen dan op het 
eerste gezicht zi~htbaar 

Tenslotte willen we op stuk van de praktische toepassing van deze for-
mule nog wat nader ingaan. 

We zagen dat een bestanddeel van Fishbein's formule wordt ge-
vormd door de correlatie tussen needs en beliefs. Dit roept een praktisch pro­
bleem op als we ons realiseren dat de metingen van needs en beliefs bij een­
zelfde niet onafhankelijk van elkaar Ze vinden 
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aar1~edu:ide correlatie te 'creëren', 
Een methode voor het ·-··"""'"'-·· 

eigern>cltap1>en werden er telkens drie aan de omrl"rVTii":u:'11" v•1v1"!5"'"'!5" 

kwam, 
Naast het toepassen 
dle in de 
lichten 
model vindt 
meten als li::o1omntemtite 

Att. = 

1:>e1ang:nucne1a te 

+c 

ree:resi11e-irno1cteL Dit 
veelal ge­

+c 

van de 
meestal: 

"'T'""7'"" van de constante C komt de formule voor dus over-
een met het model à la Fishbein. Het verschil is dat de vector dle de 
n11<:ne:10 van de in dlt voor alle onder-

het van het re-
dezelfde 
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te aanvaarden. Zo'n regressie-coëfficient heeft dan ook op individueel niveau 
geen betekenis en zegt hoogstens iets over een populatie of steekproef als 
totaliteit. 

Het kan evenwel, in bepaalde gevallen, wel aanvaard worden dat de beliefs in 
hoge mate gelijk zijn voor alle ondervraagden. Men accepteert dan weliswaar 
een zekere mate van informatieverlies, maar in een markt waarin de alternatieven 
bij de betrokkenen een algemene bekendheid genieten, is een verschil in hou­
ding vermoedelijk meer een gevolg van een verschil in needs dan van een ver· 
schil in perceptie of beliefs. 

Het blijkt in de praktijk dan ook een bruikbare methode om de regressie· 
formule als 't ware te kantelen. Men laat xi als needs variëren per ondervraagde, 
maar stelt 8i vast als een constante vector van beliefs, die voor alle ondervraag­
den gelijkelijk geldt. 

Er zijn verschillende methoden om a.ï te bepalen. Toepassing van de regressie­
formule is één manier, maar niet altijd praktisch bruikbaar. Men dient immers 
per ondervraagde per alternatief over een valide meting van de overall-attitude 
of koopintentie te beschikken en dat is alleen mogelijk in markten waarin voor 
alle alternatieven zo'n meting mogelijk is. Een andere mogelijkheid is om a.ï te 
bepalen aan de hand van gemiddelde belief-scores uit een steekproef. Tenslotte 
kan men ook een aantal 'judges' middels intersubjectieve objectiviteit laten be­
palen over welke eigenschappen de alternatieven objectief gezien beschikken, 
c.q. wat er in de advertising over wordt verteld. Dit komt neer op een soort 
content-analysis zoals die voor tijdschriften wordt toegepast. 

Als men voor de beliefs een constante vector 8i kiest in plaats van een 
variabele vector Yi heeft dit een tweetal voordelen. 

In de eerste plaats heeft men uit het model de mogelijk verstorende correlatie 
weggenomen die kan ontstaan als men xi en Yi bij eenzelfde persoon gaat meten. 

Praktisch belangrijker echter is het volgende voordeel. We gaan er van uit 
dat men voor elk alternatief in de markt zo'n vector a.ï heeft vastgesteld. Ver­
volgens heeft men langs empirische weg aangetoond dat de formule à la Fishbein 
de relatieve posities van de alternatieven op de markt op realistische wijze weer-

(In een praktijkgeval vonden we een correlatie van .91 tussen berekende 
en werkelijke marktaandelen in een markt met 18 onderscheiden alternatieven.) 
We beschikken dan over een model waarmee de marktpotentie van een nieuw 
alternatief kan worden nagegaan. 

Hiermee we op het terrein van de computersimulatie aangeland. De 
werkwijze is het nieuwe alternatief wordt aan de hand van de toege-
dachte eigenschappen gedefinieerd als een nieuwe vector waarvoor op de-
zelfde als voor de bestaande merken een wordt berekend. 
Op deze kan men een zeer groot aantal in een vroeg 
stadium aan een screening-procedure teneinde met de meest be-
lovende ideeën verder te gaan. Uiteraard zijn als bekendheid en dis-
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tributie in dit eenvoudige model niet opgenomen. De voorspelde 'marktaan­
delen' hebben ook geen absolute betekenis, maar maken wel een relatieve ver­
gelijking tussen alternatieve produktideeën mogelijk. 

Samenvatting 

Uitgaande van geformaliseerde theorieën of modellen, zoals die van Fishbein 
e.a" hebben we laten zien dat het proces van formalisering een meer gedetail· 
leerde aandacht waard is. Wellicht zou men zelfs kunnen stellen dat in een 
samenwerking tussen wiskundigen en sociale wetenschappers aan dit aspect veel 
meer gedaan zou moeten worden. Eenvoudige afleidingen toonden aan wat de 
formule van Fishbein nu eigenlijk inhoudt en welke theoretische veronder· 
stellingen veelal onuitgesproken worden meeverwerkt. 

Tenslotte vergeleken we de Fishbein-formule, die twee variabele vectoren be­
vat, met enerzijds de bekende regressie-formule (variabele vector voor beliefs 
en een constante vector voor needs) en anderzijds de spiegeling daarvan (varia­
bele vector voor needs en constante vector voor beliefs). De praktische bruik­
baarheid van deze laatste benadering voor het screenen van produkt-ideeën 
middels computer-simulatie was het laatste punt van onze beschouwingen. 
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Sociale klasse: een probleemanalyse 

Th.M.M. Verhalien 

Inleiding 

Dit artikel dient geplaatst te worden in het kader van een onderzoek naar sociale 
klassifikaties dat door de vakgroep Ekonomische Psychologie van de Hoge­
school te Tilburg in samenwerking met de Kommissie Bureauoverleg wordt 
voorbereid. Daarvoor zullen hier enige achtergronden en visies geschetst worden. 
Uitgangspunt daarbij is een noodzakelijkerwijs enigszins abstrakte probleem­
analyse. 

Het sociale klasse-koncept wordt alom gehanteerd. Problemen voortvloeiend 
uit de onvergelijkbaarheid van de verschillende sociale klasse-indelingen zoals 
deze in de praktijk van het veldonderzoek worden aangetroffen, hebben ener­
zijds geleid tot de wens tot uniformering en standaardisatie van de bestaande 
indelingen, maar tegelijkertijd de vraag opgeroepen naar de en de 
fünktie van sociale klassifikatie. 

Uniformering stelt niet alleen de verschilpunten tussen de gebruikte sociale 
klasse-indelingen aan de orde, het roept tevens de vraag op naar de mate waarin 
het sociale klasse-koncept en de verschillende gehanteerde operationalisaties er-
van toetsbaar zijn aan het stuk sociale werkelijkheid waarnaar refereren. 

Verschilpunten 

Onderstaand volgt een korte uiteenzetting van de tussen de ge-
hanteerde sociale klasse-indelingen waarna een verdere bespreking van deze ver­
schilpunten volgt in termen van beoordelingskriteria. 

De verschilpunten bij de gehanteerde sociale kunnen als 
volgt gerubriceerd worden: 
1. De keuze van indikatoren voor sociale positie verschilt in aantal en in kom­

binatie: inkomen, opleidingsniveau, beroep en funktie van de man en even-
tueel van de daarnaast de gezinssamenstelling, hnrm•111 """' 
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leeftijd, buurt van de woning, 1ev,em:cvi~1us_ materieel bezit en kontaktuele 
eigenschappen (taalgebruik, optreden, komen in verschillende 
kombinaties voor. 

2. De wijze van operationalisering van de indikatoren: 
Dezelfde indikatoren blijken op verschillende wijzen operationeel gedefi· 
nieerd te kunnen worden. Inkomen bijvoorbeeld kan het inkomen van 
de man of van alle gezinsleden tezamen, bruto of netto, inklusief of ex­
klusief bijzondere uitkeringen, etc. 

Daarnaast verschillen de methoden om de indikatoren te meten: Objek­
tieve methoden, objektief in de zin van gestandaardiseerd zowel als in de zin 
van invariant aan de enquêteur of enquêtrice, worden gehanteerd naast sub­
jektieve methoden, waarbij een schatting door de enquêteur of enquêtrice 
van een indikator plaatsvindt. 

Direkte versus indirekte vraagstellingen worden gehanteerd, terwijl ook 
verschillende scorings- en verwerkingstechnieken gebezigd worden: absolute 
aantallen zowel als schaalposities worden opgenomen. 

3. Het aantal en de grootte van de onderscheiden sociale klassen. Indelingen in 
drie tot acht klassen met grootte variërend van ca 5 tot 50% blijken in de 
praktijk van het sociaal- en marktonderzoek gehanteerd te worden. 

Het sociale klasse-begrip 

Alvorens tot een nadere bespreking van de verschillen tussen de gehanteerde 
sociale klasse-indelingen te komen is het dienstig het sociale klasse-koncept 
nader te omschrijven. Een sociale klasse wordt hier beschouwd als een ver­
zameling van individuen en gezinnen met een ongeveer gelijke sociale positie. 
Deze sociale positie, zoals later uitvoeriger aan de orde zal komen, wordt hier 
gezien als een 'opgebouwd' gegeven en kan dus door verschillende variabelen 
geihdiceerd worden. Afhankelijk van de keuze van indikatoren, die gehanteerd 
worden, wisselen sociale posities en daarmee sociale klassen. 

Anders gesteld: het is dan niet meer persé noodzakelijk te volstaan met 
alleen een 'vertikale' stratifikatie, zoals de traditionele indeling in welstands­
klassen, doch het sociale klasse-begrip krijgt op deze wijze een meer ""''"'v''""" 
meer-dimensionele inhoud. Dit betekent, dat de relevantie van de indikatoren 
nadrukkelijker dan elders in de diskussie betrokken wordt. 

Individuen en gezinnen met een overeenkomstig score-patroon op deze in-
dikatoren worden dan beschouwd als individuen en uit eenzelfde 
sociale klasse. Deze van sociale klasse is anders dan de nogal eens 
gebruikelijke sociale in zoverre, dat het hier niet 
een betrekkelijk rigide sociaal zoals door J. 
D. Kollat & R. Blackwell (1968) classes are relative 
permanent and homogeneous divisions in into which individuals and 
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ranrlll.11es can be categorised when being compared with other individuals or 
families in the society'. 

Operationalisatie van dit laatste sociale klasse-begrip is alleen mogelijk wan­
neer homogene sub-populaties éénduidig identificeerbaar zijn, zoals in de 
Boeren, Burgers en Buitenlui maatschappij. In onze komplexe en meer flexibele 
maatschappij ontstaan al snel problemen doordat de inhoudelijke kenmerken 
van homogene delen van de totale populatie niet nader geëxpliciteerd worden. 
De hier geponeerde omschrijving van sociale klasse met behulp van het sociale 
positiebegrip biedt de mogelijkheid om eerst na de bepaling van reële gedrags­
verschillen samenhangend met sociale posities te komen tot een optimale keuze 
van inhoud en grootte van de verschillende sociale klassen. 

Validiteit 

De validiteit van de sociale positie indikatoren ofwel de mate waarin deze wer­
kelijke verschillen in sociale positie meten, dient als primair kriterium bij de 
keuze tussen sociale positie-indikatoren gehanteerd te worden. 

De validiteitsbepaling van de indikatoren kan globaal gesproken op twee 
wijzen benaderd worden: 

1. Door middel van de bepaling van de begrips-validiteit; dit is de mate waarin 
een indikator of een groep van indikatoren inhoudelijk overeenkomt met het 
begrip sociale positie. Het begrip sociale positie en zoals voornoemd, daar-
van afgeleide begrip-sociale klasse (als een verzameling van individuen en ge­
zinnen met ongeveer eenzelfde sociale positie) is echter betrekkelijk vaag om­
schreven en kan daarom op verschillende manieren opgevat worden. Hier zullen 
een aantal facetten van het begrip sociale positie worden besproken, welke 
binnen de feitelijke hantering van het koncept door afzonderlijke indikatoren 
aanwezig gesteld kunnen worden. 
- Als eerste en als het meest geoperationaliseerd facet van sociale positie: het 

geheel van materiële mogelij.\)heden, potentie, van een individu of gezin. 
Valide indikatoren hiervoor zijn dan: van de leden 
van de huishouding. 

- Als tweede: de set ~e~~~~~~~~~~~~ife'. externe beper-
kende en mc•rut1eremu:1e 
Valide indikatoren: sociaal milieu \<<U1uuc, 

nissen), verzorgingsgraad, woonplaats, gezinsgrootte. 
Als derde facet: de mee · zoals opleiding, be-
roep, levenscyclus, persoo n- en normenpatroon welke de sociale 
positie inkleuren en kunnen worden als de richtingbepalende kom· 
ponent binnen de sociale positie. 

2. Een tweede van de van de validiteit van sociale 
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in de vaststelling van de relaties tussen de indikatoren met 
'""l'P'"'"~u"'"" als van sociale posities. Uit de enkel- en meervoudige 

relaties van indikatoren met gedragsvariabelen kan de verklaringskracht van het 
sociale en de validiteit van de indikatoren afgeleid worden. Hierbij 
dient te worden, dat de relatie tussen sociale positie en gedrag, zo-
als uit en bepaald door sociale positie, gelegd kan worden o.a. 

ve1·1rntrrrtgs1mecnim11sm1en en processen als aspireren, refereren, konfor­
socaattser·en. Vormgevingen en uitingen daarvan kunnen verschillen 

w:o,ePtm van sociale posities. Als voorbeeld kunnen we aspireren (wen-
nemen: wensenpaklcet van goederen en diensten kan verschillend zijn 

voor individuen en gezinnen met verschillende sociale posities. 'Proces'-indika· 
toren zoals wensenpaklcet, referentie-groep, persuabiliteit 
kunnen dan ook als vierde facet van sociale positie gezien worden, naast de 
eerder materiële, determinerende en persoonsgebonden facetten. 

Beide voornoemde validiteitsbenaderingen kunnen als komplementair .gezien 
worden. De eerste wat deduktieve en theoretische begrips-validiteitsbenadering 
kan vruchtbaar door het aanreiken van hypothetische indikatoren voor 
sociale anderzijds als verklaringsbron voor gevonden empirische 
relaties tussen indikatoren en gedragsvariabelen. De tweede benadering biedt de 
mo1geJ1jklleiaom, door haar empirisch toetsingskaralcter, harde resultaten op te 
leveren. 

eigenschappen 

Bij de operationalisatie van de indikatoren dient uiteraard de betrouwbaarheid 
en sensiviteit van de meting der indikatoren als beoordelingskriterium. 

Wat gesteld: zuiverheid van operationele defmiëring, sensiViteit, 
uu'""-'·n"'"" en stabiliteit van meting; eenduidigheid van registratie- en ver­
wernngs:pr<)ceamre zijn de beoordelingskriteria met betrekking tot de verschll­

welke binnen een operationalisatie te onderscheiden zijn. 
Konkrete vragen, die in de operationalisatie-stadia in suksessievelijke volg-

orde kunnen worden om een inzicht te verkrijgen in de betrouwbaarheid 
van een indikator bij de operationalisatie van 'inkomen' ter illustratie: 

Wiens inkomen en welk (bruto of netto) inkomen te nemen? 
Hoe kunnen onjuiste opgaven en het antwoord 'weet niet' ver· 
meden worden? 
Wat te doen met variabele inkomens? 
Dienen absolute aantallen of schaalposities genomen te worden? 
Waar kunnen de het best gelegd worden? 

Vele blijken in de praktijk te rijzen en er zelfs toe 
te moeilijk te operationaliseren indikatoren niet of nauwe-
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lijks gehanteerd worden. Voorbeeld hiervoor is 'inkomen'. 
Het gevaar ontstaat bij de hantering van de betrouwbaarheid als kriterium bij 

de keuze tussen sociale positie-indikatoren dat een verschraling van het sociale 
positie-koncept qua verklaringskracht optreedt. Wanneer echter andere indika· 
toren, die hetzelfde facet van het sociale positie-koncept bestrijken, in plaats 
van de moeilijk te operationaliseren indikator gehandhaafd blijven is een derge· 
lijke keuze legitiem; uit het oogpunt van praktische toepasbaarheid zelfs wense­
lijk. 

Een uit kostenoverwegingen haalbare sociale positie bepaling zou dan ge· 
operationaliseerd kunnen worden door slechts vier indikatoren te kiezen, b.v. 
inkomen, levenscyclus, persoonlijk waardepatroon en referentiegroep, welke alle 
verschillende facetten van het sociale positie begrip dekken. · 

Het aantal en de grootte van de sociale klassen 

De kriteria bij de keuze van het aantal en de grootte van de onderscheiden 
sociale klassen zijn velerlei. 

Identificeerbaarheid en benoembaarheid van de klassen, homogeniteit qua 
sociale positie binnen de klassen, sensiviteit met betrekking tot gedragsverschil­
len tussen de leden van de sociale klassen en flexibiliteit in de toepassings­
mogelijkheden zijn enkele van de daarbij mogelijke overwegingen. 

Kortom een ideale sociale klasse-indeling bevat eenvoudig te identificeren en 
te benoemen klassen welke homogeen zijn wat betreft de sociale positie van hun 
leden en waarbij de onderscheiden klassen onderling zoveel mogelijk verschillen 
vertonen wat betreft het gedrag van de leden van de klassen. 

De mogelijkheid om op een betrekkelijk eenvoudige wijze alternatieve klasse­
indelingen te maken, een flexibele indeling dus, zou wenselijk zijn wanneer 
blijkt dat met betrekking tot verschillende gedragskategorieën een andere 
klasse-indeling, op basis van mogelijke andere indikatoren, sensitiever is. Het 
probleem, dat daarbij rijst betreft echter het negatieve verband wat bestaat 
tussen flexibiliteit en universele toepasbaarheid. 

Diskussie 

In deze analyse is het rigide sociale klasse begrip als uitganspunt verlater: en is 
het sociale positie begrip ervoor in de plaats ingevoegd. De verschillende onder­
scheiden facetten ervan zullen wisselend van belang zijn voor de verschillende 
gedragsvelden. Het facet 'koopkracht' zal b.v. het belangrijkst zijn wanneer het 
gaat om de beslissing of men een huis kan kopen, terwijl de 'persoonsgebonden' 
indikatoren, zoals life style sterker van belang zullen zijn bij beslissingen be­
treffende substituerende goederen, zoals b.v. bij goedkopere verbruikartikelen. 
Een optimaal toepassen van het sociale klasse koncept kan dan alleen mogelijk 
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zijn wanneer het wisselend gewicht van de verschillende facetten ook bij de 
hantering ervan mogelijk is. 

Echter de in het markt onderzoek gehanteerde indikatoren voor sociale 
positie blijken voornamelijk te stammen uit de kategorie materiële mogelijk­
heden. Indikatoren met betrekking tot de overige hier onderscheiden facetten 
lijken ondervertegenwoordigd. Een indikator als levenscyclus wordt slechts 
sporadisch gehanteerd, terwijl indikatoren als waarde" en normensysteem, 
wensenpakket e.d. in het geheel niet voorkomen. Dit betekent m.i. dat een in­
voering van de standaardisatie van de nu gehanteerde indikatoren weliswaar 
operationaliteitsproblemen op kan lossen, het validiteitsprobleem blijft dan 
echter vooralsnog onopgelost. 
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