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1. lnleûüng 

Het mterview (waaronder men in het algemeen kan verstaan: een gesprek dat 
ten doel heeft gegevens te verzamelen) bezit een grote populariteit als onder­
zoekstechniek. Tot voor kort werd, ondanks deze populariteit, in de Neder­
landse socioligische literatuur maar weinig aandacht aan dit onderwerp besteed. 
Gadourek 1 ) besteedt evenwel in ruime mate aandacht aan het interview. Een 
belangrijk aspect, nl. de invloed die de interviewer op de kwaliteit van de 
onderzoekresultaten kan hebben, krijgr echter bij deze auteur onvoldoende 
aandacht en .tli dit artikel willen wij iets nader ingaan op dit onderwerp. Wij 
gaan in dit artikel voorbij aan vele interessante aspecten van ihet ·interview als 
onderzoekstechniek en beperken ons bewust tot de interviewer. 
Uit een door hem gehouden onderzoek blijkt volgens Van Kemenade 2) dat 
een ·groot deel van de fouten, die interviewers maken aan slordigheid te wijten 
is. Bovendien tonen de (student)-interviewers een onvoldoende inzicht in de be-

*) De auteur is socioloog en verbonden aan de N.V. v/h Nederlandse Stichting voor 
Statistiek te Den Haag. 

1) I. Gadourek, Sociologische Onderzoekstechnieken, Arnhem 1967 (pp. 164-204). 
2) I: A. van Kemenade: "Interview-evaluatie en inhoud der interview-training", So­

ciologische Gids VII, nt. 3/4, 1960 pp. 172-187). 
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doding van de vragen. Tevens worden veel fouten bij het noteren gez:naakt. 
Deze door Van Kemenade gesignaleerde fouten worden in de Amerikaanse 
literatuur stellig niet verwaarloosd 3), maar meer nadruk valt hier op het 
interactieproces in de interview-situat:ie. Wellicht is de aard van het experiment 
dat Van Kemenade uitvoerde ervoor verantwoordelijk dat in zijn artikel niets 
over het interactieproces inrde interviewsituatie wordt medegedeeld. 

In onze beschouwing zullen wij aan de hand van vnl. Amerikaanse literatuur 
trachten na te gaan in hoeverre andere factoren dan onvoldoende inzicht in de 
vraagstelling en slordigheden bij het noteren van de antwoorden een rol spelen 
bij het ontstaan van interviewfouten. Vooraf moeten we opmerken dat de 
meeste van deze studies op te kleine aantallen interviewers zijn gebaseerd 4) 
zodat men zich kan afvragen in hoeverre generalisaties over de invloed van de 
interviewers op de resultaten van het onderzoek verantwoord zijn. 

Voor het vergelijken van de resultaten van onderzoekingen is het methodolo­
gisch noodzakelijk om de interviews zo gestandaardiseerd mogelijk te laten 
verlopen. Zowel in het stadium van de voorbereiding (zoals het omzetten van 
de probleemstelling in een serie testvragen, het opstellen van de vragenlijst) als 
in het stadium van de verwerking van de gegevens kan men de mate van 
standaardisering zeer ver doorvoeren. 

In de fase van het veldwerk, van het interviewen zelf, is het echter moeilijk om 
een verregaande mate van standaardisering te bereiken. Men heeft immers te 
maken met een groot aantal interviewsituaties, die sterk uiteenlopen. Door 
middel van gesloten vragen en geprecodeerde antwoorden wordt de invloed van 
de interviewer wel beperkt, maar niet geheel uitgesloten. Men kan door middel 
van instructies en toelichtingen proberen de interview-procedure zoveel moge­
lijk te standaardiseren, maar meer dan het afbakenen van grenzen kan dit niet 
zijn; binnen deze grenzen heeft de interviewer dan de vrijheid om zijn (inter­
viewer-) rol te spelen. De rol, die door de onderzoekinstelling wordt voor-
geschreven (zoals: woordelijk stellen, antwoorden woordelijk noteren, 
enz.) is door de meestal eenvoudig te spelen, behalve wanneer zich 
omstandigheden voordoen, die het voor de interviewer moeilijk maken zich aan 
de rolvoorschriften te houden. De situatie kan met andere woorden aanleiding 

tot een verschillend gedrag van de interviewer. 

Uit deze inleiding blijkt dat een aantal factoren van belang is voor de invloed 
van de interviewer op de resultaten van het onderzoek. We zullen in deze be-

3) Herbert Stember en Herbert Hyman: .Jn.tervie~"er Effects in the Classification of 
Ae~•p011ses , Public Opinion \,,!Uant:ny, 1949/1950 (pp. 669-682). 

4) Dit de onc!eri:oe.k:ing:en: 
- S. A. Rice: "üontagious lntervie,,,,·, .American Journal of .:ioc1011)gy 

XXXV 
- P. c. J.U'11li<!l•UU[)l>; 

Royal Statistical 
L-"J1er.u.ut:uu; in Statistica! Institutes", Journal of the 

1946, nr. 109 (pp. 325-370). 
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schouwing dan ook afzonderlijk de betekenis bespreken van: 
a. de interview-situatie en de te spelen rollen; de verwachtingen van de 

interviewer en de ondervraagde persoon 
b. technische tekortkomingen. 

2. De interview-situatie en de te spelen rollen; de verwachtingen 
van de interviewer en de ondervraagde persoon. 

Men kan het interview zien als een geformaliseerde sociale situatie met een 
aantal spelregels. Kahn en Cannell 5) leggen de nadruk op de psychologische 
basis van de interview-situatie, waarbij zij zich enerzijds baseren op de Le­
winiaanse veldpsychologische theorie en anderzijds op de psyçho-therapeutische 
theorie van Rogers. Vele studies over de interview-situatie hebben zich beperkt 
tot de invloed van de ideologie of van de mening van de groep, waartoe de 
interviewer behoort. Bij deze studies gaat men dan uit van de bewuste of 
onbewuste motieven van de interviewer om de resultaten van het vraaggesprek 
te beïnvloeden. Men heeft evenwel aangetoond dat de ideologie van de inter­
viewer geen sterke bias tengevolge heeft 6). Dikwijls zijn de studies, die uit­
gaan van de veronderstelling dat de interviewer (on)bewust de resultaten van 
het vraaggesprek wenst te beïnvloeden, vrij vaag en met de resultaten ervan kan 
men ma~ weinig aanvangen. Veelzeggend in dit verband is het volgende citaat: 
"In fact there is one (!) experiment that even suggests that the record itself is 
biased according to ;:he predisposition of the investigatorl (N.B. hier wordt 
bedoeld: interviewer. PB) Apparently we hear what we expect to hear". 1). 

Zowel Hyman als Kahn en Cannell leggen de nadruk op de perceptie van de 
interview-situatie. Immers, men handelt op basis van een probleem, van een 
situatie zoals een individu die ziet. Het interview is met andere woorden een 
interactie-proces waarbij zowel interviewer als de ondervraagde persoon be­
trokken zijn. In dit interactie-proces spelen zowel de motivatie als de perceptie 
een grote rol. Een diepgaande bestudering van de motivatie en de perceptie 
van zowel interviewer als de ondervraagde persoon zal ons inzicht in het 
communicatieproces versterken. Helaas, de veelheid van interview-situaties 
leent zich niet tot experimenten op grote schaal. Bovendien zullen deze 
experimenten van een te kunstmatige aard zijn, zodat beschouwingen over de 
interview-situatie noodgedwongen een theoretisch karakter zullen dragen. 
De perceptie wordt gedeeltelijk beïnvloed door functionele factoren als be­
hoeften en attitudes. Amerikaanse onderzoekingen hebben aangetoond dat door 
een ,:onjuiste" keuze van interviewers oncontroleerbare invloeden kunnen in­
sluipen (bijv. onderzoekingen onder een Neger-populatie met in het ene geval 

5) Robert L. Kahn en Charles F. Cannell, The Dynamks of lnterviewing, New-York, 
1958 (p. 16). 

6) Herbert H. Hyman et al., Interviewing in Social Research, Chicago, 1954 (p. 54). 
7) Albert Blankenship et al.: "Questionnaire Preparation and Interviewer Technique", 

Journal of Marketing, XIV, 1949, no. 3 (pp. 399-423). 
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Neger-interviewers en in het andere geval blanke interviewers, waarbij zeer 
uiteenlopende resultaten werden gevonden). Dit is echter niet opzienbarend; 
immers vanuit her referentieh~er wordt een bepaalde (interview)-situatie be­
oordeeld 8). De eerste indrukken van de situatie zijn daarbij het belangrijkste 
(Asch). De percepties zijn individueel en de verschillen in de percepties moeten 
worden verklaard in tern;ien van het psychologisch veld. Iedere nieuwe situatie 
moet worden verstaan in termen van verleden ervaringen. Met andere woorden: 
de perceptie die de respondent van de interviewer heeft is zeer belangrijk in de 
interview-situatie. Uiteraard is de perceptie van de interviewer van de inter­
view-situatie eveneens van belang 9). 

De interviewer behandelt de interview-situatie niet als een middel tot sociaal 
contact, maar ziet het interview (mede gelet op zijn ervaringen in het ver­
leden) als een taak. Zijn interesse richt zich in de interview-situatie niet in de 
eerste plaats op de respondent, met wie het vraaggesprek wordt gevoerd. 
Hyman zegt dat de interviewer meer een "task-involvement" vertoont dan een 
"sodal orientation" 10). Als de interviewer normaal zijn taak kan uitvoeren 
dan zal de kans op "foute" antwoorden gering zijn. Weliswaar ontstaan in een 
normale interview-situatie fouten, zoals slordigheden, noteer- en codeerfouten, 
maar van bewuste of onbewuste beïnvloeding is veelal slechts dan sprake in een 
situatie "where ambiguity of response creates difficulty for the interviewer in 
completing his task" 11). De sociale componenten van de veldwerk-situaties, 
die bepalend zijn voor de interviews, moeten nauwkeurig worden onderzocht, 
met name het proces van de beïnvloeding van de antwoorden, die door de 
respondent worden gegeven, door de persoon van de interviewer 12). 

Enige factoren die invloed uitoefenen op de interview-situatie zijn: 
a. de wijze van vraagstelling, zoals deze door de onderzoekinstelling is vast­

gelegd, kan de resultaten van het onderzoek beïnvloeden. Bijv. het komt 
dikwijls voor dat de antwoorden op een bepaalde vraag al van tevoren zijn 
vastgelegd. Deze antwoord-alternatieven worden eveneens in de vraag ver­
meld en op deze gegeven antwoordmogelijkheden wordt aansluitend naar 
de motieven gevraagd; met andere woorden: men vraagt door in een van 
te voren vastgestelde richting. Op deze manier wordt door de onderzoek­
instelling een systematische bias in het onderzoek gebracht. 
Payne 1 3) laat zien dat, naarmate er meer ruimte beschikbaar is voor het 
noteren van antwoorden op open vragen de antwoorden ook langer worden, 
d.w.z. de inrerviewer noteert meer van het gegeven antwoord. 

b. De samenstelling van het enquêteursapparaat kan eveneens bias ver­
oorzaken. 

uun1t"u. The Interview, London, 1951. 
(p. 

Hyman et al.: ibid, (p. 74). 
11) Hyman et al.: ibid. (p. 130). 
12) Vgl. D. Katz en P. F. I.azarsfeld, Personal Influence; The Part Blayed by People in 

the Flow of Mass Communkation, Free Press, 1955. 
13) Stanley L. Payne, The Art of Asking Questions, Princeton, 1951 (p. 51). 
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Over het algemeen is het zwakke geslacht in het enquêteursapparaat over­
vertegenwoordigd. Men vergelijke daarvoor het volgende door ons samen­
gestelde tabelletjt:: 

Percentage mannen in het enquêteursapparaat van enige onderzoekbureaus 

NORC 12% 
Gallup 40% 
Roper 3% 
Bennett 14% 
BAE 55% 
Nederlandse Stichting voor Statistiek 51 % 

Uit een onderzoek blijkt dat de verschillen in antwoorden tussen leden van 
verschillende sekse klein zijn, indien ze geïnterviewd worden door leden van de 
tegenovergestelde sekse. Hyman concludeert uit dit onderzoek dat mannelijke 
interviewers de vrouwelijke respondenten beïnvloeden tot het geven van 
"mannelijke" antwoorden en omgekeerd vrouwelijke interviewers mannelijke 
respondenten beïnvloeden tot het geven van "vrouwelijke" antwoorden (14). 
Als iemand toestemt in een interview wordt een specifieke relatie, een specifiek 
interactiepatroon met wederkerige verwachtingen tot stand gebracht. Het is van 
belang of de respondent het vr;;aggesprek beschouwt als iets waarmee hij gebaat 
is, als iets dat bij zijn eigen waarden, doelstellingen of idealen aansluit; wellicht 
even belangrijk is Jiet dat hij de interviewer in zijn rol aanvaardt. Dit ver­
onderstelt, dat deze rol hem bekend voorkomt, dat de sociaal-wetenschappelijke 
onderzoeker of enquêteur tot de algemeen bekende maatschappelijke rollen 
(bijv. arts, burgemeester of winkelier) gerekend mag worden. De rol-omschrij­
ving hangt bij de introductie heei nauw samen met de omschrijving van het 
doel van het onderzoek. In duidelijke, begrijpelijke termen dient elke onder­
zoeker aan de te interviewen groepering de doelstelling van het onderzoek uit 
te leggen, het liefst op een dergelijke wijze, dat deze voor de respondent aan­
vaardbaar wordt. Dit, tezamen met het gebod, dat hij geenszins de respondent 
in spe mag beïnvloeden op dat gebied waar hij juist inlichtingen wil winnen, 
leidt nu en dan tot een beroepsethisch dilemma voor de onderzoeker: hoe zal 
hij een zuiver wetenschappelijk gericht interview "aan de man brengen" en 
hem nog voldoende voor het beanrwoorden van de vragen motiveren? Hoe zal 
hij aan de alcoholicus of de roker het doel van zijn onderzoek naar rook- en 
drinkgewoonten mededelen, zonder de kans dat deze wordt afgeschrikt en zich 
schuii houdt of medewerking ontzegt? Hi). 

Naast de externe, maatschappelijke rol, is ook de psychologische rol van groot 
belang voor het wel of niet slagen van het interview. De sociologen, die ge­
wend zijn de "rol" op te vatten als het gedrag dat de maatschappij verwacht 
van personen die een bepaalde maatschappelijke positie bekleden, beseffen 

Hyman et al., ibid. (p. 165). 
Gadourek, ibid. (p. 166). 
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meestal niet, dat er nog een ander rol~begrip is. Een persoon ziet zichzelf als 
een "grappenmaker", een ander weer als "een flinke jongen" en handelt in 
overeenstemming met deze zelfconceptie in de groepen waarvan hij deel uit­
maakt en in verschillende sociale situaties. Deze in de persoonlijkheidsstructuur 
gewortelde rol bepaalt de interviewsituatie in een niet mindere mate dan de 
maatschappelijke rol. In <ie meeste gevallen zal de interviewer zijn woorden­
vloed, het tempo van gesprek en wellicht zelfs de stemmingen moeten aan­
passen aan die van zijn gesprekspartner 16). 

De rol van de respondent behoeft evenwel niet stabiel te zijn. Factoren, welke 
van invloed zijn op de stabiliteit van de rol van de respondent zijn: 
1. de wijze van optreden van de interviewer;· 
2. het onderwerp waarover wordt ondervraagd en de aard van de vragen; 
3. de sterkte van de motieven van de respondent om het vraaggesprek toe te 

staan. 
Bij de interpretatie van onderzoeksresultaten op dit punt wordt in het algemeen 
geen rekening gehouden met de relatie, die tijdens het vraaggesprek tussen 
de interviewer en dè ondervraagde persoon ontstaat. 

Enkele factoren die van invloed zijn op het verloop van het vraaggesprek, 
zullen we beknopt behandelen: 
a. de wijze waarop mensen uit verschillende sociale milieus op mensen uit 

hun eigen of op mensen uit andere sociale milieus reageren. Men moet 
hierbij bijv. denken aan de invloed van groepsmeningen, aan vooroordelen, 
enz. Het sociale milieu van de interviewer oefent een invloed uit op het 
noteren van de antwoorden. Zo heeft onderzoek in de Verenigde Staten 
aangetoond, dat interviewers uit de middenstand meer conservatieve ant­
woord-scores verkregen dan interviewers uit lagere klassen der bevolking. 

b. belangrijk is de attitude-structuur van de interview-situatie. Zelfs als de 
interviewers vrij zijn van vooroordelen worden zij toch beïnvloed door de 
attitude-structuurverwachtingen, waaronder men kan verstaan de ver­
wachtingen die men heeft over de wijze, waarop iemand zal reageren en de 
houdingen die hij (of zij) tegenover een bepaald onderwerp zal gaan in­
nemen. Deze "attinide-structure-expectations" oefenen een grote invloed 
uit: Such expectations blind the interviewer to the full complexities and 
realities of the attitudes he is supposed to elicit and record, and therefore 
are sources of error" 1 7). 
De verwachtingen worden beïnvloed door het groepslidmaatschap van zo­
wel de interviewer als dat van de respondent. De buurt waarin de respon­
dent woont, de wijze waarop de woning van de respondent is ingericht, de 
manier waarop de respondent zich uitdrukt, wekken bij de interviewer be­
paalde verwachtingen over de wijze waarop de respondent de vragen zal 
gaan beantwoorden. Evenwel moet geconstateerd worden, dat het waar-

16) Gadourek, ibid'. (p. 169). 
17) Harry L. Smith en Herbert Hyman: "The Biasing Effect of Interviewer Expectations", 

Public Opinion Quarterly XIV, 3, 1950 (p. 501). 
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nemingsvermogen van de interviewers nogal onbetrouwbaar is. Dit bleek 
uit experimenten, waarin de interviewers de sociaal-economische status van 
de respondent moesten schatten 18). 

c. niet alleen de interviewers hebben attitude-structure-expectations, ook de 
respondenten hebben bepaalde verwachtingen, die de wijze waarop zij 
vragen beantwoorden, beïnvloeden. Bijv. hoe ziet de respondent het doel 
van het onderzoek of hoe ziet de respondent de interviewer? Is de respon­
dent overtuigd van de anonimiteit? Is de respondent overtuigd van de 
integriteit van de onderzoekinstelling? 

d. niet alleen de attitude-structuur-verwachtingen zijn een bron van bias, ook 
als gevolg van de keuze door interviewers van respondenten kan bias ont­
staan; de z.g. keuze-bias blijkt evenwel minder te zijn dan de antwoord­
bias 19), d.w.z. de neiging van de interviewers om de antwoorden in een 
bepaalde antwoordcategorie te stoppen. Deze bias komt dan ook het meest 
veelvuldig voor bij open vragen. 

e. in sommige gevallen is het moeilijk voor de interviewer om zijn inter­
viewersrol te spelen. De rol-effecten beïnvloeden dan ook soms de resultaten 
van de interviews. Van belang voor het optreden van rol-effecten zijn: 
1) de inhoud van de vragen 20); 
2) de vorm van de vragen; het type vragen is met andere woorden een be­

langrijke factor voor de grootte van de bias; vooral de informatie­
vragen en de vrije opinievragen zijn een bron van ernstige bias. 

3. Technische tekortkomingen. 

Reeds in de inleiding maakten wij gewag van een grote foutenbron, nl. slordig­
heid van interviewers. Ongeveer 50% van alle fouten worden veroorzaakt door 
slordigheden van de interviewers. De fouten die interviewers kunnen maken, 
kunnen we onderverdelen in: 

a. vraagfouten. De interviewer stelt de vraag verkeerd, vergeet bepaalde woor­
den, draait de vraagstelling om, legt verkeerde klemtonen, enz. Uiteraard 
is van belang te weten in hoeverre de interviewers begrijpen wat de be­
doeling van de vragen is. 

b. noteer/outen. De interviewer noteert de antwoorden onvolledig of hij 
noteert ze niet. Bovendien komt het dikwijls voor dat de interviewer onvol­
doende naar de respondent luistert en de strekking van het antwoord van 
de respondent niet juist begrijpt, waarvoor hij een fout antwoord noteert. 

c. codeerfottten. De interviewer kan door slordigheid foutief coderen. Even­
eens kunnen codeerfouten ontstaan doordat de interviewer sommige ant­
woorden van de respondent verkeerd begrijpt. De mate waarin noteer­
en/ of codeerfouten worden gemaakt blijkt significant samen te hangen met 

18) H. Cantril, Ganging Public Opinion, Princeton, 
19) Robert Ferber en Hugh G. Wales: "Detection 

Public Opinion Quarterly, XVI, no. 1, 1952 (pp. 
20) Hyman et al., ibid. (p. 221). 
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de mate van ervaringen van de interviewers. De effecten zijn groter vooi 
niet-ervaren interviewers dan voor ervaren interviewers 21). 

d. oneerlijkheid. Naarmate de situatie moeilijker is neemt de oneerlijkheid toe, 
bijv. de interviewer "vergeet" bepaalde vragen te stellen of vult het ant­
woord op bepaalde vragen zelf is, omdat hij vermoedt dat het antwoord op 
bepaalde vragen moefüjkheden op zal leveren. 

e. waarnemingen. Dikwijls moeten de enquêteurs aan de hand van het beroep 
van de respondent, de buurt waarin respondent woont, de inrichting van 
het huis de sociaal-economische status van de respondent schatten. Hierbij 
komen zeer vele fouten voor: er bestaat een neiging om de extremen te 
vermijden en alles zoveel mogelijk in de neutrale middenklasse(n) te stop­
pen 22). 

4. Slotopmerking 

Ondanks het feit, dat er soms een ernstige interviewer-bias bestaat, behoeft het 
effect van deze biàs op de resultaten van het onderzoek niet groot te zijn, 
immers ... "bij and large the biases in one direction cancel those in the 
opposite direction, so that the overall percentage of opinion is nog likely to 
be significandy wrong ... If an investigator wants tot minimize interviewer 
bias, he should choose an equal number of interviewers who are biased in diff­
erent directions" 23). Een ander probleem is uiteraard dat van de validiteit van 
de antwoorden van de respondenten. 
Een ernstige vertekening kan zich voordoen indien de interviewers gebiased 
zijn in dezelfde richting. Daarom dient men zoveel mogelijk voorzorgen te 
nemen om de interviewer-bias te beperken. Over het algemeen komt men 
evenwel niet tot bevredigende oplossingen van dit probleem en beperkt men 
zich tot het geven van aanbevelingen. Samengevat komen de aanbevelingen 
neer op: 

1. een zorgvuldige training van en controle op de interviewers; 
2. het nastreven van uniforme onderzoek- en interview-procedures; 
3. beperking van de vrijheid van de interviewers om de respondenten zelf te 

kiezen; 
4. een zorgvuldige en ondubbelzinnige vraagstelling; 
5. een zo groot mogelijk aantal interviewers, waardoor de interview-variabili­

reit zichzelf opheft; 
6. een steekproef van interviewers die representatief is voor de bevolking die 

men bestudeert; 
7. een systematisch onderzoek naar de rol van de interviewer. 

21) Stember en Hyman, ibid. (p. 682); vgl. tevens Julian F. Woodward en Jack Delott: 
"Field Coding versus office coding", Public Opinion Quarterly, ;,cvI, no. 3 
(pp. 432-435). 
J. ]. Feldman, Herbert 
on the Quality of Sutvey 

23) Cantril, ibid. (p. 118). 

en C. W. Hart: ,,A Field Study of Intetviewer Effects 
, Public Opinion Quarterly, no. 4 (pp. 734-762). 
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work in progress 

vergelijking: 
van twee onderzoektechnieken 

voor verpakkingstest 
door P. H. van Westendorp*) 

Het komt bij het marktonderzoek niet zo dikwijls voor, dat men hetzelfde pro­
bleem in twee onderzoeken met verschillende onderzoektechnieken benaderen 
kan. Als men daarbij bovendien nog tegenstrijdige uitkomsten vindt is er 
reden tot enig fundamenteel onderzoek. 

1. Het probleem 

Selektie van een nieuwe verpakking • uit twee mogelijkheden - voor een reeds 
lang bestaand produkt aan de hand van konsumentenonderzoek. 

2. Onderzoektechniek 1 

Deze onderzoektechniek werd centraal voorgeschreven voor meerdere Euro­
pese landen. In essentie bestond de techniek uit het maken van een aantal 

*) De schrijver is als directielid werkzaam bij het Instituut voor Psychologisch Markt· 
en Motievenonderzoek te Schiedam. 
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rangschikkingen van nieuwe en bestaande verpakkingen door de ondervraagden 
(een quota-steekproef uit produktgebruikers) op verschillende relevante onder­
zoekpunten. 

3. Onderzoektechniek II 

Deze onderzoektechniek werd door ons ontwikkeld en aanbevolen. De steek­
proef (wederom een quota-steekproef uit produktgebruikers) werd a-selekt 
ingedeeld in een aantal groepen die ieder steeds twee verpakkingsversies ver­
geleken. Hierbij waren meer verpakkingen betrokken dan bij onderzoektech­
niek 1 (o.a. konkurrerende verpakkingen). Het resultaat werd verkregen met 
behulp van een IPM MV (merkvergelijkingstest) voor woordassociatie-rating. 
Na onderzoek op homogeniteit van de celvarianties werd op het resultaat 
(scores) een variantie-analyse toegepast (faktoren: twee verpakkingsontwerpen, 
merken en plastic of glasverpakking). Op de resultaten werd bovendien een 
faktor-analyse toegepast ter bepaling van de voornaamste oordeelsdimensies. 

4. Resultaten 

Onderzoektechniek 1 levèrde een duidelijke voorkeur op voor de bestaande 
verpakking tegenover de nieuwe ontwerpen. Onderzoektechniek 2 daarentegen 
leverde een voorkeur op voor de nieuwe onrwerpen waarbij één nieuw ontwerp 
op verschillende dimensies "beter" bleek te scoren dan het andere. Wij hebben 
gezocht naar een (ad hoc) verklaring van de uiteenlopende resultaten verkregen 
met de beide onderzoektechnieken. Daarbij lijkt ons de volgende oplossing het 
meest waarschijnlijk: 
In onderzoektechniek 1 (Europese opzet) wordt er bij de rangschikkingsopgave 
aan de ondervraagde (gebruiker van het produkt), gesuggereerd dat het gaat 
om het produkt in de bekende kwaliteit en om twee afwijkende samenstellingen 
in andere verpakkingen. Daarna begint de rangschikkingsopgave met een rang­
schikking op de "beste kwaliteit" terwijl vervolgens alle andere aspekten de 
revue passeren. 

In onderzoektechniek 2 (onze opzet) wordt de huisvrouw gevraagd de ver· 
pakkingen te beoordelen (zonder de suggestie omtrent verschillende kwaliteit) 
doch komen op het woord-associatieformulier vele typische "product-woorden" 
voor (naast een aantal verpakkingstermen). 

Waarschijnlijk nu gebeurt bij onderzoektechniek 1 het volgende: 
a) De ondervraagde kiest bij de eerste rangschikking een positie met betrek­

king tot de kwaliteit. Deze positie wordt sterk beïnvloed door de suggestie 
omtrent kwaliteiten afwijkend van de huidige (bekende) kwaliteit. In deze 
onzekere situatie - men heeft de nieuwe kwaliteiten niet daadwerkelijk 
geprobeerd - bestaat de neiging bij een aantal proefpersonen 
zich te houden bij het oude vertrouwde. 
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De resultaten verlenen steun aan deze hypothese: op enkele punten die 
meer te maken hebben met de verpakkingswijze dan met kwaliteit wordt de 
gekozen positie sterker doorbroken dan bij de typische kwaliteitspunten. 
Overigens blijkt bij korrelatie-analyse het volgorde-effekt bij de rangschikkin­
gen veel sterker dan bij de woord-associatie-rating test. 

Wij trokken de konklusie, dat het resultaat verkregen met behulp van onder­
zoektechniek 2 relevanter is dan het eerste resultaat, waarbij wij onderstaande 
hypothesen formuleerden. 

5. Hypothel.en 

(1) Moet op het terrein van het verpakkingsonderzoek een oude, vertrouwde 
verpakking als zodanig kenbaar vergeleken worden met nieuwe versies dan is 
het onderzoektechnisch beter niet te suggereren dat er sprake is van verschil­
lende kwaliteiten van het produh al kan men dit in de onderzoektechniek im­
pliciet stellen. De expliciete suggestie omtrent kwaliteitsverschil is waarschijn­
lijk uitsluitend bruikbaar bij vergelijking van niettwe versies onderling. 

(2) De rangschikkingstechniek waarbij de proefpersoon een groot aantal 
achtereenvolgende rangschikkingen moet uitvoeren op hetzelfde materiaal op 
verschillende dimensies leidt tot een grotere mate van "HALO-effekt" dan de 
woord-associatie-rating techniek met b.v. Osgood of andere schalen. 
Deze hypothesen dienen onderzocht te worden in een onafhankelijk· onderzoek­
projekt. 
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Het lezen waard 
Selectief repertorium van de belangrijkste 
vaktijdschriften 
JMR = Journal of Markering Research 
JU = Joumal of Advertising Research 
COMM = Commentary 
POQ = Public Opinion Quarterly 
DMF = Der Marktforscher 
MET Metra 
SG = Sociologische Gids 
MM = Mens en Maatschappij 
TPG = Tijdschrift voor Psychologie en baar 

grensgebieden 
AD = Admap 

Kerby J. L.: "Semantic Generalization in the Formation of Consumer Attitu­
des". JMR vol. IV aug. 1967, blz. 314-317. 

Bij het op de markt brengen van een nieuw produkt en het kiezen van een 
naam ervoor twijfelt de marketing-man er soms aan, of hij het nieuwe produkt 
onder de "familienaam" zal brengen of niet. Aan de ene kant hoopt men, dat 
een nieuw produkt zal profiteren van een gunstige associatie met bestaande 
produkten; aan de andere kant vreest men, dat deze schade zullen lijden als het 
nieuwe produkt een mislukking zou worden. Beide verwachtingen zijn ge­
baseerd op de aanname, dat de consument zijn houding makkelijk overdraagt 
van het ene produkt op het andere produkt (via de merknaam). 

Kerby heeft deze hypothese getoerst met behulp van Oosgood-technieken (in 
afwijking tot het gebruik bij Osgood-scaling "vertaalt" hij zelfs zijn uitgangs­
hypothese in termen van Osgood-theorie!). De onderzoek-methode komt kort­
gezegd neer op het laten evalueren door consumenten van vier produkten met 
familie-relatie en vier soortgelijke produkten zonder familie-relatie, waarbij er 
voor zorg gedragen werd, dat alle merken voldoende bekend en de produkten 
van zeer verschillende aard waren. Er werd gewerkt met een ad hoc (in twee 
stappen) gekonstrueerde Osgood-schaal. De produkten werden "beoordeeld" 
aan de hand van foto's. Het onderzoek, waarbij de resultaten werden bewerkt 
met faktor-analyse leverde 99 faktor-matrices op (één per persoon). Analyse 
aan de hand van een bepaald kriterium leverde het volgende beeld op: 

zeer duidelijke indikatie voor familie-generalisatie 
goede indikatie 
zwakke indikatie 
geen indikade 

aantal ondervraagden 
l 
5 

11 
82 

99 
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De ~chrijver komt tot de konklusie dat "semantische" generalisatie van weinig 
belang schijnt te zijn en maant tot voorzichtigheid met betrekking tot hypothese 
omtrent de "overdracht" van de houding tegenover merken. 

Het onderzoek lijkt ons te beperkt om zelfs deze konklusie te rechtvaardigen: 
a) Veel respondenten waren goed bekend met enkele der beoordeelde produk-­

ten. Er was bovendien geen sprake van een "nieuw produkt" terwijl men 
juist generalisatie (overdracht) zou verwachten onder kondities van onbe­
kendheid/ onzekerheid; 

b) De bijzonder goede reputatie van General Electric (het generalisatie-merk) 
kan de resultaten drastisch hebben beïnvloed. Liever hadden wij separate 
resultaten gezien voor personen met een sterk negatieve of sterk positieve 
houding tegenover een generalisatie-merk. 

Het lijkt ons, dat met dezelfde (aardige) methodiek een heel wat beter onder­
zoek mogelijk ware geweest. 

P. H.v. W. 

Edgar A. Pessenier, Philip C. Burger and Douglas ]. Tigert: "Can New 
Product Bu')lers be Identified", JMR nov. 1967. 

Uit de sociologische literatuur inzake adoptie en difusie werden t.a.v. de in­
troductie van een nieuw wasmiddel (met afwijkende eigenschap) de volgende 
hypothesen afgeleicj: 
- vroege kopers zijn meer geneigd tot experimenteren en zijn zwaardere 

gebruikers dan late of niet-kopers; 
- vroege kopers dragen hun ervaringen terzake actief uit, late kopers gedragen 

zich in dit opzicht receptief; 
identificatie van vroege, late of niet-kopers is mogelijk op grond van demo­
grafische kenmerken, scores voor blootstelling aan massamedia, scores voor 
activiteit, belangstelling en opinies en van verschillende produktkenmer­
ken. 

Een en ander werd getoetst in een onderzoek bij 265 huisvrouwen welke vóór 
de introductie van het wasmiddel een lijst van vragen werd gesteld, vervolgens 
gedurende 7 maanden een aankoopdagboek bijhielden en tenslotte opnieuw een 
vragenlijst beantwoordden. 

In de steekproef bevonden zich 151 niet-kopers (geen aankoop van het nieuwe 
wasmiddel in de onderzoekperiode), 62 late kopers (eerste aankoop na 70ste 
ondérzoekdag) en 5 2 vroege kopers. Deze indeling werd gebaseerd op het feit 
dat het aantal huisvrouwen dat de eerste keer kocht in de zevende periode van 
10 dagen het hoogste was. 
In totaal werden 57 potentieel verklarende varia:belen bij de huisvrouwen ge­
meten. Zij betroffen: 
- socio-economische kenmerken (16) 
- geneigdheid tot experimenten ( 6) 
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activiteits-, belangstellings- en opinie-variabelen (14) 
gedrags- en ervaringsvariabelen t.a.v. produkt (4). 
informatie-overdrachtskenmerken ( 5) 

- blootstelling aan media ( 4) 
- beoordeling van informatiebronnen { 6) 
- sociale activiteit (2). 
Deze variabelen werden eerst gekruist met de classificatie in vroege-, late- en 
niet-kopers. Die variabelen welke daarbij significant bleken samen te hangen 
met deze classificatie werden vervolgens opgenomen in een trapsgewijze mul­
tipele regressie-analyse waarmee getracht werd het aantal dagen dat per lopende 
respondent verliep tot eerste aankoop te "voorspellen". Tenslotte werd met 
behulp van een multipele discriminant-analyse getracht de kopers en niet­
kopers te scheiden. 

Zowel de regressie-analyse als de discriminant-analyse bleken slechts in beschei­
den mate succesvol. Zo werd met de eerste slechts 33% van de variantie ver­
klaard; bovendien waren het vooral de welvaarts-variabelen (aantal kamers, in­
komen, beroepsstatus) welke aan die verklaring bijdroegen. Dit neemt niet weg 
dat de methode interessant en goed is. Vooral de constructie consumptie-pionier 
t.a.v. één produkt, is m.i. juist. Blijkbaar is deze consumptie-pionier theoretisch 
moeilijker te vangen dan de schrijvers zich voorstelden. Misschien bestaat hij 
wel helemaal niet. 

Axelrod J.N.: "Attitude Measttres That Predict Purchase", 
!AR vol. 8 nr. 1, maart 1968 blz. 3-17. 

H.E. 

Bij het marktonderzoek worden een groot aantal attitude-maatstaven gebruikt 
waarvan dikwijls wordt gepretendeerd dat men er latere koopgedragingen (met 
betrekking tot merken) mee kan voorspellen. Dergelijke maatstaven worden 
o.a. gebruikt in experimentele situaties waarbij men metingen vóór en ná 
expositie van het testmateriaal verricht (eventueel met behulp van kontrole­
groepen). 

In het artikel van Axelrod (dat wij iedere onderzoeker bijzonder sterk aan­
bevelen ter lezing) worden de resultaten beschreven van empirisch onderzoek 
naar de effektiviteit van een groot aantal maatstaven. Dit vergelijkend onder­
zoek stelt de onderzoeker in staat met meer vertrouwen te kiezen tussen de 
methoden dan voorheen het geval was. De keuze immers tussen verschillende 
"schalen" en wat dies meer zij is helaas nog in belangrijke mate meer een kwes­
tie van dogmatiek dan empirisch onderzoek. Wij achten het onderzoek van 
Axelrod zo belangrijk, dat wij de resultaten vrij uitvoerig willen rapporteren 
zonder daarbij in te gaan op de gevolgde toetsprocedures waarvan wij slechts 
meedelen dat zij naar onze mening de toets der wetenschappelijke kritiek kun­
nen doorstaan en dat zij uitvoerig gerapporteerd worden in het 
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a. De getoetste att#ude-maatstt111Jen 

Eerste overzicht: een korte beschrijving der methoden 

attitude 
maatstaf alternatieve versies korte omschrijving code 

respondent kan geld win- geen 
nen met keuze van een 
merk 

rating-scale rating van merken 
+5--5 

koop-intentieschaal waarschijnlijkheid 
volgende aankoop 

constante somschaal punten-toekenning aan 
merken voor koopwaar­
schijnlijkheid met behulp 
van kaartjes en merk­
namen 

paarsgewijze vergelijking welk merk van iedere 
twee meer waarschijnlijk 
kopen 

gedwongen verandering loterij: kans op winnen 
van geld bij het noemen 
van merk dat men waar­
schijnlijk zou kopen 
BEHALVE eigen merk. 

reklame-herinnering Van welke merken her­
innert u zich reklame? 
Nog meer? 

winkel-keuze Welk merk zou u in de 
winkel kopen? Bij afwe­
zigheid: welk dan? 

Merken-kennis Noem alle merken die U 
kent van ... 

koop-spel Spel waarbij kaartjes met 
verschillende· merken en 
prijzen worden gebruikt 
(verschillende situaties) 
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geen 

geen 

geen 

geen 

geen 

alle merken 
eerste merk 
genoemd 
tweede merk 
genoemd 
eerste keuze 
tweede keuze 

alle merk~n 
eerste merk 
tweede merk 
geen 

LT 

RT 

KI 

es 

PG 

GV 

RHa 
RHl 

RH2 

WKl 
WK2 

MKa 
MKl 
~2 
KS. 



b. Eerste onderzoek: .ren.rmviteit 

Toetsprocedure: voor en na metingen bij groepen en kontrolegroepen met ver­
schillende methoden. Materiaal: advertenties en (voor kontrolegroepen) dum-
my-advertenties. N = 2 x 150 2 x 50. 
Resultaten: 

Tweede overzicht: sensitiviteit van testmethoden (verschillen russen test- en 
kontrolegroepen). 

Testcode LT RT KI CS PG GV FHa RHl RH2 WKl WK2 MKa MKl MK2 KS 
Verschil + 0 - + + + ++ ++ 0 + + ++ ++ 0 + • 
++ == grote verschillen tussen groep en kontrolegroep 

+ == enig verschil tussen groep en kontrolegroep. 
- 0 == geen verschil tussen groep en kontrolegroep. 

(Bij de koopintentieschaal gaven zowel test- als kontrolegroep afname te 
zien!). 

Het blijkt dat vele gèbruikte maatstaven enige sensitiviteit bezitten, sommige 
zelfs vrij veel. De koopintentieschaal voldoet in het geheel niet aan de eis van 
sensitiviteit en werd verder bij het onderzoek niet betrokken. 

c. Tweede onderzoek: vüor.rpelling.rwaarde en "reliability". 

Vergelijking testresultaten en koopgedrag door bezoek en herbezoek. 
(N=2000). Reliability: "split-half methode". 
Resultaten: Alle methoden bezitten een bevredigende mate van betrouwbaar­
heid (reliability). De predictieve waarde van de methoden verschilt: zeven 
methoden blijken deze waarde te bezitten, de overige niet. 

Derde overzicht: voorspellende waarde van testmethoden 

Testcode 
Uitkomst 

LT RT CS PG GV RHa RHl RH2 WKl WK2 MKa MKl MK2 KS 
+o++oo+o + o o+ o+ 

+ == voldoende voorspellende waarde 
0 = onvoldoende voorspellende waarde 

Aanbeveling: 
1) In het persoonlijke interview kunnen CS en/of KS worden gebruikt. Het 

voordeel is dan tevens, dar korrellatierekening e.d. op de resultaten kan 
worden toegepast; 
In andere gevallen (b.v. telefoon-enquête of als nadere analyse niet nood­
zakelijk is) kunnen MK 1, KW 1, LT, RH 1 of PG worden gebruikt (vol­
doende sensitief én predktief). 

d. Derde onderzoek: Vüor.rpelling.rwaarde vüortgezet. 

Predictieve waarde met betrekking tot merkvertmdering. 



Interview met herbezoek na verschillende tijden. Predictie met behulp van 
MK 1, RH 1, CS en GV. (N = 2.500). 

Resultaten: 
1) De beste methode (beste predictie merkverandéring) levert MK 1. De 

andere methoden geven resultaat, doch op lager niveau. 
2) De beste methode voor de voorspelling van herhalingsaankoop blijkt es te 

zijn. Zowel MK 1 als es geven redelijk resultaat. 
3) Voorspellingen zijn niet beter na een 3 of 5 wekenperiode. 

Bovendien werd nog nagegaan in hoeverre de vier methoden effektief waren 
voor predicti~ van long en short term merkverandering resp. herhalingsaan­
koop en werd gerelateerd aan Je consitentie van het gedrag. Deze resultaten 
laten wij verder onbesproken. 

De schrijver komt tot de volgende konklusies: 

1) Wil men een maatstaf met voldoende voorspelkracht hebben voor ver­
anderingen op korte termijn in koopgedrag dan voldoet MK 1 het best 
(voorspelt merkverandering het best). 

2) Waar merken een belangrijk aandeel in de markt hebben en het probleem 
vooral is het behouden van konsumenten voldoet es het best 

3) Voor analytische doeleinden voldoet CS het best (maakt meer berekeningen 
mogelijk). 

4) Het is mogelijk verschillende maatstaven te gebruiken bij hetzelfde onder-
zoek. 

Er dient met nadruk op gewezen te worden, dat het onderzoek niet omvatte 
een prognose van veranderingen van merkgedrag na experimentele procedures. 
De resultaten die hier worden gerapporteerd. kunnen niet zonder meer gegene­
raliseerd worden over dit soort onderzoekproblematiek. 

Shuchman A. "Are There Laws of Consumer Behavior'', 
]AR vol. 8 no. 1, maart 1968, blz. 19-27. 

P.H.v.W. 

Het ontbreken van "wetten" op het gebied van de konsumentenpsychologie 
betekent dat er hierbij nog geenszins sprake is van een wetenschap. Gelukkig 
zijn er tal van onderzoekers die zich bezig houden met het zoeken naar deze 
"we~en". 

Shuchman toetst twee hypothesen met behulp van panelgegevens: 
- "lichte" kopers binnen een bepaalde productklasse neigen tor het kopen van 

de meer populaire merken. 
- hoe minder populair een merk is, des te "ontrouwer" zijn de kopers. 
Op grond van berekeningen meent de schrijver dat deze relaties in feite mogen 
worden aangenomen. 
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Interessant is dat beide. hypothesen oorspronkelijk afkomstig zijn uit media­
onderzoek (populariteit van programma's). 

P. H. v. W. 

Ehrenberg A. S. C.: "The Factor Analytic Search for Progrmn Types", 
]AR vol. 8 no. 1, maart 1968, blz. 55-63. 

Nu faktoranalyse in het marktonderzoek tot massa-konsumptie-artikel dreigt te 
worden - tijd- en kostenfaktor zijn vrijwel uitgeschakeld als remmende fak­
toren en de computer doet het denkwerk - is het goed dat af en toe iemand 
een waarschuwende stem laat horen tegen al te groot optimisme ten aanzien 
van deze en dergelijke nog steeds moeilijk te doorgronden technieken. 
Het gevaar is groot dat de faktur-analyse min of meer tot een routinehandeling 
wordt bij de bewerking van onderzoekresultaten, een gevaar omdat het bijzon­
der moeilijk is voor de deskundige) de nonsens te onderscheiden van de 
sense. 

Ehrenberg geeft een kritiek op een eerder verschenen artikel van C. E. Swanson 
(JAR vol. 7, no. 2; juni 1967) waarin deze uit een korrelatiediagram met 
betrekking tot kijkfrequenties bij een groot aantal T.V.-programma's faktoren 
afleidt die "programmatypen" zouden verbeelden. Ehrenberg betoogt, dat men 
dergelijke gegevens beter en zinvoller kan verkrijgen door gebruik te maken 
van het vele dat bekend is omtrent de kijkgewoonten van het publiek (zoals 
de voorkeur voor bepaalde kanalen, ratingcijfers e.d.). Swanson heeft Ehren­
berg niet overtuigd, dat zijn 12 programmatypen werkelijke typen zijn, d.w.z. 
dat zij één of meer kenmerken gemeen hebben. 

Enkele van de besproken moeilijkheden bij faktor-analyse: 
a) faktoren zijn variabelen waarvan de aard maar niet één twee drie vaststaat, 

ze moeten benoemd worden na inspectie van het materiaal (gevaar van 
vreemde ad hoc interpretaties); 

b) al naar gelang het kriterium dat men aanlegt (varimax of anders) kunnen 
verschillende faktor-strukturen worden verkregen. Wat is de "juiste" (if 
any)?; 

c) faktoren zijn géén variabelen in die zin dat latere meting van de faktor mo­
gelijk wordt; 

á) hoge ladingen op een gemeenschappelijke faktor betekenen nog geen hoge 
korrelaties in het basismateriaal. Veel onderzoekers vergeten hierop te 
letten, terwijl zij interpreteren alsof dergelijke interkorrellaties (dusters) 
een feit zijn; 

e) bestaande informatie (zoals omtrent kijkgewoonten etc.) kan bij de faktor­
analytische studie niet verwerkt worden; 

f) de korrellatie-coëffidënt waarop de faktorlading berust weliswaar in-
formatie over de aanwezigheid van relatie tussen twee variabelen doch 
schrijft niet de vorm van de relatie. 
De van twee koi:relllat:!e-1:oë'tttic1ë:nte:n betekent nog geen gelijk-
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"To understand what a correlation coeffident fails to say about an ob­
served relationship seems in fact to be a necessary and suffident condition 
for not using it in the pracdcal analysis of empirica! data" (Ehrenberg pag. 
61); 

g) hoewel veel onderzoekers weten en zéggen dat faktor-analyse slechts ge­
gebruikt hoort te worden bij explorerende onderzoekingen (in een oriëntatie­
stadium) wordt deze en dergelijke technieken in feite ook veelvuldig ge­
bruikt bij de konstruktie van "bewijzen" in een veel verder stadium van 
onderzoek. De bovenomschreven moeilijkheden rechtvaardigen dit echter 
niet. 

Ehrenberg laat zien hoe men ook via heel andere wegen (door gebruik te maken 
van ratings e.d.) kan komen tot hypothesen omtrent programma-typen. Op 
grond van zijn analyse kent hij aan deze typologie slechts beperkte speelruimte 
toe. Ter lezing aanbevolen aan alle factor-happy maar ook factor-unhappy 
people among us. 

P.H.v. W. 

Dr. Fritz-ReinhMd Stroschein: "Stichprobenverfahren und - grössen sowie 
Erhebungsverf ahren in der demoskopischen MMktforschung", 
DMF, XI, nr. 8, dec. 1967, blz. 230-232 en DMF, XII, nr. 1, febr. 1968, blz. 
16-19. 

In dit artikel wordt nog eens nadrukkelijk gewezen om reeds in de eerste fasen 
van het marktonderzoek rekening te houden met alle daarop volgende fasen, 
zulks ter besparing van tijd en geld. 

Hoewel in dit artikel vele open deuren worden ingetrapt, is het wellicht nuttig 
van de door Stroschein genoemde problemen te vermelden. De doel­

u1".u""""''·u van een onderzoekmethode kan pas dan worden beoordeeld, indien 
men zich realiseert welke mogelijkheden deze methode biedt voor de oplossing 
van de bij de onderzoeker levende problemen. factoren daarbij: 

1. de steekproefgrootte. Dikwijls gaat men er vanuit dat een kleine steekproef 
minder kostbaar is dan een grotere. In het algemeen is dat ook wel zo, maar 
men dient daarbij te denken, dat de totale onderzoekkosten niet proportio­
neel toe- of afnemen met de grootte van de steekproef. 

2. rèpresentatiYiteit. Quota-steekproeven zijn goedkoper dan randomsteek-
proeven. Maar volgens Str•Jschein doet zich bij zowel random- als quota­
steekproeven het verschijnsel voor, dat er een concentratie van interviewers 
in regionale centra plaats vindc In dit verband spreekt men van "onder­
vragingscelen". Een aannemelijke hiervoor weet Stroschein even· 
wel niet te geven. 

3. Groepsinterviews of individuele interviews. Bij groepsinterviews men 
snel informatie een groot aantal mensen. Maar bij doet 
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zich snel het gevaar voor, dat enkele dominerende figuren in de groep een 
Sterke invloed op de mening van de andere groepsleden uitoefenen. 

4. benutten vaor de z.g. "secundair" materiaal (tijdschriften, boeken, statisti­
sche bronnen e.d.). Dikwijls bestaan hierover twee misvattingen: 
a. analyse van secundair materiaal geeft slechts een grof inzicht 
b. het gebruik makeQ van dit materiaal is goedkoop. 
Deze misvattingen worden door Stroschein terecht bestreden. 

5. gestandaardiseerde ondervraging of psychologisch onderzoek. Te veel doet 
Stroschein het voorkomen alsof een dwingende keuze tussen beide onder­
zoekmethoden nodig is, terwijl de praktijk leert dat ze elkaar zeer goed 
aanvullen. Uiteraard hangt een en ander samen met het doel, dat men 
met het onderzoek beoogt. 

Het motto "Quid quid agis prudentes agas et respice finem" is evenzo van 
toepassing bij de volgende punten: 
a. de mate van betrouwbaarheid die men wenst. Een veel voorkomende mis­

vatting: een steekproef van 10.000 personen geeft een tienmaal zo grote 
betrouwbaarheid als een steekproef van 1.000. 

h. de vertegenwoordiging van de deelgroepen in de steekproef moet samen­
hangen met de mate van nauwkeurigheid die men voor de kleinste deel­
groep verlangt. 

c. het onderzoekdoel moet zodanig worden omschreven dat er in de praktijk 
mee gewerkt kan worden. Een vage omschrijving leidt niet tot een duide­
lijke vraagstelling. De resultaten van een vragenlijst moeten in het alge­
meen duidelijk verband houden met het onderzoekdoel. 

Deze overwegingen dienen in de praktijk van het onderzoek betrokken te 
worden. Stroschein demonstreert dit dan ook aan een praktijkvoorbeeld. In 
het kort zou men dit artikel kunnen omschrijven als ,Jichte kost voor een be­
ginnend marktonderzoeker". De smeuige saus ontbreekt helaas. 

Brandsma 
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boek-
besprekingen 

A. B. Blankenship en]. B. Doyle, Mt1rketing Reset1rch Management. 
American Management A,ssociation, New York 1965, XIII en 370 blz.,$ 12,-. 

Al is dit werk niet meer van zo héél recente datum, het verdient er niet minder 
de~ aandacht om. l:loewel een groot aantal bladzijden geen garantie inhoudt 
voor een leerzame uiteenzetting, kan men in dit geval zeggen, dat er geen 
regel teveel in staat. Ieder die te maken heeft met het leiden van marktonder­
zoek zal er veel nuttigs in vinden, misschien nieuws, in elk geval een toetsings­
mogelijkheid voor zijn eigen ervaring. Dit geldt voor de marktonderzoeker in 
bedrijven, maar ook voor de marktonderzoeker in de gespecialiseerde bureaus 
voor onderzoek, aI of niet deel uitmakend van een reclamebureau. 
Het boek is verdeeld in zeventien hoofdstukken, waarvan er negen betrekking 
hebben op algemene beheersaspecten, zoals: de eisen die aan de leider van de 
researchafdeling worden gesteld, organisatie, personeelsbeheer, admimstratie 
en controle van onderzoekprojecten, budgettering en bronnen. Speciale hoofd­
stukken worden dan gewijd aan de onderzoekafdeling in goederen producerende 
bedrijven, in reclamebureaus en in gespecialiseerde onderzoekbureaus. Daarbij 
wordt steeds een speciaal hoofdstuk gewijd aan de relaties met anderen, vooral 
de afnemers van de geproduceerde diensten. Alles bij elkaar een ware encyclo­
pedie. Er zij de nadruk op gelegd, dat dit boek niet vertelt hoe marktonderzoek 
moet worden gedaan, maat wel wat er moet worden gedaan om het goed te 
laten lopen. Aan de "markéting research manager" wordt daarom nadrukkelijk 
de eis gesteld, dat hij een managementopleiding moet hebben gehad, al mag 
zijn inbreng tot het vak nog zo verschillen, gezien de soort onder­
neming waarin hij werkt. dit opzicht wijkt de Europese praktijk nogal eens 

zodat het alleen al vanwege dir goed is van het boek kennis 
te nemen. 



De schrijver behandelt ook de klachten die hoof den van ondernemingen en 
marktonderzoekers over elkaar hebben. Hoewel hij ·die hoofden niet vrijpleit, 
meent hij de marktonderzoekers het advies te moeten meegeven, zich meer met 
het bedrijf waarin zij werken te identificeren. Dit kunnen zij doen, door zich 
meer in te leven in de problemen van het bedrijfsbeheer en zich minder als 
beoefenaren van een vak op te stellen. Bepaald een goede raad en daarop aan­
sluitend is de aandacht voor de relaties met opdrachtgevers en afnemers zeer 
zeker op haar plaats. 
Uiteraard zal men verscheidene voorbeelden en situaties slechts met enige moei­
te met onze omstandigheden kunnen vergelijken. Al zal men de "marketing 
research" zoals die in de Ver. Staten plaats vindt niet zonder voorbehoud 
als een voorbeeld aanvaarden, van de management methoden zal men in het 
jaar van de "gapology" bepaald iets kunn enleren. 

Dr. J. van Rees 

Evelyn Konrad en Rod Erickson, Marketing Research, A Management Over­
view. American Management Association, New York 1966, 2de druk, 244 
bladzijden, $ 9,-. 

Dit boek is bestemd voor leiders van bedrijven die inzien, dat men tegen­
woordig zich meer op de markt moet oriënteren dan op de fabriek. Op grond 
hiervan dienen dezen belangstelling te hebben voor de reacties van de consu­
ment en zijn motivaties, zijn opinies en zijn belang. Marketing Research, zoals 
de schrijvers het bedoelen, is dan ook beperkt tot informatieverzameling over 
consumentenattitudes en gedrag. 
De uitwerking van dit alles wordt gedaan door auteurs die allen een vooraan­
staande plaats in een instituut voor opinie-, reclame- of marktonderzoek in­
nemen. Onder hen treft men namen aan als George Gallup, Arthur Nielsen, 
Alfred Politz, Daniel Starch, Elmo C. Wilson, Akuin W. Lehmann. In feite 
geeft het werk een uitstalling van de mogelijkheden en ervaringen van de 
"research industrie". 
Verschillende van de uitgestalde produkten zullen ons minder belang 
inboezemen, omdat zij sterk op de kennisbehoefte van Amerika zijn ingesteld 
(artikelen over "media audiences" en de Advertising Research Foundation). 
Andere zijn wat oppervlakkig ("Marketing Research in the International 
Field"), de andere alle beperkt tot dagelijkse consumptiegoederen. 
Enige diepgang en een poging tot mkeer vindt men eigenlijk alleen in de eerste 
sectie, waarin wordt gewezen op het gemak waarmee oppervlakkige informatie 
wordt geproduceerd en ... verkocht. Hierop aansluitend wordt een pleidooi 
gehouden voor een meer probleemgerichte en systematische benadering van de 
marketingproblemen. Van dit laatste vindt men een voorbeeld in de paragraaf 
over de kunst van het gebruik van marktonderzoek. Hierin wordt een "critical 
pad>'' methode beschreven ten gebruike van opdrachtgevers en research­
instituten die hun opdrachtgevers goed willen adviseren. In deze paragraaf 
treffen wij ook de verzuchting aan, dat de technieken van onderzoek zich 
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sneller hebben ontwikkeld dan het management in staat is om de daarmee 
bereikte resultaten op te nemen in het proces van beslissingsvoorbereiding. 
Alles tezamen is dit boek belangwekkend om te lezen wat bekende researchers 
als belangrijke ervaringen zien en om te constateren hoe ook elders wordt aan­
gekeken tegen het gebruik, misbruik en gebrek aan gebruik van marktonder. 
zoek. Daarvan kunnen, behalve bedrijfsdirecteuren, ook marktonderzoekers nog 
wat leren. Dat dit boek een tweede druk heeft gehaald, wijst er op, dat men 
met het gezag van de Management Association achter zich, bepaald een lezers­
kring voor dit soort werk kan opbouwen. Voor Europese verhoudingen lijkt 
ons het onderhavige boekje - mede gezien de negen (boeken-)dollars die men 
er voor moet neertellen - alleen voor de zeer geïnteresseerden van enig belang. 

Dr. J. van Rees 

Park.er M. Holmes: Marketing Research, Principles and Readings, South­
Western Publishing Cy., Cincinatti 1966, 662 blz. 

Het boek van Holmes bevat een selectie van artikelen uit tijdschriften en con­
ferentievoordrachten. De auteur (juister zou zijn te spreken van collectioneur) 
streeft er naar de principes en de praktische toepassingen van marketing­
research te integreren. Hij waagt zich niet aan commentaar op de visies vin de 
84 auteurs die verantwoordelijk zijn voor de bijna 100 artikelen. Van een inte­
gratie van zijn kant tussen principes en praktijk is dan ook geen sprake. De 
opzet van dit boel~ sluit uit dat de aangeroerde onderwerpen diepgaand wor­
den behandeld. De keuze van gemiddeld vier artikelen per onderwerp zal de 
samensteller vele hoofdbrekens ten aanzien van een goede selectie hebben ge­
kost, en het kan haast niet anders of de keuze is op een aantal punten aan­
vechtbaar. Dit bezwaar wordt nog versterkt door het gebruik van tijdschrift­
artikelen. Ook de auteur van een tijdschriftartikel kan in ca. 10 bladzijden niet 
toekomen aan een uitvoerige behandeling van bijv. alle aspecten van het 
produkt/verpakkingsonderzoek zonder in algemeenheden te vervallen. Een 
beter alternatief is de beschrijving van een specifiek deelaspect of van een te 
overzien experiment. Door toevoeging van de traditionele lijst van aanbevolen 
literatuur tracht de samensteller aan het bezwaar van te ver gaand specialisme of 
oppervlakkigheid tegemoet te komen. Een omissie hierbij is beslist dat weder­
om verwezen wordt naar tijdschriftartikelen, zonder enige referentie aan stan­
daardwerken als bijv. het boek Yan Cochran over "Sampling Techniques" of het 
boek van Lucas en Britt over "Measuring Advertising Effectiveness". 
De ,beginnende marktonderzoeker zal bij het lezen van dit boek desondanks 
een voortreffelijke indruk kunnen krijgen van de uitgestrektheid van het 
terrein van de marketing en de bijdrage die het marktonderzoek daarbij kan 
(en zou moeten) leveren. Want naast de talrijke artikelen van pioniers op 
wetenschappelijk gebied klinkt er ook de (nood)kreet van de marketing­
managers om meer inzicht, bruikbaarder en toch gefundeerde methoden etc. 
De ervaren marktonderzoeker wordt er bij lezing aan herinnerd dat er behalve 
de theorieën waar hij bij zweert nog vele andere zijn van vermoedelijk evenveel 
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betrekkelijke waarde. Een zeer lezenswaardig artikel in dit verband is dat van 
Steuart H. Britt ("A Blueprint for Measuring Adverdsing Effectiveness") waar­
in hij stelt dat . . . "Every year or so advertisers are distracted by sound loud 
outcries of ,,Eureka" and out clashes another researcher, eyes aflame, crying: 
I have found it! His public statements are full of his brand of t r u t h; and he 
hopes thas his pockets soon.wil be full of the advertiser's brand of money" en 
". . . too many advertisers inflate their own egos by having the kinds of "re­
search" done for them wich will produce nice, pleasant score cards, like the 
report cards that they hope their off-spring will bring home from school ... ". 
Voorafgaand aan dit artikel een teleurstellend werkstuk van Clarence E. Eld­
ridge, die onder de pretentieuze titel "Advertising Effectiveness - How Can It 
Be Measured?" een aantal wenselijkheden ten aanzien van de meetbaarheid van 
de reclame-effectiviteit formuleert. Hij komt dan tot de conclusie dat er geen 
algemeen geldend criterium is voor de meetbaarheid en dat zelfs voor iedere 
advertentie een meetlat zou moeten worden gebruikt waarvan de maatstrepen 
onbekend zijn. Het onderwerp Advertising Research wordt besloten met een 
tweetal artikelen van .Thomas E. Coffin de Makolm A. McNiven die een aan­
tal experimenten beschrijven betreffende advertentie- en media-effectiviteit. 
Een soortgelijke behandeling geldt ook voor de overige onderwerpen van het 
boek. 

In het tweede deel van het boek wordt wederom het onderwerp Advertising 
Research ten tonele gevoerd. Ook de samensteller schijnt daar te twijfelen aan 
het nut van deze scheiding in consumentenonderzoek en industrieel-onderzoek, 
want ". . . hoewel industriële reclame essentieel verschilt van consumenten­
reclame door andere thematiek en mediakeuze, is het probleem van het vast­
stellen van de effectiviteit identiek ... ". 

Tweederde van het boek is gewijd aan Consumer Marketing Research, waarin 
onderwerpen ter sprake komen als Sales Research and Analysis, Market Re­
search, Distribution-, Advertising- and Motiv·ation Research, Collecting Data 
and Objectives in Consumer Research, Sampling Techniques, Mathematica! 
Models, Operations Research, Quantitative Analysis, Sales Forecasting en Mar­
keting Costs. Een aantal van deze onderwerpen wordt eveneens behandeld ia 
het voorlaatste dee.1 van het boek: Industrial Marketing Research. In de Appen­
dix wordt nog een uiteenzetting gegeven over de Nielsen Food- en Drug Index, 
de Nielsen Radio-Television Index, het M.R.C.A.-consumer panel en de 
Starch Readership Service. 
Ongeveer tweederde van het aantal artikelen is van 1961 of eerdere datum. 
De indruk is dat in de tweede editie de samensteller (of de uitgever) aan het 
euvel van veroudering, waaraan een boek als dit nu eenmaal meer dan· andere 
boeken onderhevig is, meer is tegemoet gekomen door de lijst van aanbevolen 
litteratuur uit te breiden dan door het opnemen van de tekst van recente ar­
tikelen. Het hoofdstuk Market-Research bijv. bevat voornamelijk artikelen uit 
de jaren 1957 /58, terwijl de ter lezing aangevolen artikelen geconcentreerd 
zijn rond de jaren 1962-1964. De voornaamste bronnen van deze Principles en 
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Readings vormen de Journal of Marketing en Industrial Marketing, zonder 
echter een artikel uit Journal of Marketing Research, Commentary of The 
Public Opinion Quarterly. 

Het boek van Holmes kan beslist dienen als een goed begin voor de nieuw· 
komer die zich wil oriënteren op het gebied van het marketing-onderzoek. Voor 
de in of door het vak misschien vergrijsde kan het de functie vervullen van 
een hernieuwde uitdaging en inspiratie. 

Tj. H. Veldman 
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aankondigingen 

Marktonderzoekáag 1968 - Neá. Vereniging van Marktonderzoekers 

De Marktonderzoekdag 1968 is vastgesteld op maandag 21 oktober 1968. Deze 
dag zal weer worden gehouden in De Doelen te Rotterdam. Wilt u datum en 
plaats, in afwachting van nadere mededelingen, vast in uw agenda noteren? 

ESOMAR "Workshop" Seminar on Operational Research in 
Marketing 

Deze "werk-discussie-bijeenkomst" wordt gehouden van 7-9 november 1968 
in Frankfurt am Main en zal uit vijf zittingen bestaan (laatste op zaterdag). De 
bijeenkomst beoogt hen, die verantwoordelijk zijn voor de marketing 
inspanning van hun organisatie, vertrouwd te maken met de zich uitbreidende 
reeks van onderzoekmethoden, alsmede de gedachtenwisseling te vergemakke­
lijken tussen hen die ervaring hebben in de verzameling van gegevens en hen 
die nieuwe gegevens behoeven in nieuwe vormen. 

Het seminar is opgezet om drie groepen mensen bijeen te brengen: 
- zij die belast zijn met de schepping van marketing-beleid, 
- zij die zich bezighouden met de ontwikkeling van operational research en 

management science in marketing, 
- zij die ervaring hebben in marketing research. 

De vier hoofdsprekers zijn: 
Dr. H. Steiner (Germ.) Multi-dimensional analysis of propensity to purchase. 
Prof. P. Gennaro (It.), Simulating Cash Flows in long range planning. 
A. S. C. Ehrenberg and G. J. Goodhardt (Gr.-Br.), An empirica! approach to 
brand switching. 
H. Bergonier (Fr.), The TYPOL method of structure analysis. 

Men wordt reeds nu verzocht aan ESOMAR op te geven of men belangstelling 
heeft deze bijeenkomst bij te wonen dan wel - en dat graag vóór 15 juni a.s. 
(met synopsis in 5 ex.) - of men bereid is een paper bij te dragen (volledige 
paper vóór 1 september inzenden. Adres: Secr. ESOMAR, 17 Berdemansstraat, 
Brussel-6. 

Examen marktonderzoeker 1968 

In november a.s. zal onder auspiciën van de Nederlandse Vereniging van 
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Marktonderzoekers voor het eerst een examen marktonderzoeker worden af­
genomen. Nadere inlichtingen volgen. 
Inlichtingen ook te verkrijgen bij het secretariaat van de vereniging, J!/a 
Mr. C. C. Th. van Andel, Keizersgracht 586, Amsterdam. 
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inhoud van dit nuriimer: 
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In het vorige nummer (jaargang 1, maart 1968, no. 1) is op blz. 29 een 
storende zetfout geslopen. De empirische "wet" aldaar bedoeld is wel iets in­
gewikkelder dan werd weergegeven, en luidt: 

I = KVU 

Aldus is hij door Ehrenberg vermeld in het door P. H. v. W. besproken 
artikel. 

Advertentieruimte beschikbaar op tweede, derde en vierde 
pagina van het omslag. 

Gehele pagina f 100,-, halve pagina f 60,-, 
een kwart pagina f 35,-. 

Kortingen tegen contracttarief mogelijk:. 


