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REFERAAT

In tien plaatsen in Nederland zijn consumenten ondervraagd over
hun winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers frult. Daarbij
ging het met name om de motieven die bij winkelkeuze spelen en om
de veranderingen die zich voordoen 1in hun winkelkeuzegedrag., In
totaal zijn 499 respondenten in zomer 1983 hierover mondeling
ondervraagd. In voorjaar 1984 zijn 250 van deze respondenten
nogmaals - telefonisch - ge8nqueteerd. Blj het verzamelen van de
gegevens is gebruik gemaakt van een model van het winkelkeuze-
gedrag.

Respondenten blijken vooral de groente-~ en fruitwinkel, de
supermarkt/discounter of de markt te bezoeken, dan wel een combi-
natie van deze typen aankooppunten., Iets meer dan de helft van de
respondenten heeft 4én aankooppunt waar hij meestal groenten en
fruit koopt. De aankooppunten liggen in het algemeen dicht bij
het huis van de respondent.

Bij de evaluatie van aankooppunten ten opzichte van elkaar, is
vooral de kwaliteit van de groente- en fruitprodukten, de prijs-
stelling, de vriendelijkheid en behulpzaamheld van het personeel
en de bereikbaarheid van het aankooppunt belangrijk. De becorde-
ling van de aankooppunten 1s in het algemeen goed te noemen.
Alleen over de prijsstelling en de hoeveelheid aanbledingen 1s
men minder tevreden. Desondanks staan de meeste respondenten
positief tegenover de aankooppunten waarim zij kopen. Naarmate
deze houding positiever wordt, besteden respondenten bij het
betreffende aankooppunt ook een groter gedeelte van hun budget
voor groenten en fruit.

In driekwart jaar heeft ongeveer veertig procent van de respon-
denten wijzigingen aangebracht in de bezochte aankoopunten.
Respondenten zijn meer aankecoppunten gaan bezoeken, waarvan met
name de supermarkt heeft geprofiteerd. Het seizoen 1ijkt hierbi]
een rol te spelen. 0ok het niet tevreden zijn over aankooppunten
leidt tot de keuze van andere aankooppunten.

Trefwoorden:

Consumentenonderzoek; counsumentengedrag; detailhandel; groenten
en fruit; marketing; enqulte; winkelkeuzegedrag; winkelkeuze-
model.
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STORE CHOICE IN RESPECT OF FRESH FRUIT AND VEGETABLES

1. Introduction

In the Netherlands hardly any data are avallable to answer the
question why people buy fresh fruit and fresh vegetables in a
particular outlet. In the present study an attempt has been made
to answer this question; a question that becomes more important
because the market share of supermarkets and discounters in
selling fruit and vegetables ilncreases every year.

Objectives of this research project were: determining why
people buy fresh fruit and fresh vegetables 1in a particular
outlet; and a determination of the factors that are important in
buying behaviour regarding these products.

2. The model

Most research In store choiece behaviour shows that the consumer
has well-formed evaluative criteria and hence exhibits an evalua-
tive process prior to choice. Besides, studies of Dutch panel
data show that many people buy fresh fruit and vegetables in more
than one outlet. Therefore, buying fresh fruit and vegetables can
not be characterized as routinized response behaviour; each time
the consumer purchases these products, he will consider several
outlets: he prefers one or more outlets, but is not loyal to a
particular outlet. Hence, the model developed here in describing
store choice behaviour of consumers regarding fresh fruit and
vegetables, has been developed with the help of consumer decision
models that Incorporate an evaluative process.

Five different stages have been distinguished in this store
choice process:

The process can start in various ways. Some peeple buy fruit
and vegetables on particular days. Others only buy frult and
vegetables when there is nothing left; and some people apply both
procedures. A main aspect of buying behaviour also is wether one
will make other purchases in the same shopping trip. Memory and
motives will influence the way in which the shopping process
starts.

Next, the consumer may consider several outlets. Because fruit
and vegetables are bought frequently, in general a search process
will only take place when a new outlet is cpened, the outlet the
consumer patronizes is closed, or when the consumer is dissatis-
fied with the outlet(s) he usually visits. Therefore, stored
experience and information are elements of the consumer' decision
process: 1n the short term, the set of outlets considered is
constant. We studied which outlet(s) consumers chose in the past.

Consumers'beliefs on evaluative criteria and these evaluative
criteria themselves, may vary for consumers, differing in cultu-
ral norms and values, lifestyle and personality. In the evalua-
tion process these criteria and beliefs - stored in memory - will
be activated and integrated in attitudes toward variocus stores.



Store selection may correspond with the attitude consumers have
toward different outlets. Here, no social influence in store
choice has been assumed.

Satisfaction or dissatisfaction with the chosen outlet affects
consumers'beliefs. When one is dissatisfied with a particular
outlet, the search process for new cutlets may start again.

3. Data

Data have been collected in accordance with the model of store
choice.

The criteria consumers use to choose between different (types
0of) outlets were generated in twe group discussions with house-
wives.

Next, a consumer survey has been carried out in ten towns in
the Netherlands. We used the method of proportional allocation
to select these towns, because we assumed that the distribution
of fresh fruit and vegetables varies by degree of urbamnisation.
In each town a trained interviewer of a market research bureau
personally interviewed about 50 respondents. The interview has
been held in May and June 1983. In all 499 respondents have been
interviewed.

In March and April 1984 a second interview by phone was
conducted. Of the 499 respondents 250 were re—interviewed to
improve the understanding of the changes in shopping behaviour.

The households to which the respondents belonged, represent the
Dutch households well with respect to variables as age of the
housewife, family life cycle and household size.

4., Regults

About fifty percent of the respondents mostly visit a single
outlet to buy fresh fruit and a single outlet to buy fresh vege-
tables. Usually this 1s the same outlet. Thirty percent of the
respondents patronize two cutlets and the other households visit
three or four outlets.

The greengrocer and the supermarket are the types of outlets
moetly visited, both by about fifty percent of the respondents;
about twenty percent of the respondents patronize the vegetable
market and five percent the grower.

Start of the decision process

Forty percent of the respondents buy fresh fruit and vegetables
on particular days, and fi1fty percent when they are out. The
other respondents use both procedures. There is no relationship
exists with the size of the household, the age of the housewife,
income and whether the wife has a paid job or not. In the
countryside people frequently purchase these products on parti-
cular days because they relatively often visit the vegetable
wobile. In cities these products are mainly bought when they are
out, because of the small distance between home and shop-.

The purchase of fruit and vegetables 18 usually combined with



the purchase of other products by more than fifty percent of the
households. Again, no relationship exists with household charac~
teristiecs. It appears that people who usually visit the grower
buy on particular days and do not combine the purchase of fruit
and vegetables with other products. Respondents who combine these
purchases occasionally, particularly visit the greengrocer and
buy fruit and vegetables when there is nothing left. The super=-
market is mainly patronized by respondents who often coembine
these purchases. Here, fruit and vegetables are bhought when they
are out as well as on particular days.

Search

Most stores visited are sltuated in the neighbourhood of the
respondents. We have the impression that distance determines
which stores belong to the choice set and which not.

Evaluation of stores

Ten evaluative criteria have been selected. Quality seems to be
the most important attribute, followed by price, accessibility of
the outlet and friendliness and helpfulness of the personnel.
Therefore, objective as well as subjective criteria are important
factors in store choice.

The start of the buying process affects the importance of
attributes. For example, people who buy fruit and vegetables when
these are out, attach less importance to quality.

The importance of evaluative criteria also varies for different
households. Distance is important for the housewife of fifty
vears and elder as well as friendliness, helpfulness and expert-
ness of the personnel: she wants a good connection with the shop-
keeper. For women with a paid job, distance to the outlet is a
relevant buying motive. It is important for them to buy fruit and
vegetables easily. In the countryside quality and price are the
most important buying motives as in the other regions, but less
weight has been attached to these characteristics. The assortment
of the shop and the number of deals however, have more value in
the countryside. These differences are caused by differences in
market stucture, for example, one has to accept the price because
of the small number of outlets in the countryside. Hence, price
deals are the only possibility to buy fresh frult and vegetables
at a low price.

Respondents have positive beliefs about the outlets visited.
Especlally, respondents consider the accessibility of the outlets
to be good. Also the quality of the products and the friendliness
and helpfulness of the personnel are perceived as good. This does
not hold for the price and the number of price deals in the
shops.

Bellefs on evaluative criteria in respect of shops and possibly
the importance of these criteria are integrated in an attitude
toward these shops. Irrespective of the type of outlet, respon-
dents have the most positive attitude to the shop im which they
spend most of their budget.



Choice

The budget spent in an outlet is greater for consumers whose
attitude toward that outlet 1s more positive thanm for other
consumers. Especially a positive attitude toward the grower
results in spending a great part of the budget in this type of
outlet. On the other hand, a positive attitude toward the
greengrocer hardly determines which part of the budget 1s spent
there. These results indicate that visiting a grower is a
deliberate decision. This does not apply to the greengrocer and
to some extent to the supermarket which are - in most instances -
situated in the neighbourhood ¢f the respondents.

5. Changes in buying fresh fruit and vegetables

Shopping frequency and the transport used to visit shops, do
not vary much between the seasons. Nevertheless, forty percent of
the respondents changed outlets between spring 1984 and summer
1983. One reason 1s dissatisfaction with the stores visited.
Respondents were also patronizing more outlets in spring 1984.
This result has especially been favourable for the supermarket.
It may be affected by season. Nevertheless, the supermarket is
s5till an outlet where many people only spend just a small part of
their budget.



1. IKBLEIDING

1.1 Aanleiding van het onderzoek en probleemstelling

De aankopen door consumenten van landbouwprodukten en voedings-
middelen waaronder verse groenten en vers frult, worden niet
alleen bepaald door de voorkeuren van consumenten voor bepaalde
gsoarten van een produkt, maar ook door de voorkeur van consumen-
ten voor bepaalde verkooppunten. Deze voorkeur van consumenten
voor bepaalde verkooppunten weerspiegelt zich in het winkelkeuze-
gedrag van consumenten. Met betrekking tot de plaats waar
consumenten verse en verwerkte groenten en fruit kopen, zijn van
het Nederlands Instituut voor Agrarisch Marktonderzoek NIAM
panelgegevens van ongeveer 5.000 huishoudens beschikbaar. Deze
gegevens hebben wat betreft de aankoop van vers frult en
verwerkte groenten betrekking op de periode april 1981 - juli
1983 en wat betreft verse groenten op de periode november 1983 -
november 1985. Hoewel deze gegevens een betrouwbaar inzicht
bieden in de feitelijke marktsituatie, maken zij het echter niet
mogelijk volledig antwoord te geven op de vraag waarom consumen-
ten in een bepaalde winkel verse groenten en fruit kopen.
Teneinde meer inzicht te verkrijgen in deze problematiek 1is dit
onderzoek verricht.

Inzichten in het koopgedrag van consumenten, ontleend aan deze
studlie, bieden enerzijds de detalllist van groenten en fruit de
mogelijkheid zijn beleid op het consumentengedrag af te stemmen,
bieden anderzijds de groothandel in groenten en fruit de gelegen-~
heid om op ontwikkelingen in de detallhandel in te spelen. Ook de
producent van groenten en fruit en de verwerkende industrie
kunnen profiteren van kennis op dit gebied.

Het doel van het onderzoek is als volgt geformuleerd:

- vaststellien welke typen aankocoppunten consumenten kiezen voor
de aankoop van verse groenten en vers fruit® en vaststellen
welke verschillen hierblj tussen consumenten optreden,

- vaststellen welke motieven en factoren een rol spelen bij
winkelkeuze.

Het model dat bij de uitwerking van de vraagstelling 1is gehan-
teerd, wordt besproken in hoofdstuk 2.

De gegevensverzameling voor de beantwoording van de probleem-
stelling heeft plaatsgevonden in een tweetal ogderzoeken. Het
eerste onderzoek betrof een mondelinge enquBte® onder 499 Neder-
landers, welke in de zomer van 1983 in tien plaatsen in Nederland
is gehouden. De wijze waarop de gegevens zijn verzameld en de
eerste resultaten van dat onderzoek zijn weergegeven in het
onderzoeksrapport "Winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers
frult -Algemene karakteristieken van het winkelkeuzegedrag"”
{Glerum-van der Laan, 1984). Het tweede onderzoek betrof een in
maart/april 1984 gehouden telefonische enqué&te onder 250 van de
499 respondenten, die in 1983 ge#nquéteerd zijn. In deze telefo-
nische enquéte is nagegaan welke veranderingean - en onder invloed



van welke factoren - zich in dit winkelkeuzegedrag hebben voorge-
daan. Tevens werd hierbij het effekt van seizoensinvloeden op het
winkelkeuzegedrag betrokken. De wijze waarop deze gegevens
verzameld zijn en resultaten van deze telefonische enquéte zijn
weergegeven in hoofdstuk 7.

De gegevens in beide onderzoeken zijn verzameld door het
Marktonderzoekbureau NIPO E.V. te Amsterdam.

1.2 Opbouw van dit rapport

In dit rapport wordt In hoofdstuk 2 het model, dat aan dit
onderzoek ten grondslag heeft gelegen, weergegeven. Dit model zal
in de hoofdstukken drie tot en met zes verder uitgewerkt worden
aan de hand van gegevens uit de mondelinge enquéte. In hoofdstuk
3 zal aandacht besteed worden aan de wijze waarop het koopproces
van verse groenten en frult van start gaat en aan de invloed
hiervan op het koopgedrag. Hoofdstuk 4 gaat in op het zoeken naar
en de evaluatie van alternatieve mogeli jkheden voeor de aankoop
van verse groenten en vers frult door consumenten., Vervolgens
handelt hoofdstuk 5 over de ulteindelijke keuze door consumenten
van een aankooppunt voor verse groenten en fruit. Vastgesteld
wordt welke variabelen nu met name deze keuze bepalen. O0f er
segmenten consumenten zijn die eenzelfde koopgedrag vertonen en
zo ja, hoe deze segmenten eruit zien, wordt in hoofdstuk 6 aan de
orde gesteld. In hoofdstuk 7 vindt de presentatie van een aantal
resultaten van de telefonische enquéte, gehouden in maart/april
1984, plaats. Daarbij zal aandacht worden besteed aan de verande-—
ringen die zich hebben voorgedaan in het kopen van groenten en
fruit en aan de oorzaken van deze veranderingen. Hoofdstuk 8
tenslotte geeft een samenvatting van de belangrijkste resultaten
uit dit onderzoek naar het winkelkeuzegedrag van consumenten bij
de aankoop van verse groenten en vers fruit.

Noten

1. Bet is aondoenlijk in &&n onderzoek zowel aandacht te besteden
aan het winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers fruit als
bij groente- en frultconserven en diepvriesprodukten. Aange-
zien consumenten weinlg van elkaar verschillen in waar zij
groente- en fruitconserven kopen - ruim negentig procent van
de groente~ en fruitcongserven en diepvriesprodukten wordt bij
de algemene levensmiddelenhandel gekocht (Marktinfo PGF, deel
IV, nr. 48) - is hier alleen aandacht geschonken aan het
winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers fruit.

2. Deze enquéte is, evenals de telefonische enquBte, op te vragen
bij de vakgroep Marktkunde en Marktonderzoek, Hollandseweg 1,
6706 KN Wageningen.



2. MODEL VAN HET WINKELEKEUZEGEDRAG

2.1 Basismodel

Vanult de doelstelling van het onderzoek iz het mogelijk de
problematiek van het winkelkeuzegedrag van consumenten bij
groenten en fruit te plaatsen In een conceptueel kader. Een
dergelijk kader of onderzoeksmodel geeft aan welke factoren van
invloed worden geacht op het winkelkeuzegedrag bdij groenten en
fruit. Het model zal een afsplegeling moeten zijn van het werke-
11 jke keuzeproces van consumenten.

Onderzoek op het gebied van winkelkeuze toont dat de consument
over duidelijk geformuleerde evaluatieve criteria beschikt en er
aan winkelkeuze derhalve een duidell jke evaluatie voorafgaat
{Engel en Blackwell, 1982). Daarnaast komt ult onderzoek naar de
aankoop van verse groenten en vers fruit naar voren dat de meeste
consumenten deze produkten in meer dan &&n aankoopplaats kopen
{Marktinfo PGF, deel 1V, nr. 66). Het kopen van verse groenten en
vers fruit 1s derhalve niet volledig routinematig; de consument
zal regelmatig wanneer hij verse groenten en/fof vers fruit koopt,
nagaan in welk(e) aankoopkana{a)l(en) hij dat zal doem: men heeft
bepaalde voorkeuren, maar is niet zonder meer trouw aan een
bepaald aankooppunt.

In het 'high-involvement' beslissingsmodel van Engel en Black-
well (1982) en in het winkelkeuzegedragsmodel van Monroe en
Guliltinan (l1975) is een evaluatieve fase opgenomen. Afgezien wvan
het model van Monroe en Guiltinan ontbreken andere volledig
uitgewerkte winkelkeuzemodellen (Sheth, 1983). Het in dit onder-
zoek gehanteerde model, dat is weergegeven in figuur 1, is
derhalve gefnspireerd door deze beide modellen. In het mavolgende
zal het hier gehanteerde model verder ultgewerkt worden.

Start koopproces

De start van het koopproces van verse groenten en fruit kan
plaatsvinden doordat de consument merkt dat groenten en/fof frult
‘op' 2zijn (probleemherkenning). Ook zullen er consumenten zijn
die op regelmatige tijdstippen groenten en fruit kopen. Eventueel
koopt men daarnaast nog eens groenten en fruit wanneer deze 'op'
zijn. Het kopen van speciale groente- en fruitprodukten vormt een
onderdeel van é&én van deze beide koopprocedures. Voor de keuze
van een groente~ en fruitaankooppunt is het in beide gevallen
tevens van belang of in dezelfde 'shopping trip' nog andere
voedingsmiddelen gekocht moeten worden of niet. Is dat niet het
geval, dan hoeft alleen een aankooppunt voor verse groenten en
vers frult gekozen te worden. Is dat wel het geval, dan zal de
keuze van de aankoopplaats(en) door beide produktcategorieén
beInvlioed worden.



Figuur 1. Model van het winkelkeuzegedrag.
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Op deze fase van het koopproces gullen het geheugen van de
consument en eventuele motieven van de consument, zoals het
even uit huis willen zijn, contact met andere personen willen
hebben, enz. (2le ook Engel en Blackwell, 1982), van invloed z1in.
Na de start van het koopproces kan een zoekfase volgen.

Zoeken

In de volgende fase gaat de consument op zoek naar informatie
over alternatieve mogelijkheden om verse groenten en frult te
kopen. Factoren die van invloed zijn op de vraag of, en zo ja, in
welke mate er gericht en gemotiveerd naar informatie wordt
gezocht, zijn de hoeveelheid en de hoedanigheid van de informatie
waarover de consument beschikt, de mate waarin hij zich deze
informatie herinnert, het vertrouwen dat hij in zichzelf heeft
omtrent zijn kundigheid om op dit terrein een beslissing te nemen
en het risico dat hij tem aanzlen van de keuze percipieert (Engel
en Blackwell, 1982).

Ruinme ervaring zal In het algemeen leiden tot een geringe
externe zoekaktiviteit. Rogers (geciteerd door Brown, 1978) vond
dat naarmate consumenten langer in een bepaalde omgeving wonen,
hun winkelloyaliteit toeneemt en de variatie in bezochte winkels
afneemt. Bijgevolg neemt ook het zoekgedrag af. Dit geldt mnog in
versterkte mate als men tevreden is over in het verleden genomen
beslissingen. Aanleiding tot een toename van de zoekaktiviteit
kan bijvoorbeeld de opening van een nieuw groente—- en fruitaan-
kooppunt in de buurt zijn. Na een korte periode van informatie
inwinnen, zal men vertrouwd zijn met het nieuwe aankooppunt,
waardoor het externe zoeken niet meer plaatsvindt.

De conclusie kan dan ook zijn dat bij de aankoop van verse
groenten en vers fruit in het algemeen geen externe zoekprocedure
plaatsvindt; men gaat in het verdere beslissingsproces af op
ervaring en in het geheugen aanwezige informatie. Het in figuur 1
weergegeven model dient dan ook als basismodel beschouwd te
worden.

Evaluatie van alternatieven

Bij de evaluatie van alternatieve mogelijkheden om verse
groenten en fruit te kopen, spelen een aantal zaken een rol. Zo
geschiedt de evaluatie aan de hand van een aantal criteria, zoals
prijs, kwaliteit en bereikbaarheid van het aankooppunt. Het
belang van deze evalustieve criteria zal voor iedere consument
anders zijn onder invloed van verschillen tussen consumenten in
normen en waarden, levensstijl en persoonlijkheid. Consumenten
bepalen aan de hand van deze evaluatieve criteria ook het beeld
dat zij van (een) groente- en fruitaankooppunt(en) hebben. Bij
het kopen van verse groenten en fruit zullen consumenten in deze
fase de al in het geheugen opgeslagen criteria en het beeld dat
zij van de aankooppunten hebben op deze criterla, activeren.

Belde aspecten resulteren in een bepaalde attitude c¢.q. houding
van de consument ten aanzien van de winkels waarin hij verse
groenten en fruit kan kopen; deze houding of attitude geeft de
wijze weer waarop de consument denkt, voelt en oordeelt over deze
aankooppunten (De Jong, 1976).



Vaak wordt verondersteld dat de attitude van de consument ten
opzichte van een bepaalde handeling (= kopen van verse groenten
en frulit in een bepaalde winkel) samen met een sociale norm leidt
tot een gedragsintentie (zie bijvoorbeeld Fishbeln en Ajzen,
1975; Engel en Blackwell, 1982). De sociale norm wordt dan veron-
dersteld aan te geven in hoeverre de persoon in kwestie soclale
druk voelt in de richting van een bepaald gedrag en in hoeverre
hij aan deze druk toegeeft. Ook Darden e.a. (1983) hebben in hun
onderzoek ter verklaring van de winkelkeuze bij huishoudell jke
apparatuur en kleding een soclale norm opgenomen. Hier is veron-—
dersteld dat bij het kopen van een zo dagelijks produkt als
groenten en fruit, de winkelkeuze nlet belnvloed wordt door de
soclale omgeving van de consument. De houding of attitude van een
congsument ten aanzien van een bepaalde winkel, befnvloedt
derhalve rechtstreeks de keuze. Studies in marketing en
peychologie ondersteunen een rechtstreeks verband tussen attitude
en gedrag in het geval men al ervaring heeft met de desbetref-
fende winkel(s) (Korgaonkar, Lund en Price, 1985).

Keuze

De keuze van een winkel wordt niet alleen befnvloed door de
voorgaande fasen van het beslissingsproces, maar ook door onvoor-
ziene omstandigheden. Deze onvoorziene omstandigheden kunnen er
de oorzaak van zijn dat de winkel waartegenover men de meest
positieve houding heeft, toch niet wordt gekozen.

Het kopen in (een) winkel{s) betekent dat men - positieve dan
wel negatieve - ervaringen opdoet met de betreffende winkel(s).
Dit leidt tot tevredenheid dan wel ontevredenheid over deze
winkel(s). Deze (dis)satisfactle belnvlioedt weer het beeld dat de
consument heeft van deze winkel(s).

Een tweetal kanttekeningen kunnen hij dit model geplaatst
worden:

1. Zoals reeds eerder 1s aangegeven heeft het zoekproces bij het
kopen van verse groenten en vers fruit bepetrkte betekenis en
moet het model in figuur 1 als basismodel opgevat worden. Het
routinematige beslissingsproces in de actualitelt van iledere
dag zal zijn:
start van het koopproces -> attitude -> keuze -> (dis)satis-
factie.

Op de keuze kunnen mogelijk toevallige omstandigheden en
situstionele factoren als het hebben van haast, enz. van
invloed zijn.

Daar het zoekgedrag beperkte betekenis heeft, wordt het aantal
winkels waarin men regelmatig verse groenten en fruit koopt,
op korte terml jn constant verondersteld. Alleen deze winkels
zullen bij de evaluatie van alternatieve aankoopmogeli jkheden
betrokken worden. Nagegaan wordt waarom juiat deze winkels in
het verleden geselecteerd zijn voor de aankoop van verse
groenten en vers frult.

2. Tot nu toe hebben we steeds gespraoken cver een evaluatie van
alternatieven védér de aankoop van verse groenten en vers
fruit. Toch zullen er consumenten zijn die meestal é&é&n en
hetzelfde aankooppunt bezoeken. Bij deze consumenten wordt het



proces:

start -> keuze =-> evaluatie van het aankooppunt.

Is men tevreden over het aankooppunt, dan zal dit het beeld
dat men ervan heeft positief belnvloeden. Slechte ervaringen
met de winkel zullen een negatieve invloed hebben op het beeld
dat men van de winkel heeft. Dit kan uiteindelijk aanleiding
z1jn om nieuwe informatie over altermnatieve mogelijkheden on
verse groenten en vers fruit te kopen, te gaan zoeken. Koopt
een consument echter regelmatig in meer dan &én aankooppunt
verse groenten en vers fruit, dan zal er meestal enige evalua-
tie van deze alternatieven aan de keuze voorafgaan. De uitein-
delijke keuze kan hier weer belnvloed worden doaor toevallige
omstandigheden en situationele factoren.

2.2 Model van onderzoek en operationalisering

Het basismodel van het winkelkeuzegedrag i8 verder uitgewerkt
voor dit oaderzoek. In het navolgende zal aangegeven worden welke
en hoe variabelen van het model meetbaar gemaakt en vervolgens
gemeten zijn en welke modelvergeli jkingen geoperationaliseerd
ziljn.

Start van het koopproces

In 2.1 i8 verondersteld dat het winkelkeuzegedrag op verschil-
lende manieren van start kan gaan: zo kan men groeaten en fruit
kopen wanneer deze 'op' zljn of juist op vaste dagen. Deze veron-
derstelling leidt tot de hypothese dat de criteria die consu~
menten hanteren om de alternatieve aankooppunten te evalueren, in
belang kunnen verschillen. Daarom is in dit onderzoek vastgesteld
op welke wijze het winkelkeuzeproces van ledere respondent
meestal van start gaat.

Zoeken van alternatieven

Daar ervan uitgegaan wordt dat consumenten niet bewust zoeken
naar alternatieve aankoopmogell jkheden om verse groeaten en fruit
te kopen, wordt aangenomen dat er een aantal aankooppunten is
waaruit de respondent in de regel kiest; de 'evoked set' (Sheth,
1983). Deze evoked set wordt voor elke respondent gelnven-
tariseerd.

Evaluatie van alternatieven

De aankooppunten welke de respondent meestal hezoekt om verse
groenten en frult te kopen, worden ged&valueerd aan de hand van
een tiental criteria, ook wel winkelkarakteristieken gencemd.
Deze zijn in vooronderzoek via een tweetal groepsdiscussies
vastgesteld. leder aankooppunt waar de respondent koopt, wordt op
elk van deze criteria beoordeeld. Zowel de becordeling vam als
het gewicht dat aan deze evaluatieve criteria wordt gehecht,
worden beInvloed door normen, waarden, levensstij) en persoon-
1li jkheid van de reéspondent. Omdat deze laatste variabelen binnen
het kader van dit onderzoek (financi@le middelen; duur van de



enquéte) moeilijk te meten zijn, zijn als indicatoren sociale en
demografische variabelen gehanteerd. De eerste twee modelverge-
11 jkingen kunnen dan als volgt geoperationaliseerd worden:

Gpe = f(sociale en demografische variabelen) (1)

waarbij G, = gewicht dat door respondent n aan evaluatief
criterium k wordt gehecht

en
ank = f(soclale en demografische variabelen) (2)

waarbi j ank = beoordeling van aankooppunt j op evaluatief
criterium k door respondent n

Het belang dat elke respondent aan elk van de tien evaluatieve
criteria hecht, 1s gemeten via een constante somschaal. Hierbi]
moet de respondent 100 punten over de 10 criteria verdelen,
zodanig dat een criterium meer punten krijgt naarmate het in de
ogen van de respondent belangrijker is8. Als sociale en demogra-
fische variabelen zijn variabelen als grootte van het huishouden,
bruto gezinsinkomen, leeftijd var de huisvrouw, enz. genomen. De
beoordeling van elk aankooppunt waar de respondent koopt op de
evaluatleve criteria is verkregen via zevenpuntsschalen.

Voor ieder aankooppunt kan de beoordeling op elk evaluatief
criterium en eventueel het belang van deze criteria gecombineerd
worden tot een score die de attitude, de houding van de respon-
dent tegencover dat aankooppunt weergeeft. Dit combineren
geschledt via het linealr compensatorisch model & la Fishbein. De
derde modelvergelijkingen luiden dan:

K
A_. = L G . B_. {3a)
nj k=1 nk njk
of
K
A_.= LB {3b)
nj kel njk

waarbij Anj = attitude van respondent n ten aanzien van
aankooppunt j ofwel houding van respondent n
tegenover aankooppunt j
K = aantal gehanteerde evaluatieve criteria

Over het al of niet opnemen van het belang van evaluatieve
criteria in het model dat de houding van respondenten tegenover
aankooppunten weergeeft, bestaat geen overeenstemming. Bass en
Wilkie (1973) geven een overzicht van de onderzoeksresultaten op
dit terrein. Z1ij komen tot de conclusie dat het opnemen van het
belang van evaluatieve criteria de voorspellende kracht van het
model in feder geval nlet verbetert, wellicht zelfs verslechtert.
Sheth en Talarzyk (1972) nocemen onder andere als redenen
hiervoor:



- respondenten incorporeren impliciet het belang van winkel-
karakteristieken in hun becordeling van de aankooppunten op
deze karakteristieken (zie ook Beckwith en Lehmann, 1973},

- men maakt gebruik van analyses over alle respondenten, terwijl
verwacht kan worden dat respondenten van elkaar verschillen,

- de weegprocedure kan variatie tussen variabelen doen
verdwi jnen.

Monroe en Guiltinan (1975) vinden in hun onderzoek dat het combi-

neren van belang en winkelbeoordeling welnig bijdraagt aan het

voorspellen van attitudes tegenover winkels. Omdat ten aanzien
van dit punt nog geen overceenstemming bestaat, zijn beide model-
len in dit onderzoek gehanteerd.

De keuze

De keuze van een aankooppunt is al dan niet overeenkomstig de
houding van respondenten tegenover dat aankooppunt. In deze hou-
ding van respondenten tegenover een aankooppunt is hun becor-
deling van dat aankooppunt op prijs, ligging, enz. gelncorpo-
reerd. De bijbehorende modelvergelijking luidt:

an - f(Anj) {4a)
waarbij an = keuze van aankooppunt j door respondent n

Om meer Iinzicht te krijgen in de keuze van een aankooppunt, is
ook nog een analyse uitgevoerd waarin naast de houding van een
respondent tegenover een azankooppunt, tevens zijn soclale en
demografische kenmerken bhij de verklaring van zijn uiteindeli jke
winkelkeuze z1ljn betrokken. De laatste modelvergelijking is dan:

an - f(Anj, soclale en demografische variabelen) (4b)

De keuze van een aankocoppunt is in beide vergeli jkingen gemeten
via het gedeelte van het budget voor verse groenten dan wel vers
fruit, dat de respondent in het hetreffende aankcoppunt besteedt.



3. START VAN HET KOOPPROCES

In het model van het winkelkeuzegedrag bij verse groenten en
vers fruit is aangegeven dat het koopproces op verschillende
manieren van start kan gaan. Zo zullen er consumenten zijn die
verse groenten en fruit op regelmatige tijdstippen kopen.
Eventueel kopen zij dan nog eens groenten en frult wanneer deze
'op' z1ijn. Daarnaast zullen er consumenten zijn die alleen groen-
ten en fruit kopen wanneer deze 'op' zijn. Voor de keuze van
(een) groente- en frufitaankooppunt(en) 1s het tevens van belang
of Iin dezelfde 'shopping trip' nog andere voedingsmiddelen
gekocht moeten worden of nlet.

Zoals uit het model van het koapgedrag blj verse groenten en
vers fruit naar voren komt, verschilt de start van het koopproces
mogell jk per huishouden. Dit zal onderzocht worden, evenals in
hoeverre de start van het koopproces varieert voor respondenten,
die in verschillende aankoopkanalen verse groenten en fruit
kopen.

Opgemerkt dient te worden dat er waarschijnlijk een wisselwer-
king 1s tussen de start van het koopproces en het vervolg van het
koopproces. Immers, koopt men bijvoorbeeld in een aankooppunt
dichtbij huis, waarover men zeer tevreden is, dan kan dit ertoe
leiden dat men pas verse groenten en frulit gaat kopen wanneer
deze 'op' zijn.

3.1 Wanneer koopt men verse groenten em fruit?

Van de respondenten koopt 39,6% de verse groenten en het verse
fruit altijd op vaste dagen, ongeacht of deze 'op' zijn of niet;
in het algemeen zal dit impliceren dat men deze produkten in een
vaste frequentie op dezelfde dag(en) van de week koopt. Verse
groenten en fruit worden door 48,6% van de respondenten alleen
gekocht wanneer deze 'op' zijn en de overige respondenten -11,8%-
kopen verse groenten en vera fruit op nog andere wijze, meestal
inhoudend dat men beide kooppatronen hanteert.

De wijze waarop het aankoopproces van verse groenten en fruit
start, vertoont geen samenhang met de huishoudkenmerken leeftijd
van de huisvrouw, het al of niet een betaalde bhaan buitenshuls
hebben van de vrouw, het brutc gezinsinkomen en de huishoud-
grootte (Chi-kwadraat = 3,02, v =8, p > 0,10, resp. Chi-kwa-
draat = 2,44, v = 2, p » 0,10; Chi~-kwadraat = 8,31, v = 8,

p > 0,10; chi-kwadraat = 8,07, v = 8, p > 0,10). Wel verschilt de
start per gemeente. In de stedelijke gemeenten koopt men vaooral
verse groenten en fruit wanneer deze 'op' zijn. De geringe
afstand van huis naar aankooppunt zal hiervoor een belangri jke
verklarende variabele zijn. Op het platteland koopt men groenten
en fruilt vaak op vaste dagen. Dit hangt samen met het feit dat de
gespecialiseerde handel®, en daarbinnen met name de groenteman
aan de deur, een veelbezocht type aankooppunt is. In de geIndus~
trialiseerde plattelandsgemeenten tenslotte koopt men groenten en
fruit relatief vaak anders dam volgens de twee genoemde start-
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procedures, 'op' of 'op vaste dagen' (Chi~kwadraat = 12,50,
v=4, p= 0,01).

De start van het aankoopproces van verse groenten en fruit
vertoont tevens samenhang met het aankooppunt waarin men het
merendeel van het budget voor groenten besteedt (Chi-kwa-
draat = 10,44, v = 4, p € 0,05). Kopen respondenten vooral verse
groenten wanneer deze 'op' zijn, dan zijn de gespecialiseerde
handel_en de algemene levensmiddelenhandel vaak primair aankoop-
kanaal®. Dit is niet zo verwonderlljk, daar dit in het algemeen
aankooppunten zullen zijn die relatief dicht bij het huis van de
respondent liggen en waarvoor men geen "shopping trip"” behoeft te
plannen. Respondenten die groenten altijd op vaste dagen kopen,
hebben de overige handel {de teler) relatief vaak als primair
sankoopkanaal. Bij vers fruit bestaat er geen relatie tussen het
t1jdstip waarop men fruit aanschaft en het primaire aankooppunt
(Chi-kwadraat = 5,28, v = 4, p > 0¢,10). Aangezien men vers fruit
minder frequent dan verse groenten koopt, en minder direct nodig
heeft, vallen het kopen op vaste dagen en het kopen wanneer het
fruit 'op' 1s, samen.

3.2 Comabineren van groente— en fruitaankopen met andere
boodschappen

In tabel 3.1 staat aangegeven Iin hoeverre groente- en frultaan-
kopen worden gecombineerd met de overige boodschappen. Ruim de
helft van de respondenten blijkt dit bijna altijd te doen.

Tabel 3.1. Percentage respondenten dat groente- en frultaankopen
al dan niet combineert met de overige boodschappen.

wanneer 1k verse groenten en fruit koop,

doe ik bijna altijd andere boodschappen 56,2%
wanneer ik verse groenten en fruit koop,
doe ik af en toe tevens andere boodschappen 27,6%
wanneer ik verse groenten en frult koop, doe
ik bijna nooit tegelijkertijd andere boodschappen 16,27
(n=497)

Ondanks het feit dat het moment van aankopen van groenten en
fruit per gemeente varieert, combineert men in de stedell jke
gemeenten, de gelndustrialiseerde plattelandsgemeenten en de
plattelandsgemeenten de groente— en fruitaankopen even vaak met
andere boodschappen (Chi-kwadraat = 5,31, v = 4, p > 0,10).

Met betrekking tot de vraag welke huishoudens nu wel en welke
niet de groente—- en fruitaankopen combineren met het doen van de
andere boodschappen, zijn een aantal vooronderstellingen gemaakt.
Er wordt geen relatie verondersteld tussen leeftijd van de huis-
vrouw en het al of niet combineren van de aankopen van verschil-
lende produkten. Zowel jonge huisvrouwen — in verband met de
aanwezigheid van klelne kinderem - als oudere huilsvrouwen ~ voor
wie de bereikbaarheid van en de afstand tot winkels belangrijk
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i - zullen allerlei produkten gemakkelijk en snel willen kopen
en dus de aankoop ervan combineren. Tevens wordt er geen relatie
verondersteld met hulshoudens waarvan de vrouw al of geen
betaalde baan buitenshuls heeft. 0ok voor de buitenshuis werkende
vrouw zal het gemaksaspect belangrijk zijn. Dit kan impliceren
dat zij} groente- en fruitaankopen combineert met het doen van de
andere boodschappen dan wel dat zij dit juist nlet doet. Verder
zou aangenomen kunnen wotrden dat de hogere inkomens wat meer de
gespecialiseerde handel bezoeken dan de lagere inkomens; dit
brengt waarschijnlijk met zlich mee dat deze huishoudens de
groente— en fruitaankopen minder combineren met de andere
boodschappen dan de lagere inkomens. Tenslotte bestaat de indruk
dat er geen relatie zal zijn met hulishoudgrootte. In grote huis-
houdens zal men uit gemaksoverwegingen groente~- en fruitaankopen
met andere boodschappen combineren. Dit kan echter cok voor de
kleine huishoudens, waar ouderen goed vertegenwoordigd zullen
zijn, verondersteld worden.

Bij toetsing blijkt dat de hypothesen
"Het al of niet combineren van groente- en fruitaankopen met
andere boodgchappen verschilt niet voor
- huishoudens met een jonge dan wel oudere huisvrouw,
- huishoudens waarin de vrouw al of niet buitenhuis werkt,
- grote en kleine hulishoudens”
worden aangenomen {Chi-kwadraat = 5,07, v = 8, p > 0,10; reap.
Chi~-kwadraat = 1,86, v = 2, p > 0,10; Chi-kwadraat = 4,82, v = 8,
p > 0,10).

De hypothese
"Huishoudens met lage bruto inkomens zullen de groente- en
fruitaankopen eerder combineren met andere boodschappen dan
huishoudens met hogere lnkomens™
moet echter verworpen worden (Chi-kwadraat = 10,62, v = 8,
p > 0,10). Ook tussen deze hulshoudens blijken geen verschillen
te bestaan.

Hoewel het al dan niet combineren van groente- en fruitaankopen
met andere boodschappen niet verschilt voor onderscheiden typen
huishoudens, blijkt er wel een samenhang te bestaan met het
aankooppunt waar de respondent meer dan de helft van het budget
besteedt en met het moment van aankoop (groente: Chi-kwa-
draat = 44,31, v =4, p € 0,01l; fruit: Chi-kwadraat = 42,66,
va==14, p<0,0l, resp. Chi-kwadraat = 17,74, v = 4, p < 0,01).
Respondenten die de overige handel (met name de teler) als
primair asankoopkanaal voor versge groenten en fruit hebben, combi-
neren de groente- en frultaankopen bijna nooit met andere bood-
schappen en kopen op vaste dagen. Koopt men verse groenten en -
in mindere mate - vers fruilt daarentegen wanneer deze 'op' zijn,
dan besteedt men het merendeel van het budget bij de algemene
lavensmiddelenhandel of de gespecialiseerde handel, winkels welke
in het algemeen in de buurt van de consument liggen. Besteedt men
het budget vooral bij de algemene levensmiddelenhandel, dan
combineert men de groente- en fruitaankopen bijna altijd met de
andere boodschappen. Is de gespeclaliseerde handel het primaire
aankoopkanaal, dan combineert men groente- en fruitaankopen af en
toe met andere boodschappen.
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3.3 Winkelcentram

Respondenten die de groente- en frulitaankopen {niet) met de
overige boodschappen combineren, doen deze andere boodschappen
neestal {(niet) in de buurt van het groente~ en frultaankooppunt
{groente: Chi-kwadraat = 86,00, v = &, p € 0,01; fruit: Chi-
kwadraat = 56,18, v = 4, p < 0,01). Dit hangt samen met het feit
dat degenen die deze aankopen combineren, meestal hun verse
groenten en frult In een winkelcentrum kopen. In een dergeltl jk
centrum is zowel de gespecialiseerde handel als de algemene
levensmiddelenhandel goed vertegenwoordligd (groente: Chi-kwa-
draat = 14,71, v = 2, p < 0,01; fruit: Chi-kwadraat = 16,41,
v=2,p«<0,0l, resp. groente: Chi-kwadraat = 197,95, v = 2,

p < 0,01; fruit: Chi-kwadraat = 183,62, v = 2, p < 0,01).

Noten

l. Tot de gespecialiseerde handel behoren de groente- en fruit-
winkel, de groenteman aan de deur, de markt en het groente-— en
fruitstalletje. Tot de algemene levensmiddelenhandel behoren
de supermarkt/discounter/warenhuis en de rijdende winkel met
a.g.f.-afdeling en de overige handel omvat de teler en de
overlpge aankooppunten.

2. Het primaire aankooppunt is dat aankooppunt waar de consument
meer dan de helft van het budget voor verse groenten en/fof
vers fruit besteedt.
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4. ZOEKEN EN EVALUEREN VAN GROENTE- EN FRUITAANKQOPPUNTEN

4.1 Zoekfase

Verondersteld is dat respondenten voor de aankoop van verse
groenten en vexs frult niet bewust op zoek gaan naar aankoop-
punten. Z1ij beschikken over een ‘evoked sBet', een aantal aankoop-
punten waarult zij in de regel kiezen. Voor iets meer dan de
helft van de respondenten bestaat deze 'evoked set' uit éé&n
aankooppunt (Glerum-van der Laan, 1984). Ruim dertig procent van
de respondenten koopt verse groenten en vers fruit in twee
aankooppunten, de overigen In drie 3 vier aankooppunten. Vooral
de groente— en frulitwinkel, de supermarkt, de markt of een combi-
natle van deze aankeoopplaatsen zijn veel bezochte aankooppunten.

Verder blijkt dat iets meer dan tachtig procent van de huishou-
dens een aankooppunt heeft waar men meer dan de helft van het
budget voor verse groenten en/of vers fruit besteedt. Daarbij is
het aantal huishoudens dat in de groente- en fruitwinkel meer dan
de helft van het budget besteedt, ilets groter dan het aantal
huishoudens dat dit doet in de supermarkt. Kijken we naar de
gespeclaliseerde handel als geheel, dan blijkt deze onder de
gednquéteerde huishoudens een sterke positie in te nemen; de
algemene levensmiddelenhandel wordt vaker als een aankooppunt
erbij beschouwd.

De meeste aankooppunten liggen dicht bij het huis van de res-
pondent. Dit wordt nog ondersteund door het feit dat 83,8% van de
respondenten ook de "vergeten” groente- en fruitprodukten in het
gebrulkell jke aankooppunt koopt. Afstand is hiervoor de meeste
genoemde reden. De iIndruk bestaat dan ook dat afstand bepaalt
welke winkels tot de keuzeset behoren en welke niet, zoals ook
ander onderzoek toont (Arnold, Oum en Tigert, 1983). Andere
winkelkeuzefactoren bepalen met name de uiteindeli jke keuze.

4.2 Evaluatie van alternatieven

Blij de evaluatie van altermatieve mogell jkheden om verse groen-
ten en vers fruit te kopen, spelen een aantal factoren een rol.
Allereerst is hierblj relevant welke criteria respondenten
gebruiken om aankooppunten van verse groenten en fruit met elkaar
te vergellijken. 0ok het beeld dat respondenten van de door hen
bezochte aankooppunten op deze criteria hebben, is belangri jk.
Hieruit resulteert een bepaalde houding tegenover deze door hen
bezochte aankooppunten.

Verondersteld is dat het belang van de evaluatieve criteria, de
beoordeling van de winkels op deze criteria en de houding tegen-
over aankooppunten, per respondent verschilt. Dit wordt onder-
zocht. Tevens zal geanalyseerd worden in hoeverre het aan de
criteria gehechte belang, het beeld van en de houding tegenover
aankooppunten verschillen voor de onderscheiden typen aankoop-—
punten. In de volgende paragrafen zullen deze punten nader
uitgewerkt worden.
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Belang winkelkeuzemotieven

Zoals al is aangegeven waren via vooronderzoek tiem factoren
geselecteerd, welke relevant leken bij de evaluatie van groente-
en fruitaankooppunten ten opzichte van elkaar. Deze factoren zijn
onder andere de kwallteit en prijsstelling van de gevoerde
graoente- en fruitprodukten in een aankooppunt, de ilarichting en
bereikbaarheid van een aankooppunt en de vriendelil jkheid en
deskundigheid van het personeel (zie verder bijlage I). Naar
voren komt (Glerum-van der Laan, 1984) dat met name kwaliteit,
prijs, bereikbaarheid en vriendelijkheid en behulpzaamheid van
het personeel belangrijke evaluatieve criteria zijn. Derhalve
zijn zowel meer objectief getinte als meer subjectief getinte
criteria van belang bij winkelkeuze (zie ook Hirschman en
Krishnan, 1981).

Gezien het belang van de winkelkeuzemotieven en het feit dat
respondenten dichtbij hun huls gelegen aankooppunten bezoeken,
willen zij blijkbaar dichtbij huils een redelijke kwaliteit verse
groenten en fruilt kopen, De prijs 1ls hierbij een randvoorwaarde.
Wordt aan deze randvoorwaarde echter niet meer voldaan, dan
zullen z1j op zoek gaan naar een aankooppunt dat wat verder
wegggelegen is.

Het belang dat respondenten aan de evaluatieve criteria hechten
is afhankelijk van de wijze waarop hun aankoopproces van
verge groenten en vers fruit vanm start gaat (tabellenm I.1 en 1.2
in bijlage 1) en van hun primaire aankoopkanaal (tabel I.3 in
bijlage 1).

Respondenten met de gespecialiseerde handel of algemene levens-
middelenhandel als primair aankocopkanaal vinden kwaliteit het
belangrijkste winkelkeuzemotfief. Qok de bereikbaarheid van het
aankocoppunt is voor hen belangrijk. Is de gespecialiseerde handel
het primaire sankoopkanaal dan worden groente- en frultaankopen
af en toe met de andere boodschappen gecomhbineerd en keopt men
groenten en fruit vooral wanneer deze 'op' zijn. De deskundigheid
van het personeel is voor deze respondenten tevens een relatief
belangri jk winkelkeuzemotief. Besteedt de respondent het budget
vooral bij de algemene levensmiddelenhandel, dan combineert hij
de groente- en fruitaankopen bijna altijd met de andere bood-
schappen en koopt hij groenten en fruit zowel indien deze 'op'
zijn als 'op vaste dagen'. Het motief 'mogelijkheid om de andere
levensmiddelen in of in de buurt van het groente- en frultaan-
kooppunten te kopen' is dan ook belangrijk. De feiteli jke
situatie zal wellicht vaak zijn dat men levensmiddelen koopt en
dan ook groenten en fruit meeneent.

De vijfentwintilig respondenten die de overige handel, waarin de
teler zo belangrijk 1s, als primair aaakooppunt hebben, combine-
ren de groente-~ en fruitaankopen bijna nooit met andere bood-
gchappen en kopen op vaste dagen. De kwaliteit van de groente-~ en
fruitprodukten is voor deze respondenten een relatief nog
belangrijker winkelkeuzemotief dan veor de kopers bij de gespe-
cialiseerde handel en algemene levensemiddelenhandel. Aan de
berelkbaarheid van het aankooppunt hechten 2z1j] echter welnig
belang.
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Uit Dults onderzoek (N.K., 1983) komt verder naar voren dat bilj
grote aankopen, naast vershelid van de produkten, prijs relevant
1s, bij kleine aankopen julst de gunstige ligging van de winkel.
Derhalve moet in navolging van ander onderzoek (Achabal, Kriewall
en McIintyre, 1983; Mattson, 1982; Levin e.a., 1983) geconcludeerd
worden dat situationele factoren — waaronder de wijze waarop het
koopproces van start gaat, veel of weinig boodschappen moeten
doen en mogelijk ook tijddruk - van invloed zijn op het koop-
proces van versge groenten en fruit. Situationele factoren (zle
voor een uitwerking hiervan ook Belk, 1975) behoren derhalve in
het winkelkeuzemodel opgenomen te zijo.

Het belang dat aan de evaluatieve criteria wordt gehecht, werd
verondersteld per type huishouden te verschillen zoals modelver-—
gelijking (1) aangeeft. Deze relatle is per sccio-demografische
variabele geanalyseerd met behulp van variantie-analyse.

Gnk = f{socliale en demografische variabelen) (1)

Oudere huilsvrouwen blijken graag in goed bereikbare zaken te
willen kopen en de deskundigheid van het personeel belangrijk te
vinden. Voor vrouwen jonger dan 40 jaar daarentegen zijn de
breedte en diepte van het assortiment en de mogelijkheid om in
een zaak ook de rest van de voedingsmiddelen te kopen belangrijk.
Vrouwen met een betaalde baan wvinden bereikbaarheid belangrijker
dan vrouwen zonder betaalde baan. Voor de eersten is het aspect
kwaliteit echter minder belangrijk. Hieruit valt af te leiden dat
huishoudens waarin de vrouw een betaalde baan bultenshuis heeft,
gemakkelijk aan groenten en fruit willen komen. Daarnaast zien we
dat d&n- en tweepersoons hulshoudens veel belang hechten aan de
bereikbaarheid van het aankooppunt en de deskundigheid van het
personeel. Dit hangt samen met het feit dat in relatief veel é&én-
en tweepersoons hulshoudens de hulsvrouw van oudere leeftijd 1is.
OQok zijn er duideli jke verschillen tussen inkomensklassen.
Frappant is dat de laagste inkomensklasse (bruto jaarinkomen tot
f 21.000,- per huishouden) de prijs minder belangrijk vindt dan
de andere inkomensklassen. De inkomensklasse van f 21.000,- tot
f 30.000,~- per jaar vindt dit aspect julst erg belangrijk; zij
kopen dan ook vooral bij de algemene levensmiddelenhandel. Wel
letten beide inkomensklassen meer dan de overigen op aanbiedingen
en op de deskundigheid van het personeel. Kwaliteit 1s voor hen
echter niet zo belangrijk bij winkelkeuze. De laagste inkomens-
klasse let verder nog op de bereikbaarheid van de aankooppunten
en op een persoonlijke wijze van bediening. Dit heeft te maken
met het felt dat julst ouderen die vaak blj de gespeclaliseerde
handel kopen, tot deze inkomensklasse behoren.

In elke plaats, ongeacht urbanisatiegraad, blijken kwaliteit
en prijs de belangrijkste winkelkeuzemotieven te zijn, terwijl de
volgende twee plaatsen worden ingenomen door de aspecten bereik-
baarheid en vriendelijkheid en behulpzaamheid van het personeel;
de belangrijkste winkelkevzemotieven verschillen derhalve nauwe-
lijks per plaats. Toch wordt aan kweliteit in de plattelands-
gemeenten, hoewel dit aspect ook daar het belangrijkste winkel-
keuzemotief is, minder belang gehecht dan in de twee coverige
gebieden, Ook van belang is er het gevoerde assortiment. Dit zal
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te maken hebben met het felt dat men op het platteland relatief
veel bij de groenteman aan de deur koopt. Deze zal in het
algemeen geen breed en diep assortiment verse groenten en vers
frult kunnen voeren. Prijs temslotte, 1is in de plattelandsge-
meenten een minder belangrijk winkelkeuzemotief, met name in
vergell jking met de stedelijke gemeenten. Wel belangrijk is hier
de hoeveelheid aanbiedingen die een aankooppunt voert. Aangezien
in de plattelandsgemeenten de keuze in het aantal aankooppunten,
dat verse groenten en vetrs fruit voert, geringer is dan in de
overige gebleden, zal men de prijs van een winkel meer als een
gegeven moeten accepteren; men kan dan proberen goedkoper uit te
zijn door te letten op aanbledingen. Al met al doet een en ander
vermoeden dat de huidige winkelsituatie van invloed 1is op de
betekenis die respondenten aan de winkelkeuzemotieven hechten.
Ook Mattson (1982) constateerde dit.

Beoordeling aankocoppunten op winkelkarakteristieken

De aankooppunten worden in het algemeen positief becordeeld op
de tien winkelkarakteristieken (Glerum=-van der Laan, 1984). Met
name bereikbaarheid wordt gezien als een erg sterk punt van de
aankooppunten van verse groenten en vers frult. Mogellikerwiis
worden daarom prijs en kwalitelt benadrukt als evaluatieve
criteria. Toch wordt ook de kwaliteit van de verse groente-— en
fruitprodukten goed beoordeeld evenals de vriendelijkheid en
behulpzaamheid var het personeel.

Tussen de vier meest bezochte typen aankooppunten: de groente-
en fruitwinkel, de supermarkt/discounter, de teler en de markt,
blijken desondanks belangrijke verschillen in becordeling te
bestaan (tabel I.4, hijlage I). De groente-~ en fruitwinkel wordt
het beste beoordeeld op de eigenschappen bereikbaarhelid, hoeveel-
heid verse groenten en fruit die een aankooppunt voert, de
vriendelijkheid en deskundigheid van het personeel en de snelheild
van bediening en de verzorgdheid van de zaak. De pluspunten van
de groentewinkel als speclaalzaak -~ het bredere assortiment, de
bediening en all-round vakmanschap - ten opzichte van het alge-
mene levensmiddelenbedrijf, worden derhalve door de respondenten
onderkend (zie vok E.I.M., 1984). De supermarkt wordt - zoals
verwacht kon worden - het beste becordeeld op de mogelijkheid om
er ook de overlge voedingsmiddelen te kopen en - samen met de
teler en de markt - op de hoeveelheid fruitaanbiedingen.
Kwaliteit, prijs = vooral bij fruit - en het aantal groente-
aanbiedingen zijn goede aspecten van de teler. Ook uit ander
onderzoek komt naar voren dat de teler erg goedkoop is, overigens
wel alleen in het eigen assortiment (N.N., 1985). Wel wordt de
bereikbaarheid van de overige handel slecht beocordeeld. Voor het
kopen bij dit type aankoopkanaal 1s bereikbaarheid echter een
minder belangrijk winkelkeuzemotief. De markt tenslotte wordt op
geen van de tien aspecten als beste beoordeeld. Toch komt de
markt goed naar vorem op de winkeleligenschappen 'prijsstelling
van het groente- en fruitassortiment', de 'hoeveelheid groenten
en fruit die gevoerd worden' en - samen met de teler - op de
'hoeveelheld fruitaanbiedingen'.
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In het navolgende zal nagegaan worden in hoeverre de beocorde-
ling van de aankooppunten op leder van de tien winkelkarakteris-
tieken varieert per huishouden, zoals in modelvergelijking (2)
tot uitdrukking komt:

ank = f(sociale en demografische variabelen) (2)

Allereerst valt op (zie tabellen I.5 en 1.6 in bijlage I) dat de
overige handel het beste heoordeeld wordt op de hiervoor genoemde
aspecten - kwaliteit, prijs en de hoeveelhelid groente-—-aanbie-
dingen =« ongeacht de sociale en demografische kenmerken van de
respondenten. De algemene levensmiddelenhandel wordt in elk
huishouden het beste beoordeeld op de mogeli jkheid hier de
overige levensmiddelen te kopen en de gespecialiseerde handel op
assortiment en verzorgdheid van de zaak. Wel vindt men in elk
huishouden de gespecialiseerde handel duur, met name ten opzichte
van de overige handel.

Desondanks blijken er ook verschillen tussen huilshoudens te
bestaan. Zo cordelen vrouwen van 65 jaar en ouder - ongeacht type
aankooppunt - poeositliever over de kwaliteit groente- en fruit-
produkten, de vriendelijkheid, behulpzaamheid en deskundigheid
van het personeel, de verzorgdheld van de zaak en de snelheid van
bediening in aankooppunten dan jongere vrouwen, maar slechter
over de prijestelling van de produkten. Daarnaast wordt in
plattelandsgemeenten de bereikbaarheid van de overige handel
beter becordeeld dan in de stedell jke en gefndustrialiseerde
plattelandsgemeenten. Dit is niet verwonderlijk daar de zankoop-
punten in de plattelandsgemeenten meestal al verder van het huis
van de respondent gelegen zijn. Wel wordt hier voor elk type
aankooppunt de hoeveelheid aanbiedingen evenals de prijsstelling
van zowel verse groenten als vers fruit dufdelijk slechter beocor-
deeld dan in de andere gebileden. Het feit dat in plattelands-
gemeenten de hoeveelheid aanbledingen die een aankooppunt voert,
een belangrijk keuzecriterium i3, maakt dit een vermeldenswaardig
gegeven.

In hoeverre de beocordelingen van aankooppunten op de tien
winkelkarakteristieken tezamen verband vertonen met de socio-
economische en demografische kenmerken van de huishoudens, 1is met
behulp van de methode van canonische correlatie-analyse onder-
zocht. Dit is nagegaan voor respondenten die de gespecialiseerde
handel of de algemene levensmiddelenhandel als primair aankoop-
kanaal hebben; de overige handel is8 bij deze analyse buiten
beschouwing gelaten, omdat er te welnig respondenten zijn die
deze als primair aankoopkanaal hebben. De uitkomsten van deze
analyse, voor zover de structuurcoé€ffici&nten een absolute waarde
van omstreeks 0,50 of hoger hebben (tabel 4.1), geven aan dat er
zowel bij verse groenten als vers frult voor de gespecialiseerde
handel en de algemene levensmiddelenhandel slechts &&n signi-
ficante canonische correlatie bestaat. De canoniseche correlatie
b1j de gespecialiseerde handel heeft betrekking op het prijs-
aspect (r.c. = 0,48), die bij de algemene levensmiddelenhandel op
de wijze van bediening: deskundig en snel (r.c. = 0,60). Bij
zowel verse groenten als vers fruit wordt de gespecilaliseerde
handel in de stedeli jke gemeenten als goedkoop beschouwd, terwijl
drie-~ en vierpersoons huishoudens dit type aankooppunt duur
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vinden. Verder cordelen respondenten in de stedell jke gemeenten
en huishoudens met een huisvrouw van 30-39 jaar dat de algemene
levensmiddelenhandel weinig deskundig personeel heeft, maar dat
men er wel snel geholpen wordte.

Tabel 4.1. Canconische correlatie-analyse: socio-economische en
demografische kenmerken van resondenten in relatie tot de
beoordeling van het primaire aankooppunt ¢p een tiental winkel-
karakteristieken.

Groente Fruit
alg. alg.
gespec. levm. gespec. levm.

handel handel handel handel

kwaliteit -0,185 0,076 0,097 0,133
prijs -0,8l4 0,247 -0,895 0,225
bereikbaarheid -0,266 =-0,148 -0,196 -0,022
hoeveelheid groente en fruit 0,328 0,041 0,109 -0,038
vriendeli jkheid petrsoneel -0,121 0,130 -0,164 0,142
verzorgde inrichting -0,345 -0,297 -0,100 -0,310
ov. voedingsmiddelen te koop 0,144 0,405 6,090 0,251
snelheid van bediening -0,394 0,565 -0,269% 0,607
deskundigheid personeel 0,196 -0,932 0,108 -0,980
hoeveelhelid aanbiedingen 0,128 -0,312 0,365 =-0,095
verklaarde variantie 12,4% 16,5% 11,22 15,9%
stedeli jke gemeenten 0,893 -0,924 1,039 -0,803
gelnd. plattelandsgen. 0,418 -0,298 0,359 -0,358
leeftijd huisvrouw <3¢ jaar -0,113 -¢,201 -0,154 ~0,246
leeftljd huisvrouw 30-39 jaar 0,249 -0,504 0,045 =-0,681
leeftijd huisvrouw 40-49 jaar 0,215 -0,321 -0,071 -0,192
leeftljd huisvrouw 50-64 jaar 0,016 -0,086 -0,077 -0,054
bruto inkomens <f 21.000,- 0,011 -0,220 -0,086 -0,3061
inkomen f 21.000,- - £ 30.000,~- -0,109 0,066 0,019 0,088
inkomen f 30.000,- - £ 39.000,- -0,241 -0,358 -0,147 -0,342
inkomen f 39.000,- - £ 51.000,- 0,157 0,148 0,181 0,259
buitenshuis werkende vrouw -0,027 -0,021 0,154 0,015
1 +2 persoons huishoudens -0,299 -0,308 ~0,416 -0,340
3 +4 persoons huishoudens -0,494 -0,073 -0,343 -0,128
verklaarde variantie 11,7% 12,7% 12,5% 12,8%
canonische correlatie 0,49 0,60 0,48 0,60
aantal waarnemingen n 218 142 224 143
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Houding tegenover aankooppunten

De houding of attitude van respondenten tegenover een aankoop-
punt wordt opgebouwd geacht uit de beocordeling van dit aankoop-
punt op de tien winkelkarakteristieken en eventueel het belang
dat aan de winkelkarakteristieken wordt gehecht. Beide modellen
werden als volgt gespecificeerd:

K

A = I G . B (3a)
nj k=1 nj njk

en het eenvoudiger model:

K

gy = kilnnjk. (3b)

De attitudescore A, is, zoals is weergegeven in de modellen (3a)
en (3b), een sommergng van de beoordeling van een verkoopplaats
op ledere winkeleigenschap, al of niet na weging (vermenigvuldi-
ging) met de belangrijkheid van deze eigenschap.

Deze attitude van respondenten tegenover hun primaire aankoop-
punt - gebaseerd op de ongewogen attitudescore - verschilt niet
voor de drie typen winkels (tabel 4.2). Bij de gewogen attitude-
scores blijkt bij groenten de houding tegenover de overige handel
positiever te zijn dan die tegenover de gespecialiseerde handel
en met name de algemene levensmliddelenhandel; bij fruit bestaan
deze verschillen tussen de drie typen aankoopkanalen niet. Deson-
danks kunnen we concluderen dat respondenten tegenover hun
primaire aankooppunt ongeveer even positief staan, welk type
aankcoppunt dit ook is. Verder hebben respondenten een positie-
vere houding tegenover hun primaire winkel dan tegenover alle
winkels waarin zij kopen.

De houding tegenover groente- en fruitaankoopunten kan ook per
type huishouden verschillen (tabellen I.7 tot en met 1I.10 in
bijlage 1}. Zo blijkt de houding van vrouwen tegenover de alge-
mene levensmiddelenhandel en in mindere mate de gespeclaliseerde
handel, positiever te worden naarmate zij ouder worden. Eén- en
tweepersoons huishoudens hebben de meest positieve attitude
tegenover de algemene levenamiddelenhandel. De houding tegenover
de gespecialiseerde handel is het minst gunstig in de platte-
landsgemeenten. Dit wordt vooral verocoorzaakt doordat de prijs-
stelling van groente- en fruitprodukten en de hoeveelheid aanbie-
dingen in dat winkeltype in de plattelandsgemeenten slecht beocor-
deeld worden. Huishoudens met een gezinsinkomen van f 30.000,-
tot £ 39.000,— hebben met name een positieve houding tegenover de
overige handel, waar zij dan ook vaak een groot gedeelte van hun
budget besteden.
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Tabel 4.2. Attitudescores ten aanzien van groente- en fruit-
aankooppunten, waarin het belang dat aan evaluatieve criteria

wordt gehecht al dan niet is gelncorporeerd,

naar winkeltype-.

uitgesplitst

Attitudescores Attitudescores
volgens model volgens model
(3a) (3b)
groente fruit groente fruit
alle aankocoppunten
gespecialiseerde handel 243,121 243,49 25,33 25,38
algemene levensm. handel 270,99 265,58 26,31 25,99
overige handel 244,22 245,34 30,57 29,45
aantal waarnemingen n 780 758 780 758
F-toets 7,09 4,37 9,24 4,63
overschrijdingskans p < 0,01 = 0,01 < 0,01 = 0,01
aankooppunten wzarin meer
dan 50 procent van het
budget besteed wordt
gespecialiseerde handel 234,94 235,30 25,10 25,08
algemene levensm. handel 247,87 245,52 24,68 24,97
overige handel 201,15 213,41 27,19 26,77
aantal waarnemingen n 393 389 393 359
F~toets 2,61 1,18 1,43 0,63
overachri jdingskans p = 0,08 > 0,10 > 0,10 > 0,10

1. Hoe lager de attitudescore, des te positiever is de attitude
van respondenten tegenover het aankooppunt.
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5. KEUZE VAN DE AANKOOPFUNTEN

In de twee voorgaande hoofdstukken werd nagegaan op welke
wiljze consumenten het aankoopproces van verse groenten en fruit
starten en hoe zi] de verschillende aankooppunten, waarin zij
verse groenten en vers fruit kopen, ten opzichte van elkaar
beccrdelen en evalueren. In dit hoofdstuk zal nagegaan worden op
welke wijze de uiteindelijke keuze van een aankooppunt, waarin
respondenten (het merendeel van) hun budget voor verse groenten
en vers fruit besteden, tot stand komt. Daartoe wordt in para-
graaf 5.1. onderzocht welke factoren het in een aankooppunt aan
verse groenten en vers frult bestede budget, beInvloeden. Dit
wordt bepaald voor de groente— en fruitwinkel, de supermarkt, de
markt en de teler. Daarma wordt in paragraaf 5.2. voor diegenen
die in meer aankooppunten verse groenten en/of vers fruit kopen,
nagegaan of met behulp van een aantal variabelen verklaard kan
worden hoe deze respondenten tot een bepaalde verdeling van het
bestede budget over de aankooppunten komen.

5.1 Winkelkeuze en gedeelte van het aldaar bestede budget

De houding van respoadenten tegenover een aankocoppunt zal
beInvlceden welk gedeelte van het budget voor verse groenten en
verse frulit aldaar besteed wordt. Mogeldi jkerwijs belnvloedt de
uiteindeli jke winkelkeuze ook weer de houding tegenover die
winkels. Dat wordt hier echter niet onderzocht, aangezien daar-
voor longitudinaal onderzoek nodig is.

De befnvloeding van de keuze van een aankooppunt door de
houding tegenover het betreffende aankooppunt is weergegeven in
model (4a), dat met behulp van regresslie—-analyse 18 onderzocht:
Cnj = £(a,y) (42)
Tabel 5.1 toont dat het in een aankooppunt bestede budget
toencemt naarmate respondenten tegenover dat aankooppunt een
positievere houding hebben. Voor de aonderscheiden typen aankoop-
punten varieert de verklaarde variantie van 1% tot 20X%. Met nane
een positieve attitude ten aanzien van de teler leidt ertcoe dat
men in dit type aankooppunt een groot gedeelte van het budget
besteedt. Daarentegen verklaart een positieve houding tegenover
de groente-~ en fruiltwinkel slechts in geringe mate welk deel wvan
het budget aldaar besteed wordt. Deze resultaten lijken erop te
wiljzen ddat voor het kopen bij de teler bewust gekozen wordt,
terwijl dit voor de groente— en fruitwinkel en in mindere mate de
supermarkt - in het algemeen dichter bij het huis van de respon-
dent gelegen aankooppunten - minder duidelijk het geval is.

In tabel II.1 in bijlage I1 komt naar voren dat eenzelfde
analyse met niet~gewogen attitudescores tot nagenceg dezelfde
resultaten leidt.
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Tabel 5.1. Gedeelte van het budget voor verse groenten en vers
verklaard door de
gewogen attitude van respondenten ten aanzien van dat aan-

fruit dat in een aankooppunt besteed wordt,

koappunt.

Groente

attitude
constante

aantal waar-
nemingen n

verklaarde
variantie R

Groente—~
en fruit-
winkel

0,0036%
7,0491

297

Super-
markt

0,0091 %%
8,0580

303

Teler

0,0L43%*
10,4167

29

Markt

0,0098%%
8,6732

79

attitude
constante

aantal waar-
nemingen n

verklaarde
variantie R2

Groente~-
en fruit-

winkel

0,0042%
77,3606
276

0,98%

0,0094%%
8,3496

281

9,25%

0,0106%%
10,3437

24

15,02%

0,0055
8,0278

&g

1,73%

*% Significant bij

5% onbetrouwbaarheid.
* Significant bij 10% onbetrouwbaarheid.

Er 1s tevens een regressie—analyse ulitgevoerd met als verkla-
rende variabelen naast de al of niet gewogen attitude van respon-
denten ten aanzlien van een aankooppunt hun soclo-demografische

kenmerken, zoals weergegeven in model (4b):

Caj = £(an5s

soclale en demografische variabelen)

(4b)

Naast de houding van respondenten tegenover een aankooppunt
blijken met name het bruto gezinsinkomen en de mate van indus-
trialisatie te befnvloeden welk gedeelte van het budget in een
aankooppunt besteed wordt (tabel 5.2). De respondenten die in een
besteden hier een groter gedeelte
van het budget voor verse groenten dan wel vers fruit naarmate
z1j een positievere attitude ten aanzien vam dit aankooppunt
hebben. Ook respondenten in plattelandsgemeenten besteden er ten
opzichte van de andere gebieden een groter gedeelte van het
budget. Dit resultaat is in overeenstemming met eerder gevonden
resultaten. Bij de supermarkt spelen attitude en bruto gezins-

groente- en frultwinkel kopen,

inkomen een belangrijke rol:

huishoudens met lagere bruto
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Tabel 5.2. Gedeelte van het budget voor verse groenten en vers
verklaard door de
gewogen attitude van respondenten ten asanzien van dat aankooppunt
en door soclo-economische en demovgrafische kenmerken.

fruit dat in een aankocoppunt besteed wordt,

Groente

attitude
buitenshuls wer-
kende vrouw
leeftijd
huisvrouw
huishoudgrootte
bruto inkomen
stedell jke
gemeenten
geindustr.
plattelands-
gemeenten
constante

aantal waar-
nemingen n

verklaarde
variantie R2

Groente-
en frufit-
winkel
0,0056%%
-0,0084%
-0,0068
-0,1794
-0,0113
=-1,5659%*

=2,9639%%
10,0195

276

Super-—
markt
0,0089*#*
0,2175
-0,0186
0,0102
~0,1846%*
-0,1282

0,1260
10,3077

269

Teler

0,0159%%
-0,5451

0,0435
-0,6989

0,0725
-3,5598

-0,1329
11,1008

26

Markt

0,0096%%
-1,0110

0,0268

0,1839
-0,3385%%
-1,1898

—2,0228%%
9,7538

76

attitude
buitenshuis wer-
kende vrouw
leefttjd
huisvrouw
huishoudgrootte
bruto inkomen
stedelf jke
gemeenten
gelndustr.
plattelands-
gemeenten
constante

aantal waar-
nemingen n

verklaarde

variantie R2

Groente-
en fruit-
winkel
0,0062%%
0,6277
-0,1025
~0,0621
-0,0550
~2,0366%%

-2,8384%%
10,9995

262

10,94%

0,0096%%

0,0303
~0,0171

0,0475
-0,2500%%
-0,0689

0,2960
10,7784

254

13,71%

0,0097*%
-1,0934

0,0781%
-0,3872

-2,4219

0,7381
6,9443

24

26,982

0,0048
0,1061
0,0138
0,5486%
-0,3579%%
-1,1211

-1,4037
9,0659

87

15,79%

*% cipnificant bij een onbetrouwbaarheid van 5%.
* Significant bij een onbetrouwbaarheid van 10X%.
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inkomens besteden een groter gedeelte van hun budget voor verse
groenten en vers fruit bij de supermarkt dan huishoudens met
hogere brutoe 1lnkomens. Qok hier ocefent een gunstige houding een
positieve invloed ult op het in de supermarkt bestede budget. Dit
laatste geldt ook voor de teler. Tevens blijken meer oudere
huisvrouwen bij de teler een groot gedeelte van het budget te
besteden. Het gedeelte van het budget dat op de markt besteed
wordt, 1s groter bij huishoudens met lagere bruto Inkomens. Bij
groente speelt daarnaast de attitude een positlieve rol en de mate
van industrialisatie: in plattelandsgemeenten besteedt men ten
opzlechte van de geIndustrialiseerde plattelandsgemeenten een
groter gedeelte van het budget voor verse groenten op de markt.
Bij fruit blijkt het op de markt hestede budget toe te nemen uet
huishoudgrootte.

Ook hier blijkt een vervanging van de gewogen attitude door de
ongewogen attitude tot nauwelijks andere resultaten te leiden
(tabel I1.2, bijlage II).

5.2 Verdeling bestede budget over aankooppunten

In de regressie-analyse is voor alle respondenten tezamen
nagegaan welke variabelen van invloed zijn op het budget dat in
een aankooppunt besteed wordt. In deze paragraaf zal nagegaan
worden welke variabelen bepalen in welk aankooppunt de respondent
het grootste gedeelte van zijn budget besteedt (dit hoeft dus
niet altijd meer dan de helft van het budget te zijn). Dit impli-
ceert dat in deze analyse uitsluitend die respondenten die 1inmn
twee of meer winkels verse groenten en/of vers fruilt kopen,
betrokken zijJn. Als verklarende variabelen zijn genomen de beocor-
delingen van de aankooppunten door de respondent en eventueel de
afstand tussen het huis van de respondent en de aankooppunten.

De kans dat een individu n in aankooppunt j koopt is volgens
het multinomiale logit model (Gensch en Recker, 1979; Punj en
Staelin, 1978):

K
exp ( ) Z-nk Vk)
kel 7
P =
jn
I
5 K
eXp ( E Zjnk Vk)
j=1 k=1
waarbi j Pjn = kans dat individu n aankocoppunt j kiest
zjnk = beoordeling van aankooppunt j door

respondent n op winkelkarakteristiek k

Vk = te schatten parameters

= aantal aankooppunten waarin respon-
dent n verse groenten of fruit koopt.

K = agantal winkelkarakteristiecken.
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De parameters V kunnen met behulp van de maximum likelihood
methode geschat worden (zie bijvoorbeeld McFadden, 1974) en geven
aan welke winkelkarakteristieken met name tussen de winkels in
een keuzeset verschillen. Als te verklaren variabele is genomen:
in welk aankooppunt wordt het grootste gedeelte van het budget
besteed {zle ook Arnold, Roth en Tigert, 1981).

Allereerst is een model geschat met als verklarende variabelen
alleen de becordelingen van de door de respondenten bezochte
winkels op de tien winkelkarakteristieken (tabel 5.3). De keuze
van een winkel voor de aankoop van verse groenten blijkt vooral
bepaald te worden door de kwaliteit van de groenteprodukten, de
snelheid van bediening en de hoeveelheid aanbiedingen die een
aankooppunt voert. Hoe beter de kwaliteit groenteprodukten, hoe
sneller de bediening en hoe meer aanbledingen in een aankooppunt,
des te groter is de kams dat in het betreffende aankooppunt het
grootste gedeelte van het groentebudget besteed wordt. Gezien de
grootte van de co8fficifnten 1s vooral het verschil in kwaliteit
groenteprodukten belangrijk blj de keuze tussen de aankooppunten.
De aankooppunten worden ten aanzienm van de prijsstelling en de
bereikbaarheid nilet zo verschillend becordeeld, dat deze factoren
ook bij de keuze tussen winkels relevant zijn. Het feit dat de
hoeveelheid aanbiedingen in een winkel wel relevant 1is bij de
winkelkeuze doet vermoeden dat respondenten meer In de winkel op
prijs letten.

De kans dat men in een aankooppunt het meeste budget besteedt,
wordt voor 9,2% verklaard door de hier weergegeven variabelen.

Tabel 5.3. Kans dat het bestede budget aan verse groenten en vers
fruit in een aankooppunt het grootst is, verklaard door de beocor-
deling van de aankooppunten op de tien winkelaspekten, voor
respondenten die in twee of meer aankooppunten verse groenten damn
wel vers fruit kopen.

Winkelaspekten Groente Fruit
parameter t-waarde parameter t-waarde

kwaliteit 0,2936%*% 2,18 0,3877%%* 2,32
prijs 0,0756 0,91 0,1066 1,10
bereikbaarheid 0,0873 1.01 00,0512 0,48
hoeveelheid gr.en fr. 0,0692 0,71 ~0,0526 -0,51
vriendelijk personeel -0,0735 -0,62 00,0072 0,05
verzorgde inrichting -0,0409 -0,38 -0,1880 -1,48
ov. voedingsm. te koop -0,0005 -0,01 0,0642 0,88
snelheid bediening 0,2070%% 2,13 0,2928%% 2,50
deskundig personeel 0,0035 0,03 -0,0431 -0,31
hoeveelheld aanbiedingen 0,1849%% 2,05 0,0925 0,88
aantal respondenten n 162 126

verklaarde vartfantie RZ 9,2% 10,4%

*% Significant bij een onbetrouwbaarheid van 57%.
* Significant bij een onbetrouwbaarheid van 10%.
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Hierblij moet opgemerkt worden dat in een logitmodel een verklaar-
de varlantie tussen de 20% en 40% al erg hoog 1s (Hensher en
Johnson, 1981).

Bij vers frult bepalen met name de kwaliteit van de verse
fruitprodukten en de snelheid van bediening in welk aankooppunt
men het grootste gedeelte van het budget besteedt. De hoeveelheild
aanbiedingen in een aankooppunt speelt hier niet zo'n belangri jke
rol. Hier bedraagt de verklaarde variantie 10,47%.

Daarnaast 1s nog een logitmodel geschat waarbij naast de beocor-
delingen van de aankooppunten op de tien winkelkarakteristieken
de afstand van huls tot de winkel bij de verklaring 1is betrokken
(zie bijlage IT, tabel 11.3). Hoewel de verklaarde variantie voor
zowel verse groenten als vers fruit lets toeneemt, doen er zich
verder geen belangrijke wijzigingen voor in de belangrijke varia-
belen. Wel blijkt nu bij groenten ook de hoeveelheid aanbledingen
geen significante variabele meer te zijn. Het feit dat respon-
denten meestal toch in dichtbij hun huis gelegen aankooppunten
verse groenten en vers frult kopen, zorgt ervoor dat de varia-
belen 'afstand van huis tot aankooppunt' en 'bereikbaarheid!' niet
bepalen in welk aankooppunt zij het grootste gedeelte van het
budget besteden.

O0m het management inzicht te geven in de invloed die een veran-
dering in de beoordeling van winkelkarakteristieken heeft op de
kans dat in het betreffende aankoopppunt het grootste gedeelte
van het budget besteed wordt, zijn elasticiteiten en kruiselasti-
citelten™ berekend. Deze (kruis)elasticiteiten zijn berekend wvoor
de gespecialiseerde handel, de algemene levensmiddelenhandel en
de overige handel als geheel en voor de groente- en fruitwinkel,
de supermarkt/ discounter, de markt en de teler afzonderli jk.

Z1j staan weergegeven in de tabellen I1I.4 tot en met II.7 in
bijlage II.

De niet zo grote waarden van de elasticitelten geven aan dat de
kans dat in een aankooppunt het grootste gedeelte van het budget
besteed wordt, nlet erg belnvloed wordt door veranderingen in de
becordeling van dat aankooppunt op de tien winkelaspekten. Deson-
danks blijken de elasticiteiten duldelijk te verschillen voor de
onderscheiden winkeltypen. Zo zijn de algemene levensmiddelen-
handel en de gespeclaliseerde handel gevoeliger voor veranderin-
gen in de beoordeling van de tien winkelkarakteristieken dan de
overige handel. Vooral wanneer respondenten van oordeel zijn dat
de kwalitelt groente— en fruitprodukten 1in de algemene levens—
middelenhandel of de gespecialiseerde handel verbeterd is, zal
dit de kans dat zi] er het grootste gedeelte van het budget
besteden, doen vergroten. De kans dat een respondent bij de
overige handel het grootste gedeelte van zijn budget besteedt,
verandert nauweli jks wanneer het ocordeel over de overige handel
op &én of meer van de tien winkelkarakteristieken verbetert.

Bij de uitsplitsing naar de afzonderlijke aankooppunten valt op
dat bij de gespecialiseerde handel de groente- en fruitwinkel
gevoeliger 1s voor verandering in de becordeling op (één van) de
tien winkelaspekten dan de markt. Met name een verbeterde beocor-
deling van de kwaliteit en de snelheld van bediening in de groen-
te— en frultwinkel vergroot de kans dat men er het merendeel van
het budget besteedt. De supermarkt blijkt minder gevoelig voor
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veranderingen in de becvordeling van de tien winkelaspecten dan de
groente~ en fruitwinkel, maar is wel gevoeliger dan de markt.

De kruiselasticiteiten in de tabellen II.4 tot en met II.7
geven de gevoeligheid van aankcoppunten voor de concurrentie aan.
Met name de gespecialiseerde handel blijkt hiervoor gevoellig. Dit
betreft bij verse groenten vooral de aspecten kwaliteit, de
snelheid van bediening en de hoeveelheid aanbiedingen, bij vers
fruit de aspecten kwaliteit en de snelheid van bediening. Eén en
ander geldt - hoewel in mindere mate - ook voor de algemene
levensmiddelenhandel. De overige handel 1is nauwell jks gevoelig
voor concurrentie.

Hoewel alle typen aankooppunten kwetsbaarder zljn voor concur-—
rentie dan voor veranderingen in het eigen marktbeleid, is de
kwetsbaarheld van de gespeclaliseerde handel in deze het grootst.
Deze kwetsbaarheid heeft met name weer betrekking op de de
winkelkarakteristieken: kwaliteit wvan de gevoerde grcoente- en
fruitprodukten, snelheid van bediening en de hoeveelheid groente-
aanbiedingen. Verbetert de concurrentie bijvoorbeeld de kwaliteit
groente- en frulitprodukten, dan zullen respondenten daar eerder
meer gaan besteden dan wanneer de gespeclaliseerde handel zelf de
gevoerde groente- en fruitprodukten in kwaliteit verbetert.

De verhouding eigen elasticiteit-kruiliselasticitelt doet vermoe-~
den dat de variabele kwaliteit van de groente- enm fruitprodukten,
naast afstand, erg belangrijk is of een aankooppunt behoort tot
de set winkels welke men evalueert om tot een keuze van de aan-—
koopplaats voor verse groenten en vers frult te komen (zie ook
Gensch en Recker, 1979). Voldoet de kwaliteit groente— en fruit-
produkten in een aankooppunt aan zekere criteria, dan wordt het
betreffende aankooppunt in de keuzeset betrokken. De snelheid van
bediening en voor verse groenten tevens de hoeveelheid aanbiedin-
gen in een aankooppunt, 11 jken vooral de keuze tussen winkels te
bepalen.

Noot

1. Deze (kruis)elasticiteiten geven aan met welk petcentage de
kans dat in een aankooppunt het merendeel van het budget
besteed wordt verandert, ten gevolge van é&én procent verande-
ring in de beocordeling van een winkelkarakterilstiek wvam of in
de afstand tot het desbetreffende (een ander) aankooppunt.
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6. SEGMENTEN CONSUMENTEN

In dit hoofdstuk zal nagegaan worden of er groepen of segmenten
consumenten samen te stellen zijn, die eenzelfde winkelkeuze-
gedrag met betrekking tot verse groenten en vers fruilt vertonen.
In voorgaande hoofdstukken 1s bijvoorbeeld geconstateerd dat
huishoudens met een oudere huisvrouw een ander primair aankoop-
kanaal hebben voor verse groenten en fruit dan huishoudens met
een jongere huisvrouw. Dit geldt tevens voor huishoudens die
verschillen in bruto gezinsinkomen. In dit hecofdstuk zullen
huishoudkenmerken in relatie tot elkaar bekeken worden met het
doel groepen van respondenten, die veel op elkaar 1lijken, samen
te stellen (hecofdstuk 6.1.). Nagegaan zal worder in hoeverre deze
- op basis van huishoudkenmerken - gevormde groepen respondenten
eenzelfde winkelkeuzegedrag vertonen. In hoofdstuk 6.2. worden
groepen respondenten beschreven die eenzelfde belang hechten aan
de tien winkelkeuzemotieven. Gezocht wordt naar verbanden tussen
de zo gevormde groepen respondenten en soclo-economische en
demografische variabelen van de respoendenten en een aantal
winkelgedragsvariabelen.

6.1 Segmenten respondenten op basis van secio-eccnomische en
demografische variabelen

Allereerst 1s nagegaan in hoeverre er tussen de vier huishoud-
kenmerken leeftijd van de huilsvrouw, bruto gezinsinkomen, grootte
van het huishouden en het al of niet buitenshulis werkzaam zijin
van de vrouw Telaties bestaan. Analyse met behulp van het
programma ECTA toont dat deze verbanden er zijn tussen deze vier
huishoudkenmerken.

Vanwege de aanwezigheld van relatles 1is een clusteranalyse
uitgevoerd met behulp van het programma Clustan. Omdat het niet
mogell jk was alle respondenten in deze analyse te betrekken, zijn
aselect 250 respondenten geselecteerd uilt de totale steekproef.
Deze respondenten zijn allereerst op twee manieren Iin zeg groepen
ingedeeld. Er is daarbij zowel van een selectiecriterium (Rac)
gebruik gemaakt, als van een indeling in zes groepen volgens
toeval. Vervolgens is voor elke respondent nagegaan of hij nog
beter aan een andere groep toegewezen kon wordenm, omdat hij beter
paste bij de daarin geplaatste respondenten. Tevens is gekeken of
een geringer aantal groepen respondenten tot een betere interpre-
tatie van de groepen leidde. Uiteindelijk 1is gekozen voor een
oplossing bestaande uit vier clusters. Belde procedures deelden
daarblj dezelfde respondenten in in dezelfde groepen. Bovendlen
waren deze groepen redelijk goed te beschri jven.

De vier clusters zijn te vinden in tabel 6.1. Het blijkt dat de
vier clusters in verschiillende gebieden in Nederland woonachtig
zijn (Chi~kwadraat = 22,32, v = 6, p < 0,01). Huighoudens met een
jonge huisvrouw en — waarschijnlijk jonge - kinderen komen vooral
voor in de stedelijke gemeenten, evenals huishoudens met een
bruto gezinsinkomen van gemiddeld f 27.250,-, waarvan de vrouw
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Tabel 6.1. Beschrijving van vier clusters huishoudens, die
verschillen in socio-economische en demografische kenmerken.

Clusters

1 2 3 4

aantal respondenten

in het cluster 72 34 53 59
gemiddelde bruto ge-

zinsinkomen per jeaar £ 32.000,~- f 18.750,- £37.250,- £ 27.250,-
gemiddelde huisghoud-

grootte in personen 4,0 1,4 3,2 2,3
gemiddelde leeftijd

huisvrouw 35,6 58,9 38,5 59,6
huisvrouw werkt meestal

buitenshuis nee ja ja nee

ouder is. Huishoudens met een jonge, in het algemeen buitenshuis
werkende, vrouw met kinderen thuis en een hoog brute gezinsin-
komen wonen vooral op het verstedelijkt platteland, terwijl huis-
houdens met een cudere huisvrouw en een laag brutoc gezinsinkomen
vooral op het platteland woonachtig zijn.

De vier clusters verschillen enlgszins in koopgedrag. Zo kopen
huishoudens in cluster twee vooral verse groenten en fruit op
vaste dagen. Z1j bezoeken dan ook relatief vaak de groenteman aan
de deur. De grootste huishoudens (cluster 1) kopen verse groenten
en frult zowel op vaste dagen als wanneer deze 'op' zijn; zij
moeten waarschijnlijk zo af en toe groenten en fruit bijkopen. De
overige twee clusters hebben geen specifiek patrocon van kopen
(Chi-kwadraat = 11,98, v = 6, p = 0,06). De clusters verschillen
niet van elkaar in het al of niet combinerenm van groente- en
fruitaankopen met het doen van de overige boodschappen {(Chi-kwa-
draat = 3,63, v =6, p > 0,10).

Het belang dat aan de winkelkeuzemotieven 'kwaliteit', 'bereik-
haarheid' en 'deskundigheid van het personeel' wordt gehecht
verschilt per cluster, zoals tabel 6.2 laat zien. Zo is in
cluster é&én de kwaliteit van de groente- en fruitprodukten van
minder belang dan in de overige clusters, terwijl de bereikbaar-
heid van het aankooppunt julast erg belangrijk 1s. Dit zijn dan
ook huishoudens met een jonge huisvrouw met - waarschijnlijk
kleine - kinderen; zij willen groenten en fruit gemakkeliljk
kunnen kopen. De deskundigheid van het personeel is een relatief
belangrijk winkelkeuzemotief in cluster twee: huishoudens met een
oudere huisvrouw en een laag gezinsinkomen. Dit is in overeen-
stemming met eerdere resultaten uit dit onderzoek.

De clusters verschillen niet van elkaar in de winkeltypen welke
bezocht worden voor de aankoop van verse groenten en frult en
ook niet in de primaire winkel voor verse groentem en vers fruit
(groente: Chi-kwadraat = 6,84, v = 6, p > 0,10; fruit: Chi-
kwadraat = 7,77,v = 6, p > 0,10; resp. groente: Chi-kwa-
draat = 1,63, v = 6, p »0,10; fruit: Chi~kwadraat = 5,535, v = 6,
p > 0,10). Wel blijkt dat cluster vier het liefst verse groenten
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en fruit bij de gespecialiseerde handel zou kopen, cluster

drie bij de coverige handel of de algemene levensmiddelenhandel.
De clusters &&n en twee hebben geen voorkeur voor één van de
onderscheiden typen groente- en frultaankooppunten (Chi-kwa-
draat = 12,64, v = 6, p < 0,05).

Tabel 6.2. Gemiddelde belang dat aan de tien winkelkeuzemotieven
wordt gehecht in vier clusters die vergschillen in socio-economi-
sche en demografische kenmerken van de huishoudens.

Clusters
1 2 3 4 F- Pe
kwaliteit 23,65531,64 35,90 35,25 3,33 p<0,05
prijse 16,56 20,02 16,28 17,98 0,87 p>0,10
bereikbaarheid 12,53 9,32 6,58 8,15 2,55 p=0,06
hoeveelheid gr.en fr. 6,71 6,86 7,46 6,34 0,17 > 0,10
vriendeli jkheid personeel 11,00 7,00 8,00 8,34 1,18 > 0,10
verzorgde inrichting 5,65 5,59 6,19 5,%6 0,08 > 0,10
ov., voedingsm. te koop 5,24 5,66 7,15 4,75 0,46 > 0,10
sanelheid bediening 5,06 3,42 3,64 4,02 0,62 > 0,10
deskundigheid personeel 4,97 5,71 3,83 2,58 2,50 = 0,06
hoeveelheid aanbiedingen 8,65 4,53 5,79 6,62 1,30 > 0,10

1. Variantie-toetsingsgrootheid.

2. P geeft de overschrijdingskans aan. Hoe kleiner deze kans, des
te meer verschilt het belang dat in de vier clusters aan een
bepaald winkelkeuzemotief wordt gehecht.

3. Hoe hoger dit getal, des te belangrijker 1s het betreffende
winkelkeuzemotief.

6.2 Segmenten respondenten op basis van winkelkeuzemotieven

Met behulp van het programma Clustan is ook getracht groepen
respondenten te vinden, die ongeveer eenzelfde belang hechten aan
de tien winkelkeuzemotieven. Hierbij is gebrulk gemaakt van een
indeling in tien groepen volgens toeval en een indeling in tien
groepen volgens het selectiecriterium Rao. Gekozen 1s voor een
oplossing die bestaat uit zes clusters. Beilde procedures leverden
daarbij dezelfde uitkomsten op.

In tabel 6.3 Btaan de zes groepen weergegeven evenals het
belang dat gemiddeld in elk cluster aan de tien winkelkeuzemo-
tieven wordt gehecht. Kwaliteit is in bijna elk cluster het
belangri jkste motlef. Afgezien daarvan zouden de clusters als
volgt bencemd kunnen worden:
cluster 1: gevoellg voor het aantal aanbiedingen in een

aankooppunt
cluster 2: prijs~kwaliteitsgevoelig cluster
De meeste respondenten behoren tot 44n van deze beide clusters.
De vier andere clusters zouden als volgt omschreven kunnen
worden: cluster 3: assortimentsgevoelig
cluster 4: vindt deskundigheid van het personeel
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Tabel 6.3. Beschrijving van zes clusters huishoudens, die ver-
schillen in het belang dat aan de tien winkelkeuzemotieven wordt
gehecht.

Clusters
1 2 3 [ 5 6
kwaliteit 20,49 46,41 34,36 39,67 22,27 30,71
prijs 15,19 26,34 9,17 6,33 12,50 10,24
bereikbaarheid 9,46 5,87 8,96 7,33 25,18 6,90
hoeveelheid gr. en fr. 6,53 2,84 21,88 2,33 2,31 1,19
vriendelijk personeel 8,82 5,12 7,29 13,33 5,00 35,48
verzorgde inrichting 8,68 2,84 6,46 2,00 4,64 5,71
ov. voedingsm. te koop 6,38 2,29 6,46 0,67 22,36 6,67
snelheid bediening 7,69 2,106 3,96 4,33 2,18 0,71
deskundigheid personeel 6,49 1,72 1,67 22,67 2,50 0,71
hoeveelheid aanbiedingen 10,25 3,36 1,25 1,33 1,05 2,14
aantal respondenten n=85 0=83 n=24 n=15 n=22 n=21

belangri jk
cluster 5: wil gemakkelljk boodschappen doen
cluster 6: is bedieningegevoelig

Deze zes onderschelden clusters verschillen niet van elkaar wat
betreft socio—econcmische en demografische kenmerken van de
respondenten. Huishoudens met een jongere dan wel oudere huis-
vrouw Zijn in elk cluster even sterk vertegenwoordigd , evenals
huishoudens die verschillen in bruto gezinginkomen en huishoud-
grootte, Ditzelfde geldt voor huishoudens met een al of niet
buitenshuis werkende vrouw (Chi-kwadraat = 21,88, v = 20,

p » 0,10, resp. Chi-kwadraat = 10,69, v = 20, p > 0,10; Chi-
kwadraat = 15,06, v = 20, p > 0,10; Chi-kwvadraat = 2,27, v = 35,
p > 0,10). Wel zijn er verschillen in urbanisatiegraad (Chi-
kwadraat = 28,28, v = 10, p < 0,01). Respondenten uit cluster
édén, z1j die gevoelig zijn voor de hoeveelheid aanbiedingen,
wonen vooral op het platteland. Dit 1s in overeenstemming met
andere resultaten uit dit onderzoek. De clusters twee, vier en
zes (z1j die prijs-kwaliteitsgevoelig zijn, zij die deskundig
petsoneel belangrijk vinden dan wel bedieningsgevoelig zijn)
wonen relatief vaak in de stedelijke gemeenten. Clusters drie en
vijf (zi1ij dle assortimentsgevoelig zijn dan wel gemakkelijk bood-
schappen willen doen) zijn vooral in de gelIndustrialiseerde
plattelandsgemeenten te vinden. Dat men het in de gefndustriali-
seerde plattelandsgemeenten belangrijk vindt in of in de buurt
van een groente~ en fruitazankooppunt tevens de andere boodschap-
pen te kunnen doen, kwam reeds eerder naar voren.

Hoewel de zes clusters een ander belang hechten aan de tien
winkelkeuzemotieven, blijken zi1j nauwelijks van elkaar te
verschillen in koopgedrag van verse groenten en vers fruit. Het
kopen van verse groenten en fruit op vaste dagen, wanneer deze
'op' zijn of anderszins, evenals het al of niet combineren van
groente—~ en fruitaankopen met het doen van de overige bood-
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schappen, komt in elk cluster even vaak voor (Chi-kwa-
draat = 6,94, v = 10, p > 0,10; resp. Chi-kwadraat = 2,61,
v=10, p% 0,10). Tevens bezoeken de clusters gemiddeld evenveel
winkels voor de aankoop van verse groenten en vers fruit en
daarbij ook dezelfde typen aankooppunten (groente: Chi-kwa-
draat = 18,30, v = 15, p > 0,10, resp. groente: Chi-kwa-
draat = 11,70, v = 10, p » 0,10). De respondenten in de onder-
scheiden groepen verschillen ook niet van elkasar in het primaire
aankooppunt voor vers fruit; bilij groenten 1l1ijken er wel enige
verschillen te bestaan. Zo hebben de clusters drie, vier en zes
(de assortimentsgevoeligen, de bedieningsgevoeligen en z1ij die
deskundigheid van het persomeel belangrijk vinden) bij verse
groenten vaak de gespecialiseerde handel als primair aankoopka-
naal, de prijs-kwaliteits—gevoeligen en z1j die de hoeveelheid
aanbledingen belangrijk vinden (clusters 1 en 2) de algemene
levensmiddelenhandel., Cluster 5 - de respondenten dlie gemakkell jk
boodschappen willen doen - hebben geen aankoopkanaal waarin zij
het merendeel van het budget besteden; zij doen dit in alle
winkeltypen evenveel (groente: Chi-kwadraat = 16,76, v = 10,
p = 0,08; fruit: Chi-kwadraat= 10,51, v = 10, p > 0,10). Het
aankoopkanaal waarin men het liefste verse groenten en vers fruit
zou willen kopen, veschilt weer niet voor deze zes clusters (Chi-
kwadraat = 9,02, v = 10, p > 0,10).

Al met al moet geconstateerd worden dat beide clusteranalyses
de in de vorige hoofdstukken verkregen inzichten versterkt heb-
ben.
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7. HET KOPEN VAN VERSE GROENTEN EN FRUIT IN VOORJAAR 1984 IN
VERGELIJKING MET ZOMER 19383

7.1 Inleiding

In magart/fapril 1984 is opnleuw een enquéte gehcocuden bij 250 van
de 499 in zomer 1983 mondeling ondervraagde respondenten. In deze
- telefonische -~ enquéte is nagegaan of zich veranderingen hebben
voorgedaan in de aankooppunten die bezocht worden om verse
groenten en fruit te kopen en zo ja, teun gevolge van welke
factoren deze veranderingen zi]Jn opgetreden. In dit hoofdstuk
zullen resultaten uit deze tweede enquéte besproken worden.

7.2 De dataverzameling
De enquéte

In deze tweede - telefonische - enqué&te ziljn hetzelfde type
vragen gesteld als in de mondelinge enqulBte, zoals: waar kopen
respondenten verse groenten en frult; hoe bezoeken z1j de aan-
kooppunten waar zilj deze produkten kopen; hoe groot 1is het
bestede budget in elk van de bezochte aankocoppunten en hoe tevre-—
den zijn z1j over de aankooppunten die z1j thans bezoeken. Tevens
1s ingegaan op de mogelijke veranderinger in het koopgedrag wvan
verse groenten en vers fruit in de periode zomer 1983 - voorjaar
1984. Hierblj werd ook de invloed van het seizoen op het koop-
gedrag van verse groenten en fruit betrokken.

In de vragenlijst is de split-runtechniek toegepast. Dit
betekent dat de helft van de respondenten eerst de vragenlijst
met betrekking tot verse groenten heeft beantwoord en daarna de
vragenlijst met betrekking tot vers fruit en dat de andere helft
van de respondenten dit julst andersom heeft gedaan. Deze
techniek is gehanteerd om te voorkomen dat de respondenten steeds
de vragenlijst met betrekking tot vers fruit mogelijk onvelledi-
ger zouden invullen, daar de vragenlijst kort was en blj verse
groenten en vers fruit dezelfde vragen werden gesteld.

De vragenlijst bevatte Iin totaal 87 vragen. Afhankelijk van de
verandering(en) in bezochte aankooppunten moesten respondenten
hiervan vijftien tot eenentwintig vragen beantwoorden. De gemid-
delde gespreksduur bedroeg tien minuten. De telefonische enqudte
is afgenomen bij die persconr in het huishouden, die ook mondeling
geInterviewd was.

Steekproef en response

Bij het trekken van de tien onderzoekplaatsen veoer de monde-
linge enquBte was rekening gehouden met de urbanisatiegraad. Ook
bij de telefonische enquéte 1ls deze urbanisatiegraad weer in
ogenschouw genomen. Getracht is per onderzochte plaats minimaal
vl jfentwintig respondenten telefonisch te enqu@teren.

De uiteindelijke verdeling van de respondenten over de tien
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onderzochte plaatsen bij de mondelinge en de telefonische enquBte
is te vinden in tabel 7.1. De response van de tweede enquéte
bedroeg 65,7%. Een nadere uitwerking van de non response is te
vinden in bijlage IIT.

Tabel 7.1. Verdeling van het aantal respondenten over de tien
onderzoeksplaatsen blj de telefonische enqué&te (voor jaar 1984) en
de mondelinge enqufte {zomer 1983).

Telefonische enquéte Mondelinge enqu8te

stede- | Den Haag 26 ) 48}
14 jke | Amsterdam 24 4 54
gemeenten| Amersfoort 13 | 38,4% 46 39,3%
{_Breda 33_1 48 |
gefndus~ | Lochem 18 ) 54|
triali- | Tegelen 26 | 50
seerde | Hellevoet— ! 31,6% 30,9%
gemeenten,_sluils 35 | 50_
platte- | Diever 19" | 48 |
lands~ | Muntendam 24 ) 30,0% 54 29,8%
gemeenten| Stolwijk 32_; 47_
(n=250) (n=499)

7.3 Algemene gegevens over het koopgedrag in vaoorjaar 1984
Veranderingen in aantal en type bezochte aankooppunten

Ietgs minder dan de helft van de respondenten noemt één aankoop-
punt voor het kopen wvan verse groenten en frult bilj de vraag:
"Bij wie of waar koopt u thans zoal uw verse groenten (of vers
fruit)?” (tabel 7.2). Ruim dertig procent van de respondenten

Tabel 7.2. Percentage respondenten dat é&é&n of meer aankooppunten
noemt voor het kopen van verse groenten en fruit.

Aantal aankooppunten Telefonische Mondelinge
enquéte enquéte
groente fruit groente fruit
&é&n aankooppunt 45,7% 49,6% 51,8% 54,3%
twee aankooppunten 16,4% 35,57 33,5% 32,8%
drie aankooppunten 12,1% 9,7% 10,0% 10,7%
vier aankooppunten 5,7% 5,2% 4,67 2,2%

(n=247)1 (n=248)! (0=498) (n=497)

1. Drie respondenten kopen geen verse groenten, twee geen vers
fruit.
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noemt twee aankooppunten, de overigen drie A vier. Hierblj valt
op dat respondenten in maart/april 1984 gemiddeld meer aankaop-
punten bezoeken dan in zomer 1983; dit verschil 1s blj zowel
verse groenten als vers fruit significant (Z-waarde = 1,47,
P = 0,07 bij zowel groente als fruit). Dit verschil zal waar-
schijnlijk te maken hebben met het seizoen; in de winter wil men
verse groenten en vers fruit gemakkelijk kunnen kopen. Dit resul-
taat 1Is Iin overeenstemming met de NIAM-resultaten (zie ook
Marktinfo PGF, deel IV, p. 4). Verder blijkt ook in voorjaar 1984
weer: hoe groter het aantal winkels waarin men verse groenten
koopt, in des te meer winkels koopt men vers frult en omgekeerd.
Het is niet alleen van belang te wetenm hoeveel aankooppunten
huishoudens voor de aankoop van verse groenten en fruilt bezoeken,
het is tevens van belang te weten welke type(n) aankooppunt(en)
zij hiertoe bezoeken. Tabel 7.3 geeft daarvan een overzicht.
Hieruit komt naar voren dat van het felt dat respondenten meer
aankooppunten bezoeken, de supermarkt zowel bij verse groenten
als vers fruilt heeft geprofiteerd (groente: Chi-kwadraat = 3,36,
v=1, p < 0,05; fruit: Chi-kwadraat= 5,78, v =1, p < 0,01). De
toename van het percentage bezoekers aan de supermarkt zal er
inderdaad toe leiden dat een groter gedeelte van de consumenten-
gulden in de supermarkt besteed wordt, zoals uit de NIAM-gegevens
naar voren komt (Marktinfo PGF, deel VI, p. 26). Dit wordt weer
toegeschreven aan het seizoen. Het percentage bezoekers aan de
andere aankooppunten is significant gestegen noch gedaald
{groente~ en fruitwinkel: groente: Chi-kwadraat = 0,04, v = 1,
p > 0,10, fruit: Chi-kwadraat = 0,04, v =1, p » 0,10; markt:
groente; Chi-kwadraat= 0,45, v =1, p » 0,10, fruit: Chi-kwa-
draat = 0,15, v = 1, p » 0,10; teler: groente: Chi-kwa-
draat = 0,36, v =1, p > 0,10, fruit: Chi-kwadraat = 6,0, v = 1,
P> 0,10).

Tabel 7.3. Percentage kopers van verse groenten en fruit dat in
een bepaald type aankooppunt aankopen verricht.

Type aankooppunt Telefonische Mondelinge
enquéte enquéte
groente fruit groente fruit
groente- en frultwinkel 53,8Z% 49 ,8% 52,0% 50,3%
supermarkt 54,7% 53,1% 51,2% 49,52
markt 16,6% 17,6% 16,9% 19,3%
teler 6,9% 6,5% 6,82 5,02

overlige (groenteman aan
de deur, rijdende
winkel, groente- en
fruitstalletje, anders) 16,621 17,67 14,2% 16,3%
(n=247) (n=245) (n=498) (n=497)

1. Aangezien sommige respondenten meer aankooppunten hebben
waarin z1j verse groenten en vers fruit kopen, tellen deze per-—
centages niet op tot 100Z.
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Welk gedeelte van het budget dat aan verse groentem en vers
fruit besteed wordt, 1s nu in elk winkeltype uitgegeven? Van de
respondenten heeft ruim zestien procent geen aankooppunt waar men
meer dan de helft van het budget voor verse groenten besteedt.
Bij fruit geldt dit voor achttien procent van de respondenten.
Eén en ander wordt In de volgende tabel getoond:

Tabel 7.4. Percentage respondenten dat meer dan de helft van het
budget voor verse groenten dan wel vers frult in &én winkeltype
besteedt en het percentage respondenten dat geen asankocoppunt
heeft waarin men meer dan de helft van dit budget besteedt.

Type aankooppunt Telefonische Mondelinge
enquéte enquéte
groente fruit groente fruit
groente- en fruitwinkel 34,0% 32,0% 32,3% 30,1%
groenteman aan de deur 5,7% 6,1% 3,82 4,8%
rijdende winkel 1,6% 2,5% 2,2% 2,0%
supermarkt 28,7% 26,2% 27,1% 27,5%
groente- en fruitstal-
letje/teler/anders 5,7% 6,5% 6,8% 6,0%
markt 7,8% 8,6% 9,1% 10,7%

geen winkel waarin men

meer dan de helft van
het budget besteedt 16,5% 18,1% 18,8% 19,0%
(n=244) (n=244) (n=499) (n=499)

Hoewel 1In de periode zomer 1983 - voorjaar 1984 het percentage
kopers van verse groenten en verg fruit in de supermarkt is
gestegen, heeft dit er niet toe geleid dat nu meer respondenten
de supermarkt als primair aankoopkanaal hebben (groente: Chi-
kwadraat = 0,26, v = 1, p > 0,10; fruit: Chi-kwadraat = 0,01,
v=1, p > 0,10). 0ok de andere typen aankooppunten zijin even
vaak primair aankoopkanaal gebleven. Ditzelfde geldt voor het
percentage respondenten dat geen primair aankooppunt heeft. De
gespecialiseerde handel als geheel blijft derhalve onder de
ge@nquéteerde huishoudens nog steeds een sterke positie innemen
(groente~ en frultwinkel: groente: Chi-kwadrgat = 0,01, v = 1,

p > 0,10, fruit:y Chi-kwadraat = 0,02, v =1, p > 0,10; markt:
groente: Chi-kwadraat = 0,31, v = 1, p > 0,10, fruit: Chi-kwa-
draat = 0,06, v =1, p > 0,10; groentewman aan de deur: groente:
Chi-kwadraat = 0,13, v = 1, p > 0,10, fruit: Chi-kwadraat = 0,10,
vel, p » 0,10, resp. groente: Chi-kwadraat= 0,07, v = 1,

p > 0,10; fruit: Chi-kwadraat = 0,07, v = 1, p> 0,10). Het feit
dat niet meer respondenten in voorjaar 1984 in vergelijking met
zomer 1983 de supermarkt als primalr aankoopkanaal hebben, leidt
ertoe dat ook dan weer relatief vaak in de supermarkt minder dan
de helft van het budget besteed wordt (tabel 7.5). Hoewel meer
respondenten in de supermarkt verse groenten en fruit zijn gaan
kopen, is dit winkeltype voor de meeste van hen een winkel erblj.
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Tabel 7.5. Relatie tussen type aankooppunt en de besteding
van het budget voor verse groenten en fruit in de aankooppunten.

Groente

type aankooppunt

gespecialiseerde handel

algemene levensmiddelen-
handel

overige handel

Chi-kwadraat = 6,50, v = 2,

Fruit

type sankooppunt

gespeclialiseerde handel

algemene levensmiddelen-
handel

overlige handel

Chi-kwadraat = 7,49,

Besteed budget
in aankooppunten
in voorjaar 1984

Besteed budget
in aankooppunten
in zomer 1983

< 50% > 507 < 504 > 50%
44,82° 58,3% 51,8% 56,6%
50,0% 36,3% 45,2% 36,0%

5,2% 5,4% 3,0% 7,4%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
p < 0,05

Besteed budget
in aankooppunten
in voorjaar 1984

Besteed budget
in aankooppunten
in zomer 1983

v o= 2,

< 50% > 50% < 502 > 50%
46,8% 58,0% 54,7% 57,5%
48,2% 35,0% 43,1% 36,3%

5,0% 7,0% 2,2% 6,2%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
p < 0,05

1. Van de aankooppunten waarin respondenten minder dan vijftig

procent van hun budget woor verse groenten besteden,

44,82 tot de gespeclaliseerde handel.

behoort

Reeds geconstateerd 1s dat onder de in zomer 1983 en voorjaar
1984 ge&nguldteerde huishoudens het totaal aantal respondenten met

een primair aankoopkanasal comstant is gebleven. Echter,

ongevaer

eenderde van de huishoudens heeft inmiddels wel een ander type
aankoopkanaal als primair aankoopkanaal (tabel 7.6). De super-
markt en de groente- en fruitwinkel 1ijken elkaar als primair
aankoopkanaal goed in evenwicht te houden.
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Tabel 7.6. Percentage respondenten dat Iln een bepaald type
aankoopkanaal het merendeel vaan het budget voor verse groenten
en/of vers fruit besteedt in voorjaar 1984 in vergelf jking met
zomer 1983.

Groente Aankooppunt 1in voorjaar 1984 Totaal
1l 11 I1I v i V1
] [} 1 1 1 1 1
17712 1.2 | 6.0 | !
T }77,14) 1,2 | 6,0 | 1,2 ;14,5 83
[} [} 1 ] 1
[} | l 1 ]
IT | 7,1 |64,3 ; [ B3 I 14
[} [} 1
I 1 I
Aankooppunt in I11 | 8,6 1,4 172,9 | 117,1 70
zomer 1983 | | | !
v ]16,5 | 5,3 |57,9 10,5 {15,8 19
] i ' i
I 1 '
V) 5,3 5,3 |15,8 (10,5 (52,6 [10,5 19
1 I ]
| ] 1
vl 25,6 | 15,4 | 7,7 125,9 125,4 | 39
| ] ] L ] ] 1
1 1 | 1 | ] |
Totaal 84 12 66 16 24 42 244
Fruit Aankooppunt in voorjaar 1984 Totaal
I II i11 iv v VI
: 1 : : 1 L [}
I (70,4 1,3 10,3 2,6 15,4 78
1
1
11 6,7 160,0 | 6,7 126,6 | 15
1 )
i
Aankooppunt in III 12,5 1,6 70,3 3,1 3,1 9,4 | 64
zomer 1983
v 9,5 4,8 61,9 9,5 14,3 21
1
v 9,1 i 9,1 4,5 54,5 22,7 22
[} 1
1
VI 27,3 4,5 120,4 6,8 113,6 (27,3 | 44
I
[} 1 ] 1 ]
Totaal 80 13 65 21 3 41 244
1. Aankooppunt 1 = groente— en fruitwinkel
II = groenteman aan de deur
I1I = supermarkt/ discounter / warenhuis
IV = markt
V = rijdende winkel met agf.-afdeling, groente-

en frultstalletje, teler en anders
VI =~ geen aankooppunt waarin men meer dan 50% van
het budget besteedt.
2. Van de respondenten die in voorjaar 1984 de groente- en fruit-
winkel als primair aankoopkanaal hebben, had 77,1% dit type
aankoopkanaal ook in zomer 1983 als primair aankooppunt.
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Wijze van bezoceken van de aankooppunten

De aankocoppunten worden weer veelvuldig lopend bezocht, zocals
tabel 7.7 toont. Toch lijkt het er op dat, onder invloed van het
weer, de aankooppunten nu iets meer met de auto dan met de fiets
bezocht worden. Desondanks kunnen wij constateren dat de wijze
waarop respondenten de groente— en fruitaankopen bezoeken slechts
in geringe mate beInvloed is door het seizoen.

Tabel 7.7. Aandeel van de verschillende vervoerswljzen in het
bereiken van een aankooppunt voor verse groenten en fruit.

Teleforische Mondelinge
enquéte enquéte

groente fruit groente fruit

lopend, te voet
(incl. bezoek aan huis) 43,1% 41,92 40,32 39,9%
met de fiets 30,4% 30,72 35,0% 35,7%
met de bromfiets 0,5% 0,3% 0,2% 0,3%
met de auto 25,5% 26,6% 23,6% 22,3%
met de tram/metro 0,5% 0,5% 0,52 0,5%

anders 0,47 1,1%

(n-;04) (n-;84) (n=831) (n=792)

Koopfrequentie van verse groenten en fruit

Van de respondenten zegt ongeveer tachtig procent even vaak per
week verse groentem en fruit te kopen als tijdens de mondelinge
enquéte in zomer 1983. Ongeveer tien procent van de respondenten
zegt dit in voorjaar 1984 vaker te doen, terwijl eveneens tien
procent van de respoundenten juist minder vaak per week verse
groenten en fruit zegt te kopen (tabel 7.8).

Tabel 7.8, Percentage respondenten dat in maart 1984 even vaak,
vaker of minder vaak per week verse groenten en fruit zegt te
kopen in vergelijking met zomer 1983.

Groente Frult
koopt in maart 1984 vaker verse
groenten/vers fruit 9,6% 11,6%
koopt in maart 1984 minder vaak
verse groenten/vers fruit 10,43% 10,4%
koopt in maart 1984 even vaak
verse groenten/vers frult 80,0% 78,0%
(n=249) (n=249)
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Waarom men vaker dan wel minder vaak per week verse groenten en
fruit i1s gaan kopen, staat weergegeven in tabel 7.9. De frequen-
tie van kopen van verse groenten blijkt vooral belInvloed te
worden door het bezit van een moestuin. Qpvallend is dat dit
zowel een positieve als een negatieve invlioed kan uitocefenen op
de kcoopfrequentie van verse groenten in voorjaar 1984,

Tabel 7.9. Redenren om in voorjaar 1984 ten opzichte wvan zomer
1983 wvaker dan wel minder vaak per week verse groenten en
fruit te kopen als percentage van het totaal aantal genoemde
redenen.

Redenen Groente Fruit
vaker minder vaker minder
vaak vaak

veranderde voedings-

gewoonten 20,02 - 46,82 16,0%
veranderde gezins-

sanmenstelling - 20,0% 12,5% 24,07
minder/meer opbrengst

moestuin 36,0% 16,7% 3,12 -
grote voorraad in

vrieskist - 16,7% - -
minder aanbod - 3,32 - 16,0%
vanwege bewaartijd - 10,0% - 12,0%
vanwege de kwaliteit - - - 8,0%
andere redenen 44 ,0% 33,3% 37,6% 24,0%

{n=25) (n=30) (n=32) {n=25)

Aan de respondenten is tevens gevraagd of zij in de winter even
vaak, vaker of minder vaak verse groenten en fruit kopen dan in
de zomer. De antwoorden op deze vraag staan in tabel 7.10. Zoals
verwacht kon worden, verandert het koopgedrag van verse groenten
In de winter meer dan dat van vers frult. Verder blijken degenen

Tabel 7.10. Percentage respondenten dat in de winter even vaak,
vaker of minder vaak verse groenten en fruit koopt dan in de
zZomer.

Groente Fruit
koopt 1in de winter even vaak verse
groenten en frult als in de zomer 56,8% 73,27
koopt in de winter vaker verse
groenten en frult dan in de zomer 14,0% 11,6%
koopt in de winter minder vaak verse
groenten en fruit dan in de zomer 29,2% 15,2%
' (n=247) (n=248)
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die aangeven in de winter vaker dan wel minder vaak verse groen-
ten en fruit te kopen in vergelljking met de zomer, dit in het
algemeen ook in het voorjaar nog te doen (groente; Chi-kwa-
draat = 56, 97, v = 4, p < 0, 01; fruit: Chi-kwadraat = 30,99,
v=24, p<0,01).

Beoordeling van nleuwe aankooppunten

Kogal wat respondenten bezoeken in voorjaar 1984 andere aankoop-—
punten dan in zomer 1983. De beoordeling van deze 145, niet
eerder door de respondenten bezochte aankooppunten is in het
algemeen goed te noemen, zoals tabel 7.12 laat zien. Deze bevor-
deling verschilt niet wezenlijk van de becordeling van de in
zomer 1983 bezochte aankooppunten. Opvallend is dat bereikbaar-
heid, de behulpzaamheid van het personeel en de verzorgdheid van
de zaak er zo in positieve gin uitspringen. De mogelijkheid om
ook de overige voedingsmiddelen in of in de buurt van het
groente~ en frultaankooppunt te kopen, wordt wat beter becordeeld
dan in zomer 1983. Daar meer respondenten in voorjaar 1984 in de
supermarkt groente— en fruitprodukten kopen, 18 dit niet verwon—
derlijk. De prijs van het groente- en fruitasscrtiment en de
hoeveelheid aanbiedingen in een groente~ en fruitaankooppunt,
worden weer relatief slecht beoordeeld.

Tabel 7.12, Percentage nieuwe aankooppunten dat een bepaalde
becordeling krijgt op een winkelaspect.

goede kwaliteit { 76,7% ; 22,6% | 0,7% | slechte kwalitelt

duur . t"32,8% | 56,6% | 11,2% | gaedkooi

gemakkell jk moeill]
berelkbaar | 90,2% 3,8% 6,0% | bereikbaar

ruime sortering { 65,4% | 24,8% 9,8% | kleine sortering

vriendelijk en onvriendelijk en
behulpzaam niet-behulpzaam
personeel 1 79,74 Y 20,3% | - ' personeel

verzorgde geen verzorgde
zaak '\ 86,7% ) 12,5% | 0,8% | zaak

genoeg mogell jk- niet genceg moge-—
heden om rest 1li jkheden om
boodschappen rest boodschap-
dichtbij te pen dichtbi]j
kopen {1 75,0% !} 12,1% } 12,9% | te kopen

snel geholpen 164,37 | 29,4% | 6,3% | lang wachten

deskundig ondeskundig
personeel persconeel

67,5% ! 29,42 ' 3,1%
45,1% 1 33,8% & 21,1%

veel aanbiedingen welnig aanbiedingen
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7.4 Veranderingen in de bezochte aankooppunten?

Zoals reeds eerder vermeld 1s bij de telefonische enquéte
nagegaan of en zo ja, welke veranderingen zich in de periode
zomer 1983 - voorjaar 1984 hebben voorgedaan 1in de aankooppunten
dle de respondent bezoekt om verse groenten en fruit te kopen.
Daartoe werd de respondent in voorjaar 1984 eerst gevraagd
welk(e) aankooppunt{en) hij op dat moment bezocht voor de aankoop
van verse groenten en fruit. Deze aasnkooppunten werden vergeleken
met de aankooppunten welke de respondeant in zomer 1983 noemde.
Werden hiertussen discrepanties vastgesteld, dan werd de respon-
dent gevraagd of dit ook werkelijk het geval was. De veranderin-
gen die zich nu hebben voorgedaan Iin de voor de aankoop van verse
groenten en vers frult bezochte aankcoppunten, staan aangegeven
in tabel 7.13. Iets minder dan de helft van de respondenten heeft
wilzigingen aangebracht in de aankooppunten die voor de aankoop
van groenten en fruit bezocht worden: ongeveer vijftien procent
van de respondenten 1is in &&n of meer extra aankooppunten verse
groenten en fruit gaan kopen, tien procent van de respondenten is
sinds zomer 1983 bij éé&n of meer zankooppunten weggegaan en een
kleine twintig procent van de respondenten is bij bepaalde
aankooppunten in de periode 1983-1984 weggegaan en blj andere
zaken gaan kopen. In dit laatste geval kan een respoendent dus ook
nog &4n of meer aankooppunten bezoeken, die hij reeds vddr zomer
1983 bezocht. Weer komt naar voren dat, zoals reeds eerder is
opgemerkt (tabel 7.2), respondenten gemiddeld meer aankooppunten
z1jn gaan bezoeken voor de aankoop van verse groenten en vers
fruit.

Tabel 7.13. Percentage respondenten dat in de periode zomer 1983
- voorjaar 1984 dezelfde aankooppunten is blijven bezoeken en

het percentage respoandenten dat in deze periode is veranderd, met
de wijze van verandering.

Groente Fruit
respondent bezoekt
dezelfde aankooppunten 57,3% 55,0%
respondent is in extra
aankooppunt(en) gaan kopen 15,9% 15,32
respondent is bij aankooppunt(en)
weggegaan 9,8% 10,42
respondent is blj aankooppunt(en)
weggegaan en bij andere gaan
kopen 17,0% 19,3%
(n=246) (n=249)

Dat respondenten veranderingen aanbrengen in de aankooppunten
die z1j bezoeken, kan het gevolg zijn van het selzoen, van struc-
turele ontwikkelingen dan wel wvan het feit dat zij ontevreden
zijn over aankooppunten., De eerste twee aspecten ziljn met name
van belang bij de vraag welke typen huishoudens nu wel en welke
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typen hulshoudens geen wijzligingen hebben aangebracht in de

bezochte aankooppunten in de periode zomer 1983 - voorjaar 1984.

Verondersteld zou kunnen worden dat oudere vrouwen minder zijn

veranderd dan jongere vrouwen. Afstand is en blijft voor ouderen

een belangrijk winkelkeuzemotief; de keuze van een groente— en
fruitaankooppunt dat aan hun eisen voldoet, 18 dan beperkt. Uit
de NIAM-Menucensus (Marktinfo PGF, deel 1) kwam verder naar voren
dat bij de aankoop van verse groenten en fruit de hogere sociale
klasse minder van é&é&n aankooppunt afhankelijk 1s dan lagere
soclale klassen. Wordt verondersteld dat sociale klasse met name
bepaald wordt door het bruto gezinsinkomen, dan kunnen we als
hypothese formuleren dat meer huishoudens met hogere inkomens
veranderd zijn van aankooppunt dan huishoudens met lagere inko-
mens. Geen relatie wordt verondersteld tussen het al of niet
veranderen van groente- en fruitaankooppunt en huilshoudgrootte en
het al of niet buitenshuis werken van de vrouw. Wel wordt met
digtrikt een verband verondersteld. In de plattelandsgemeenten
koopt het merendeel van de huishoudems in &&n aankooppunt verse
groenten en vers fruit; in de gelndustrialiseerde plattelandsge-~
meenten en de stedelijke gemeenten bezoekt men hiertoe meer
aankooppunten. De aan- of afwezigheid van diverse mogeli jkheden
om verse groenten en fruit te kopen, 1lijkt hiervoor een verkla-
ring te kunnen bleden. Op basis hiervan zou men kunnen veronder-
stellen dat plattelandsbewoners in de periode zomer 1983 - voor-
jaar 1984 minder van aankooppunt veranderd zijn dan huishoudens
in andere gebieden. Deze veronderstellingen zijn neergelegd in
een vijftal hypothesen, welke getoetst zijn.

De hypothesen:

- "Oudere huisvrouwen zijJn in de periocde zomer 1983 - voorjaar
1984 minder veranderd van aankooppunt om verse groenten en vers
fruit te kopen dan jongere vrouwen”,

- "Er 18 geen relatie tussen hulshoudgrootte en al of niet
veranderen van bhezochte aankooppunten™ en

- "Er 18 geen relatie tussen het al of niet buitenshuis werken
van de vrouw en al of niet veranderen van aankooppunt”

worden niet verworpen (groente: Chi-kwadraat = 16,50, v = 4,

p < ¢,01l; resp. Chi-kwadraat = 9,06, v = 4, p > 0,10; Chi-

kwadraat = 0,0, v = 1, p » 0,10; fruit: Chi-kwadraat = 11,91,

v =4, p<0,05; resp. Chi-kwadraat = 5,12, v = 4, p > 0,10;

Chi-kwadraat = 0,72 v =1, p > 0,10).

De hypothesen:

— "Huishoudens met hogere bruto-inkomens zijn meer van
aankooppunt veranderd dan huishoudens met lagere inkomens"” en

- "In de plattelandsgemeenten is men minder van aankooppunt
veranderd dan in de geXndustrialiseerde plattelandsgemeenten en
stedelijke gemeenten”

mneoeten echter verworpen worden: huishoudens met hoge en lage

inkomens, evenals huishoudens uit elk van de onderscheiden gebie-

den, hebben even vaak veranderingen aangebracht in de bezochte

aankooppunten (groente: Chi-kwadraat = 6,13, v = 4, p > 0,10,

resp. Chi-kwadraat = 3,03, v = 2, p > 0,10; fruit: Chi-kwa-

draat = 4,30, v = 4, p > 0,10, resp. Chi-kwadraat = 3,61, v = 2,

p > 0,10).

Respondenten kunnen ook van aankooppunt veranderd zijn, omdat
zij ontevreden zijn over {(een) aankooppunt{en). In zomer 1983 was
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in de enqué&te de bewering opgenomen "Ik sta positief tegenover
het kopen van verse groenten en vers fruit bij aankooppunt ...".
De mate waarin men het eens was met deze bewering, 1ls opgevat als
een indicatlie voor de tevredenheld met een aankooppunt. Veronder-
steld is dat respondenten die minder positief stonden tegenover
{een) aankooppunt(en), in de periode zomer 1983 - voorjaar 1984
meer van aankooppunt veranderd zljn dan anderen. Inderdaad blijkt
dat huishoudens die weggegaan zijn bij een groente—aankooppunt,
een minder positieve houding ten opzichte van deze docor hen
bezochte aankooppunten hadden dan de huishoudens die niet van
aankooppunt veranderd zijn dam wel bij extra aankocoppunten zijn
gaan kepen. Bij frult is deze tendens ook aanwezlg maar niet
significant (groente: Xruskal-Wallis = 7,37, p = 0,06; fruit:
Kruskal-Wallis = 5,1%, p > 0,10}. Een slechte becordeling wvan
aankooppunten lijkt derhalve het weggaan bij aankooppunten te
belnviceden. De indruk bestaat dan ook dat een meting van de mate
van {(on)tevredenheid van respondenten met de door hen bezochte
aankooppunten indicatles oplevert over mogelijke veranderingen
die zij zullen aanbrengen in de aankooppunten die zij bezoeken om
verse groenten en fruit te kopen.

In de volgende vier paragrafen zullen de vier situaties - geen
verandering iIn de bezochte aankooppunten in de periode zomer 1983
- voorjaar 1984, (een) extra aankooppunt{en) gaan bezoeken, bij
(een) aankooppunt(en) wegpgegaan en een combinatie van deze
laatste twee situaties - verder uitgewerkt worden.

Geen verandering in bezochte aankooppunten

De respondenten die in voorjaar 1984 dezelfde aankooppunten
bezoeken als in zowmer 1983 om er verse groenten en frult te
kopen, zijn meestal niet van opvatting veranderd over deze
aankooppunten (voor groente geldt dit voor 92,2% van de respon-
denten, voor fruit voor 92,0%). Is men wel van opvatting veran-
derd, dan 1s men veelal negatiever over een groente- en frultaan-
kooppunt gaan ocordelen. Men vindt in dit geval vooral dat het
aankooppunt duurder is geworden dan wel een slechtere kwaliteit
produkten is gaan voeren (veoor groente: 33,3% resp. 13,3% van de
redenen die genoemd zijn; voor fruit: 43,7% resp. 31,3% van de
genoemde redenen). Een positief aspekt dat bij groente wordt
genoend is dat het aankooppunt een grotere sortering verse
groenten is gaan voeren (20,0% van de gencemde redenen). Gecon-
stateerd kan worden dat respondenten met name met betrekking tot
de belangrijkste winkelkeuzecriteria van cordeel zijn veranderd.

De frequentie van kopen van verse groenten en vers fruit is
ongeveer gelljk gebleven, zoals tabel 7.14 laat zien.

Gok in de verdeling van het budget over de aankooppunten hebben
deze respondenten welnlg veranderd. Maar iets meer dan vier
procent van de respondenten is het budget voor verse groenten
anders over de bezochte azankooppunten gaan verdelen; bij fruit
geldt dit voor acht procent van de respondenten.

Al met al blijken degenen die dezelfde aankooppunten zijn
blijven bezoeken als in zomer 1983, nauwelijks van oordeel veran-
derd te zijn over deze aankooppunten en ook nauwell jks veranderd
te zijn in de wijze van kopen van verse groenten en vers frult.
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Tabel 7.1l4. Percentage respondenten dat in vergeliiking met zomer
1983 vaker of minder vaak aankooppunten 1is gaan bezoeken om er
verse groenten en fruit te kopen, dan wel niet veranderd is in
koopfrequentie.

Groente Fruit
is vaker in hepaalde aankooppunten
gaan kopen 6,42% 7,3%
is minder vaak in bepaalde
aankooppunten gaan kopen 4,37 8,7%
is niet veranderd in koopfrequentie 89,3% 84,07
{(n=141) (n=137}

Zijn respondenten wel van opvatting veranderd, dan zijn zij
veelal negatiever gaan oordelen over aankooppunten. Dit 1ijkt
vooral veroorzaakt te worden door negatievere opvattingen over de
pPrijs van het door het aankooppunt gevoerde assortiment groente-—
en fruitprodukten. Dit 1s niet verwonderlijk daar het prijsniveau
van groente— en fruitprodukten in winter 1983 /voorjaar 1984 erg
hoog was (Marktinfo PGF, deel VI, p. 1) en het voorjaar bovendien
ult hoofde van seizoensverschillen duurder is.

In extra aankooppunten gaan kopen

Van de respondenten heeft zestlien procent een extra aankooppunt
voor verse groenten bij het (de) aankooppunt{(en) waar men reeds
groenten kocht, gezocht; wat betreft de aankoop van vers fruit
geldt dit voor vijftien procent van de respondenten. Dit extra
aankooppunt 1s vooral de supermarkt, zoals tabel 7.15 laat zien.
Hier besteedt men veelal een klein gedeelte van het groente— en
fruitbudget. Belangrlijk om op te merken 1s dat de aankocoppunten

Tabel 7.15. Percentage respondenten dat in een extra aankooppunt
vergse groenten dan wel vers fruit is gaan kopen, uiltgesplitst
naar type aankooppunt.

Type aankooppunt Groente Fruit
groente~ en fruitwinkel 30,0% 26,3%
supermarkt 57,5% 73,7%
teler 5,0% 7,9%
markt 12,5% 10,5%

anders (groenteman aan de deur,
rijdende winkel, groente- en frulit-
stalletje of nog anders) 12,5%1 13,231
(n=40) (n=38)

1. Deze percentages tellen niet op tot 100%, omdat enkele respon-
denten in meer dan één extra aankooppunt verse groenten dan wel
vers fruit zijn gaan kopen.
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die men in voorjaar 1984 extra bezoekt, aankooppunten zijn die
ook al in zomer 1983 bestonden.

In tabel 7.16 staan de redenen genoemd om in &én of meer extra
aankooppunten verse groentem en fruit te gaan kopen.
Het bezoeken van extra aankooppunten met als reden 'kom daar toch
al' of "afstand' hangt mogell jk samen met het seizoen. De reden
'kom daar toch al in de winkel' wordt wat frequenter bij fruit
genoemd dan blj groenten. Veel respondenten ult deze groep ziijn
dan ook de supermarkt als extra aankooppunt voor vers fruit, gaan
bezoeken. De keuze van een extra aankooppunt voor verse groenten
geschiedt vaak op grond van 'versheid, goede kwalitelt'. Vooral
bij groenten 1ijkt kwaliteit dan ook een belangrijk aspect. In
deze paragraaf kwam al eerder naar voren dat een slechte kwali-
teit verse groenten een reden was om een aankooppunt minder
frequent te bezoeken. Deze indruk wordt versterkt door de redenen
die respondenten hier noemen om in de al langer bezochte aankoop-
punten een relatief kleiner gedeelte van het budget te gaan
besteden. Hoewel de belangri]kste reden 1s 'koop nu bij meer
zaken' (groente: 37,7% van de genoemde redenen; fruit: 38,6% wvan
de gencemde redenen), worden ook genoemd: 'glechtere kwalliteilt
van de groente~ en fruitprodukten in de al langer bezochte
aankooppunten' en 'nieuwe aankocppunt is goedkoper' (groente:
11,3% resp. 9,4%Z van de genocemde redenen; fruit: 6,82 resp. 15,9%
van de gencemde redenen).

Tabel 7.16. Redenen om in een exXtra aankooppunt vetse groenten en
vers fruit te gaan kopen als percentage van het totaal aantal
genoemde redenen.

Redenen Groente Fruit
kom daar toch al 15,8% 30,2%
verg, goede kwalitelt 17,5% 7,9%
afstand, dichtbij 17,5% 12,7%
goedkoop/veel aanbiedingen 21,1% 22,2%
grote sortering 5,3% 11,1%
andere redenen 34,57 15,9%

(n=57) (n=63)

Bij oorspronkelljk bezochte aankooppunten weggegaan

Ongeveer vijfentwintig respondentern (tlien procent) hebben é&én
of meer typen aankooppunten verlaten voor de aankoop van verse
groenten en vers fruit in de perfiode juni 1983 - maart/april
1984. Met name de groente— en fruilitwinkel en de supermarkt/
discounter worden in dit verband vaak genoemd (tabel 7.17).
Opvallend 1s dat de respondent veoor de aankoop van verse groenten
even vaak bij de groente~ en fruitwinkel als bij de supermarkt is
weggegaan, terwljl dat blj vers fruit met name de supermarkt
treft.
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Tabel 7.17. Percentage respondenten dat é&én of meer typen
aankooppunten verlaten heeft voor de aankoop van verse groenten
en vers frult.

Type aankooppunt Groente Fruit
groente- en frultwinkel 41,7% 30,8%
supermarkt/discounter 41,7% 53,8%
teler 12,5% 11,5%
markt 20,87 15,4%

anders (groente~ en fruitman aan de
deur, rijdende winkel, groeate- en
fruitstalletrje of nog anders) 16,7%1 7,7%l
(n=24) (n=26)

1. Deze percentages tellen nlet op tot 100%Z, omdat sommige
respondenten bij meer dan é&é&n type aankooppunt zijn weggegaan.

De redenen dle respondenten noemen om bij een aankooppunt weg
te gaan staan in tabel 7.18. Met name de (slechtere) kwaliteit
van de verse groente~ en fruitprodukten wordt relatief vaak
genoemd. Daarnaast lijken hier redenen die samenhangen met het
selzoen, een Tol te spelen.

Iets minder dan de helft van de mensen is wat frequenter bij de
overgebleven aankooppunten gaan kopen nu men bij &én of meer
aankooppunten is weggegaan (groente: 41,7%Z van de respondentens
fruit: 46,2%).

Respondenten zijn vooral in dat aankooppunt meer gaan besteden
waar een goede bediening dan wel een goede kwaliteit groente- en
fruitprodukten aanwezig 1s.

Tabel 7.18. Redenen om weg te gaan bij een aankeoppunt voor verse
groenten en vers fruit als percentage van het totaal aantal
genoemde redenen.

Redenen Groente Fruilt
vanwege de afstand 17,8% 17,6%
slechtere kwaliteit 22,2% 35,3%
te duur 6,7% 17,6%
opbrengsten eigen tuin 15,6% 5,9%

overige redenen die samenhangen
met aelzoen 15,6% 8,8%
andere Tedenen 22,1% 14,8%
{(n=45) (n=34)

48



Bij aankooppunten weggegaan, bij andere gaan kopen

Een kleine twintig procent van de respondenten tenslotte 1is
voor de aankoop voor verse groenten en vers fruit zowel bij &én
of meer aankooppunten weggegaan als blj andere gaan kopen. Als
reden om een frultaankooppunt te verlaten, wordt relatief vaak de
prijs genoemd, bij groente de afstand. In tadbel 7.19 staan de
genoemde redenen weergegeven.

De redenen die men noemt om In een ander aankooppunt te gaan
kopen, zijn dezelfde als de redenen die de respondenten die
alleen in een extra aankooppunt gingen kopen, noemden (zie
tabel 7.16).

Tabel 7.19. Voorkomen van redenen om blj een aankooppunt geen
verse groenten en frult meer te kopen als percentage van het
totaal aantal genoemde redenen.

Redenen Groente Fruit
kwaliteit groente/fruit achterult 10,0% 12,1%
te duur 15,0% 31,0%
afstand te groot 32,5% 25,9%
redenen die samenhangen met het seizoen 5,02 5,2%
overige redenen 37,5% 25,8%

(n=40) (n=58)

Tabel 7.20 op bladzijde 50 tenslotte geeft een overzicht wvan
het type aankooppunt, waarbij de respondent 1s weggeggaan, dan
wel welke de respondent is gaan bezoeken. Ook hier komt weer naar
voren dat respondenten vooral de supermarkt meer bezoeken om
verse groenten en vers frult te kopen. De teler heeft met name
bij de aankoop van verse groenten terrein verloren. Tengevolge
van het selzoen zal dit waarschijnlijk tijdelijk zijmn.

Geconstateerde veranderingen en wijze van ondervragen

Ruim veertig procent van de respondenten heeft in ruim drie-
kwart jaar veranderingen aangebracht in de winkels waarin men
meestal verse groenten en/of vers fruilt zegt te kopen. Wordt
geput ult het geheugen zoals gebeurde bij de mondelinge enquéte
(zle Glerum-van der Laan, 1984) dan geeft een veel geringer
percentage respondenten aan in &én jaar van aankooppunt veranderd
te zlijn. Een combinatie van dagboekmethede en vragenlijst 11ijke
daarom een zeer geschikte methode om inzicht te krijgen in
veranderingen Iin het koopgedrag van consumenten met betrekking
tot het kopen van verse groenten en vers fruit en in het waarom
van deze veranderingen.
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Tabel 7.20. Percentage respondenten dat bij eem bepaald type
aankooppunt is weggegaan voor de aankoop van verse groenten en
vers frult enm percentage respondenten dat bij een bepaald type
aankooppunt is gaan kopen.

Type aankooppunt Groente Fruit
wegge~ gaan wegge= gaan
gaan kopen gaan kopen
bij bij bij bij

groente- en frult-

winkel 19,0% 11,9% 20,8% 14,6%
groenteman aan de
deur 9,5% 2,42 8,3% 4,2%

rijdende winkel - 7,1% 2,1% 6,2%

supermarkt/discounter 16,72 26,27% 14,6% 35,4%

groente~ en fruit-

stallet je 7,1% 2,4% 4,2% -

teler 9,5% 4,8% 10,4% 10,4%

markt 11,9% 19,0% 16,7% 14,6%

andere 2,421 2,4%1 -1 6,321

(n=42) (n=42) (n=48) (n=48)

1. Deze percentages tellen niet op tot 100%, omdat sommige res-
poendenten in meer typen aankooppunten zijn gaan kopen, dan wel
bij meer typen aankooppunten zijn weggegaan.
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8. EVALUATIE VAN HET WIKKELKEUZEMODEL

De essentie van het model van het winkelkeuzegedrag dat hier
gehanteerd is en is weergegeven in hoofdstuk twee van dit rap-
port, is neergelegd in een zestal vergelijkingen welke in de
verschillende hoofdstukken geanalyseerd zijn.

In modelvergeli jkingen (1) en (2)

Gpe = f(soclale en demografische variabelen) (1)
en
ank = f(soclale en demografische variabelen) {(2)

worden het belang van evaluatieve criteria en de becordeling van
de aankooppunten op deze evaluatieve criteria, gerelateerd aan
een aantal sociale en demografische kenmerken van respondenten.
De in de vergelijkingen opgenomen verklarende variabdelen worden
beschouwd als benaderingen van de moeilijk meetbare normen,
waarden, levensstijl en persoonlijkheld van respondenten.

De in (1) weergegeven rtelatie is met behulp van variantie-
analyse onderzocht. Daarbij komt naar voren dat het belang dat
aan de winkelkeuzemotieven wordt gehecht verschilt voor onder-
scheiden groepen respondenten. Dit geldt met name voor de
belangrijkste criteria. Ditzelfde komt naar voren in ander onder-
zoek., Zo vonden bljvoorbeeld Verhallen en de Nooij (1982) dat
consumenten die verschillen in soclale en demografische variabe~
len een ander belang hechten aan winkelkeuzefactoren bij de
selectie van een supermarkt. Ditzelfde werd geconstateerd door
Nickel en Wertheimer (1979) bij de keuze van een drogist.

Canonische correlatie-analyse is gebruikt om de tweede relatie
te onderzoeken. Hierblj waren voor elk primair aankoopkanaal de
beoordelingen van dit aankooppunt op de tiem winkelkeuzefactoren
de te verklaren variabelen. Per type aankoopkanaal is er voor
zowel verse groenten als vers frult &é&n signifikante canonische
factor. De bijbehorende canonische correlatiecoléffici@nten hebben
waarden van 0,48 tot 0,60. Hoewel de samenhang tussen de becorde-
lingen van de aankooppunten en de sociale en demografische varia-
belen derhalve redelijk is, bedraagt het percentage verklaarde
variantie slechts ongeveer 12%, Miller en Granmzlin (1979) vonden
met betrekking tot de keuze van 'fast food' restaurants cano-
nische correlatieco8ffici¥nten van 0,50 tot 0,64 en een verklaar-
de variantie van ongeveer 14%X. Een mogeli jke oorzaak van het felt
dat de verklaarde variantie gering is, is dat met benaderingen
voor normen, waarden en levensstijl is gewerkt.

De derde modelvergelljking heeft betrekking op de attitude, de
houding van respondenten tegenover agankooppunten. Deze is
geoperationaliseerd als:
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A .= LG - B (3a)
nj el nk njk
of
K
A = L B_. (3b)
nj kel njk

Met betrekking tot deze relatie is onderzocht in hoeverre respon-
denten die een bepaald type aankoopkanaal bezoeken, in houding
verschillen van respondenten die in een ander type aankoopkanaal
verse groenten en vers fruit kopen. Dit 18 weer geanalyseerd met
behulp van variantie-analyse. Bij beide vergelijkingen komt naar
voren dat de houding van respondenten tegenover hun primaire
aankoopkanaal positlief 1s - ongeacht welk type aankoopkanaal dit
ook is - en dat de respondent zijn primaire aankoopkanaal beter
becordeelt dan de andere aankooppunten waarin hij verse groenten
en fruit koopt. Hoewel ook in ander onderzoek (zie bijvoorbeeld
James, Durand en Dreves, 1976; Darden, Erdem en Darden, 1983) de
houding van respondenten tegenover aankooppunten volgens (4&én
van) beide modellen is bepaald, wordt deze houding uitsluitend
bij de verklaring van koopintenties betrokken. Niet nagegaan

is in hoeverre een aldus gedefinieerde attitude per type aankoop-
kanaal verschilt.

De laatste vergeliljkingen betroffen de mate waarin de keuze van
een aankooppunt verklaard wordt door de houding van de respondent
tegenover dat aankooppunt &n eventueel zijn sociale en demogra-
fische kenmerken:

an = f(Anj) (4a)
en
an - f(Anj, soclale en demografische variabelen) (4b)

De analyses zijn uitgevoerd voor de vier belangrijkste typen
aankooppunten afzonderlijk. Het blijkt dat een positieve houding
van een respondent tegenover een aankooppunt ook een positieve
invloed heeft op het gedeelte van het budget dat aldaar besteed
wordt. Het gedeelte van het budget dat aldus verklaard wordt
varieert van &é&n tot twintig procent, afhankeliljk van het type
aankoopkanaal. Worden ook sociale en demaografische kenmerken van
respondenten in ogenschouw genomen, dan bedraagt de verklaarde
variantie tiem tot zevenentwintlig procent. Tussen de afzonder-
11 jke aankooppunten blijven verschillen in de mate van verklaring
bestaan.

Bij de verklaring van winkelkeuze maakt het geen verschil of de
houding van respondenten nu is vastgesteld via model (3a) of
model (3b). Ook Kasulis enrn Lusch (198l) vonden dat de gewogen en
ongewogen houding van respondenten tegenover een aankooppunt
belde even goede voorspellers zijn van winkelkeuze.
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In dit onderzoek is verondersteld dat de relaties tussen de
elementen van het model, zoals weergegeven in de vergelijkingen,
sequentieel zijn. Zoals reeds aangegeven, zal dit in de praktijk
niet (altijd) het geval zijn. Meer onderzoek op dit gebied fs dan
cok noodzakell jk. Daarbilij zal de nodige aandacht hesteed moeten
worden aan de terugkoppeling van de keuze van en het kopen in een
aankooppunt op de houding van respondenten tegenover het betref-
fende aankooppunt. Zo kwam 1in dit onderzoek naar vorenm dat een
glechte beoordeling van een aankooppunt op de evaluatieve crite-
ria, ulteindelijke leidde tot een andere winkelkeuze.

De globale opzet van het hier gehanteerde model 1lijkt ook
geschikt bij onderzoek naar de winkelkeuze bij andere voedings-
middelen. Wel moet in dergelijk onderzoek bij de definitieve
invulling van het model rekening gehouden worden met de apeci-
fieke aard van het betreffende produkt. Zo kan men zich bijvoor-
beeld voorstellen dat blij de aankoop van luxere voedingsmiddelen
de winkelkeuze befnvloed wordt dooexr de sociale omgeving van de
respondent. Een dergelijke varlabele behoort dan opgenomen te
worden in het model.

Consumenten kopen vaak in meer dan &én aankocoppunt verse
groenten en vers fruit. Desondanks hebben de meeste respondenten
een (primair) aankoopkanaal, waarin zilj meer dan de helft van het
budget voor verse groenten en/fof fruilt besteden. Bij de keuze van
deze aankoopplaatsen blijkt afstand/bereikbaarheid een zeer
belangrijke rol te spelen, zoals dit onderzoek toont. Consumenten
kopen vooral in dichtblj gelegen aankooppunten verse groenten en
vers fruit. Daarnaast 1lijken kwaliteit en prijs bij winkelkeusze
ook een belangri jke rol te spelen. De respondenten zijn in het
algemeen kwallteitsgevoelipg en bovendien is prijs vaak de reden
om in bepaalde, dichtbilij gelegen aankooppunten geen verse
groenten en fruit te kopen. Berelkbaarheid/afstand 1ijkt dan ook
als randvoorwaarde voor winkelkeuze te fungeren, terwijl
kwaliteit en prijs belangrijk bij de keuze van winkels zijn.
Voldoen aankooppunten aan de door de cousument gestelde eisen met
betrekking tot deze variabelen, dan zullen 2zij blj de winkelkeuze
betrokken worden.
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9. SAMENVATTING EN CONCLUSIES

9.1 Inleiding

Dit rapport handelt over het winkelkeuzegedrag van consumenten
bij de aankoop van verse groenten en vers fruit . Dit winkel-
keuzegedrag zal in de volgende paragrafen beschreven worden aan
de hand van een model van het winkelkeuzegedrag. Verder zal een
beschrijving gegeven worden van een poging groepen respondenten
te vormen die eenzelfde winkelkeuzegedrag vertonen. Tenslotte
worden veranderingen in het koopgedrag van verse groenten en vers
fruit en het waarom van deze veranderingen, aan de orde gesteld.
Hierblj 1s het effect van het seizoen betrokken.

9.2 Dataverzameling

De data zljn in de maanden meil en junl 1983 blij 499 responden-
ten middels een mondelinge enquéte verzameld. Van deze respon-
denten 2ijn 250 nogmaals in de maanden maart en april 1984 tele-
fonisch gednquéteerd.

De respondenten waoonden in een tiental plaatsen in Nederland,
welke verschilden in urbanisatiegraad. Gemeten naar een aantal
socio-economische en demografische variabelen i1s deze enqu@te
representatief te noemen voor de Nederlandse bevolking.

In de volgende paragrafen zal het winkelkeuzegedrag bij verse
groenten en vers fruit beschreven worden aan de hand van een
model van het winkelkeuzegedrag, waarin de volgende fasen zijn
onderscheiden:

- start van het koopproces
- zoeken en evalueren van groente— en fruitaankeoppunten
-~ keuze van (een) groente- en fruitaankooppunt(en).

9.3 Start van het koopproces vanm verse groenten en fruit

Het koopproces van verse groenten en fruit kan op verschillende
manieren van start gaan. Zo zullen er consumenten zijn die verse
groenten en fruit op regelmatige tijdstippen kopen, terwi]jl
anderen deze produkten kopen als dezE 'op' 21ijn. Voor de keuze
van een groente- en fruitaankooppunt® is het tevens van belang of
in dezelfde ‘'shopping trilp' nog andere voedingsmiddelen gekocht
moeten worden of niet.

Uit het onderzeoek blljkt dat iets minder dan veertig procent
van de respondenten de verse groenten en het verse fruit aleijd
op vaste dagen koopt, ongeacht of deze 'op' zijn of niet. Dit zal
in het algemeen betekenen dat men verse groenten en vers fruit ia
een vaste frequentie op dezelfde dag(en) van de week koopt.
Groenten en fruit kopen wanneer deze 'op' zijn doet een kleine
vijftig procent van de respondenten, terwljl de overlge respon-
denten op nog andere wiljze groenten en fruit kopen. Dit laatste
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houdt meestal in dat zij op vaste dagen groenten en fruit kopen
en dat deze dan tevens 'op' zijn.

Van de respondenten combineert 56,2% meestal de groente- en
fruitaankopen met de overige boodschappen, 27,6% doet dit af en
toe en de overige respondenten doen dit bijna nooit.

Kijken we naar de samenhang tussen het moment van aankoop van
groenten en fruit, het al of niet tegelijkertijd doen van andere
boodschappen en het primaire aankoopkanaal”, dan ontstaat het
volgende beeld: Respondenten die verse groenten en fruit zowel op
vaste dagen kopen, als wanneer deze 'op! zijn of anderszins,
hebben de algemene levensmiddelenhandel™ vaak als primair san-
koopkanzal. Z1j doen de groente- en frultaankopen meestzl in
combinatie met andere boodschappen. De praktijk wvan elke dag zal
wellicht zijn dat men de dageliljkse voedingsmiddelen in de alge-—
mene levensmiddelenhandel koopt en groenten en frult meeneent.
Koopt men groenten en fruit vooral wanneer deze ‘op' zijn, dan
bezoekt men relatief vaak de gespecialiseerde handel. De aankoop
van groenten en fruit wordt in dit geval zo af en toe met de
andere boodschappen pecombineerd. Gespeclaliseerde handel en
algemene levensmiddelenhandel zijn vaak dichtbij het huis van de
respondent gelegen, waardoor inderdaad de mogelijkheid geboden
wordt groenten en fruilt te kopen wanneer deze 'op' zijn. Boven-
dien zijn zowel de algemene levensmiddelenhandel als de gespecia-
liseerde handel vaak Iin een winkelcentrum gelegen. Dan kan men in
é¢&4n 'shopping trip' groenten en fruit kopen en andere boodschap-
pen doen. Voor de overige handel geldt &é&n en ander in mindere
mate. Respondenten die hier de groente- en fruitazankopen doen,
combineren deze bijna nooit met de overige boodschappen en kopen
er vooral op vaste dagen.

De hier weergegeven kooppatronen komen onder alle typen huls-
houdens voor. Er 1s geen verschil tussen huishoudens met een
oudere of jongere hulsvrouw, grote en kleine huishoudens, huis-
houdens met een hoog of laag gezinsinkomen en huishoudens waarvan
de vrouw al of geen betaalde baan buitenshujs heeft. Wel blijkt
dat respondenten in de plattelandsgemeenten- veelvuldig op vaste
dagen groenten en fruit kopen, ook al omdat zij relatief wvaak bij
de groenteman aan de deur kopen. In stedelijke gemeenten koopt
men vooral verse groenten en vers fruit wanneer deze 'op' zljun.
De geringe afstand van huis naar aankooppunt zal hiervoor een
belangrijke verklarende variabele zijn. In de gelndustrialiseerde
plattelandsgemeenten tenslotte koopt men zowel groenten en fruit
op vaste dagen als wanneer deze 'op' zijn. Hoewel het moment van
aankopen van verse groenten en fruit per gemeente verschilt, kan
niet geconstateerd worden dat het al of niet combineren van
groente- en fruitaankopen met de andere dagelijkse boodschappen
duidell jk per type gemeente verschilt.

9.4 Zoeken en evalueren van groente- en fruitaankooppunten

Iets meer dan de helft van de respondenten koopt meestal in é&én
aankooppunt verse groenten en vers frult. Ruim dertig procent van
de respondenten bezoekt twee aankooppunten, de overigen drie &
vier. Vooral de groente— en fruitwinkel, de supermarkt en de
markt of een combinatie van deze verkooppunten worden veel
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bezocht. Iets meer dan tachtig procent van de respondenten heeft
één winkel waar men meer dan de helft van het budget besteedt.
Het aantal huilshoudens dat de groente- en fruitwinkel als primair
aankoopkanaal heeft, 18 daarbij wat groter dan het aantal huis-
houdens dat de supermarkt als primair aankoopkanaal heeft. Kijken
we naar de gespeclialiseerde handel als geheel, dan neemt deze
onder de ge¥nquéteerde huishoudens een sterke positie in; de
algemene levensmiddelenhandel wordt meer als een winkel erbij
beschouwd.

De meeste aankooppunten liggen dichtbij het huis van de respon-
dent; meer dan tachtig procent van de respondenten doet dan ook
de "vergeten" boodschappen in &é&n van de aankooppunten, die men
ook normaliter bezoekt. De indruk bestaat dan ook dat afstand
bepaalt welke winkels bl j winkelkeuze in ogenschouw worden
genomen en Welke niet. Andere factoren bepalen met name de
uitelndeli jke keuze.

De evaluatie van aankooppunten ten opzichte van elkaar
geschiedt aan de hand van een aantal criteria welke consumenten
hanteren. Relevant 18 welk belang consumenten aan deze criteria
hechten. Tevens 1s belangrijk hoe respondenten aankooppunten op
deze evaluatieve criteria becordelen. Hieruit resulteert een
bepaalde houding van respondenten tegenover de door hen bezochte
aankooppunten. Deze drie aspecten worden ia het volgende nader
uitgewerkt.

Evaluatlieve criteria en belang ervan

Criteria welke consumenten gebruiken om aankooppunten met
elkaar te vergelijken, zijn vooral: kwaliteit van de groente- en
fruitprodukten, de prijsstelling in en de bereikbaarheid van de
aankooppunten en de vriendelljkheid en behulpzaamheid wvan het
personeel. Zowel meer objectief getinte als meer subjectief
getinte factoren 1ijken dus relevant bilj winkelkeuze.

Het belang van deze evaluatieve criteria hangt samen met de
wijze waarop het koopproces van start gaat en met het primaire
aankoopkanaal. Respondenten met de gespecialiseerde handel of
algemene levensmiddelenhandel als primair aankoopkanaal vinden
kwaliteit het belangrijkste motief. Ook de bereikbaarheid van het
aankooppunt vinden zij belangrijk. Is de gespeclaliseerde handel
het primaire aankoopkanaal dan is de degskundigheid van het perso-
neel tevens een relatief belangrijk winkelkeuzemotief. Besteedt
de respondent het budget vooral bij de algemene levensmiddelen-—
handel, dan vindt hij het motief 'mogelijkheid om de andere
boodschappen in of in de buurt van het groente- en fruitaankoop—-
punt te kopen' ook belangrijk. Hij combineert dan ook de groente-—
en fruitaankopen bijna altijd met de andere boodschappen. De
feiteli jke situatie zal wellicht 2ijn dat hij levensmiddelen
koopt en groenten en fruit meeneent.

De vijfentwintig respondenten die de overige handel, waarin de
teler het belangrijkst is, als primair aankooppunt hebben en die
de groente- en fruitaankopen bijna nooit met de andere bood-
gschappen combineren, vinden de kwaliteit van de groente-~ en
fruitprodukten een relatief nog belangrijker winkelkeuzemotief
dan de kopers bij de gespeclaliseerde en algemene levensmiddelen-
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handel. Aan de bereilkbaarheid van het aankooppunt hechten zij
echter weinig belang.

Uit Puite onderzoek komt verder naar voren dat bij grote aan-
kopen, naast versheld van de produktem, prijs relevant is, bij
kleine aankopen juist de gunstige ligging van het aankooppunt.
Derhalve moet geconcludeerd worden dat situationele factoren -
waaronder de wijze waarop het koopproces van start gaat, grote
dan wel kleine aankopen en mogelijk ook tijddruk - van invioed
zijn op het koopproces van verse groenten en vers frult.

Ook de onderscheiden typen huishoudens blijken een ander belang
te hechten aan de evaluatleve criteria. Zo vindt de laagste
inkomensklasse (tot f 21.000,- bruto per jaar) prijs minder
belangrijk dan de andere inkomensklassen, hulshoudens met een
inkomen van £ 21.000,- tot £ 30.000,- vinden dit aspect juist erg
belangrijk; de laatsten kopen dan ook vooral bij de algemene
levensmiddelenhandel., Beide inkomensklassen letten verder vooral
op de deskundigheid van het personeel en de hoeveelheid aanbie-
dingen. Daarnaast let de laagste inkomensklasse ook op bereik-
baarheid van het aankooppunt en de persoonlijke wijze van bedie-
ning; zij bezoeken dan ook veelvuldig de gespecialiseerde handel.

Hoewel kwaliteit ook in plattelandsgemeenten het belangrijkste
winkelkeuzemotief is, wordt hieraan toch relatief minder belang
gehecht dan in de geIndustrialiseerde plattelands- en stedeli jke
gemeenten; ditzelfde geldt voor de prijs. Wel belangriijk zijn er
het assortiment en de hoeveelheid aanbiedingen. Dit zal te maken
hebben met het felt dat men op het platteland relatief veel bHij
de groenteman aan de deur koopt. Deze zal in het algemeen geen
breed en diep assortiment voeren. Daarnaast is de prijs er meer
een gegeven vanwege de geringe keuze In aankooppunten in verge-~
lijking met de andere gebilieden. Men kan derhalve proberen goed-
koop ult te zijn door te letten op aanbiedingen. Het 1lijkt er dan
ook op dat de huidige winkelsituatie van invloed 13 op de bete-
kenis van de winkelkeuzemotieven.

Beoordeling aankocoppunten

Het 1is niet alleen van belang te weten welke criteria consumen-—
ten gebruiken bij het vergelijken van winkels ten opzichte van
elkaar, het 1s tevens zinvol te weten hoe de verschillende aan-
kooppunten op deze criteria worden beocordeeld. Dit blijkt in het
algemeen positief te zljn. Met name de bereikbaarheld wordt als
een erg sterk punt van de groente~ en fruitaankooppunten gezien.
Cok de kwaliteit van de gevoerde groente—~ en fruitprodukten en de
vriendeli jkheid en deskundigheid van het personeel worden posi-
tief beoordeeld. Over de prijsstelling van de groente- en fruit-
produkten in de aankooppunten is men echter niet erg tevreden.

Hoewel de beoordeling van de aankooppunten In het algemeen dus
positief is, blijken er desondanks belangrijke verschillem in
beoordeling te besataan tussen de vier meest bezochte typen aan-
kooppunten: de groente- en fruitwinkel, de supermarkt, de teler
en de markt. De pluspunten van de groentewinkel als speciaalzaak
- het bredere assortiment, de bediening, all-round vakmanschap en
de deskundigheid van het personeel - ten opzichte van de algemene
levensmiddelenhandel, worden door de respondenten onderkend. De
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supermarkt wordt het beste beoordeeld op de mogelijkheid om er
ook de overige voedingsmiddelen te kopen en — samen met de teler
en de markt = op de hoeveelheid fruitaanbiedingen. De teler konmt
als beste naar voren op de aspekten kwaliteit, prijs en de
hoeveelheid groente—aanbiedingen. De markt wordt op geen van de
tien winkeleigenschappen als beste beoordeeld, maar de beoorde-
ling van de eigenschappen prijsstelling van het assortiment en de
hoeveelheld verse groenten en frult die gevoerd worden, is wel
gunstig.

Dat de overige handel het beste beoordeeld wordt op de aspecten
kwaliteit, prijs en de hoeveelheld groente-aanbiedingen geldt
ongeacht de socliale en demografische kenmerken van respondenten.
De algemene levensmiddelenhandel wordt in elk huishouden het
beste beoordeeld op de mogelijkheid om er ook de overige
voedingsmiddelen te kopen en de gespecialiseerde handel op assor-
timent en verzorgdheid van de zaak. Wel ziet men de gespeciali-
seerde handel in elk huishouden als duur, zeker ten opzichte van
de overige handel. Verder valt op dat oudere vrouwen, ongeacht
type aankooppunt, positiever oordelen over de aankooppunten. Zij
vinden dat de aankooppunten een goede kwaliteit verse groenten en
fruit voeren, dat je er vriendelijk, deskundig en snel geholpen
wordt en dat de zaken er verzorgd uitzien. Zij oordelen echter
minder positief over de prijsstelling van de groente- en fruit-
produkten in de aankooppunten dan jongere vrouwen. In platte-—
landsgemeenten heeft men - niet verwonderlijk - een positief
oordeel over de bereikbaarheid van de overige handel {teler),
maatr oordeelt men negatief over de prijs en de hoeveelkeld
aanbledingen in groente- en fruit(speclaal)zaken.

Houding tegenover aankooppunten

De beoordeling van aankooppunten op de tien evaluatieve crite-
ria en eventueel het belang dat aan deze criteria wordt gehecht,
resulteren in een bepaalde houding tegenover elk aankooppunt
waarin de respaondent verse groenten en vers fruit koopt. Respon-
denten blijken tegenover hun primalre aankooppunt een even posi-
tieve houding te hebben, welk type aankooppunt dit ook is. Verder
staan respondenten tegenover hun primaire zankooppunt positlever
dan tegenover de andere aankooppunten waarin z1ij verse groenten
en fruit kopen.

De houding van respondenten tegenover aankooppunten verschilt
daarnaast per type huishouden. Zo blijkt dat naarmate de vrouw
ouder wordt, haar houding tegenover de algemene levensmiddelen-
handel en in mindere mate de gespecialigeerde handel, positiever
te zijn. Eén- en tweeperscons huishoudens hebben in vergelijking
met grotere huishoudens de meest positieve houding tegenover de
algemene levensmiddelenhandel. In de plattelandsgemeenten is de
houding tegenaover de gespecialiseerde handel negatiever dan in de
geIndustrialiseerde plattelands- en stedelijke gemeenten. Dit
wordt vooral veroorzaakt doordat de prijsstelling van groente- en
fruitprodukten en de hoeveelheid aanbiedingen in dit winkeltype
in de plattelandsgemeenten slecht beoordeeld worden. Huishoudens
met een gezinginkomen van f 30.000,- tot f 39.000,- hebben met
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name een positieve houding tegenover de overige handel, waar z1j
dan ook vaak een groot gedeelte van hun budget besteden.

9.5 Keuze van de aankooppunten

Nu nagegaan is op welke wijze consumenten het aankoopproces van
verge groenten en vers frult starten en hoe zi] de verschillende
aankooppunten waarin z1j verse groenten en frult kopen, beocorde-
len en evalueren, is het zaak te weten hoe de uiteindelijke keuze
tot stand komt. Het in een aankooppunt bestede budget blijkt toe
te nemen naarmate respondenten tegenover dat aankocoppunt een
poslitievere houding hebben. Met name een positieve houding
tegencver de teler leldt ertoe dat men in dit type aankooppunt
een groot gedeelte van het budget besteedt. Daarentegen verklaart
een positieve houding tegenover de groente- en fruit(speciaal)-
zaak en in mindere mate de supermarkt, slechts in geringe mate
welk deel van het budget aldazar besteed wordt. Deze resultaten
li jken er op te duiden dat respondenten voor het kopen bij de
teler bewust kiezen, terwijl dit voor de supermarkt en de
groente— en fruitwinkel - in het algemeen dichter bij het huis
van de respondent gelegen aankooppunten - minder duidelijk het
geval is.

Het in een aankooppunt bestede budget verschilt daarmaast voor
onderscheiden huishoudens. Op het platteland besteden bezoekers
van de groente- en fruitwinkel in dit winkeltype een groter
gedeelte van hun budget dan in andere gebieden het geval is.
Respondenten met een laag bruto inkomen besteden in de supermarkt
een groot gedeelte van het groente- en fruitbudget. Het aan
groente bestede budget op de markt is hoger bij huishoudens nmet
lagere bruto inkomens en op het platteland; bij fruit geldt dit
tevens voor de grotere hulshoudens. Bij de teler is uitsluitend
de leeftijd van de hulsvrouw van belang: hoe ouder de hulsvrouw,
des te groter is het gedeelte vanm het fruiltbudget dat zij bij de
teler besteedt; bij groenten is ook leeftijd van de huisvrouw
niet relevant.

Kopen respondenten in meer winkels verse groenten en fruit, dan
begsteden zij in dat aankooppunt het grootste gedeelte van het
budget waarvan z1ij de kwaliteit van de gevoerde groente- en
fruitprodukten en de snelheid van bediening het meest positief
beoordelen. Bij groenten is daarnaast nog van belang de hoeveel-
heid (groente-)aanbledingen. Het feit dat respondenten meestal
toch in dichtbij hun huils gelegen aankooppunten verse groenten en
vers fruit kopen, zorgt ervoor dat de variabelen 'afstand van het
huis van de respondent tot het aankooppunt' en 'de berelkbaarheild
van het aankooppunt' niet bepalen in welk aankooppunt zij het
grootste gedeelte van het budget besteden. Qok de prijsstelling
1ijkt bij de keuze tussen winkels niet erg relevant. Gezien het
feit dat de hoeveelhgid aanbiedingen in een winkel wel belangrijk
is bij de winkelkeuze voor verse groenten, lijkt het er meer op
dat respondenten In een winkel op prijs letten.

Naar voren komt dat de supermarkt en de groente-en fruitwinkel
gevoeliger zijn voor veranderingen in beoordeling dan de markt en
de teler. Vooral wanneer de groente— en frulitwinkel en de super-
markt beter beocordeeld worden op de kwaliteit van de gevoerde
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groente- en fruitprodukten, vergroot dit de kans dat respondenten
er een groter gedeelte van het budget gaan besteden.

Daarnaast is gekeken naar de gevoeligheid van winkeltypen voor
de concurrentie. Met name de gespecialiseerde handel b1lijkt
gevoelig voor concurrentie, vooral op de aspekten kwaliteit van
de groente- en fruitprodukten, de snelheid van bediening en de
hoeveelheid groente—aanbiliedingen. Dit geldt -~ hoewel in mindere
mate - ook voor de algemene levensmiddelenhandel. De overige
handel is nauwelil jks gevoelig voor councurrentie.

Hoewel alle typen aankooppunten gevoeliger zijn voor concurren-
tie dan voor veranderingem in het eigen marktbeleid, is de
kwetsbaarheid van de gespeclaliseerde handel in deze het grootst.
Deze kwetsbaarheld heeft met name weer betrekking op de aspekten:
kwaliteit van de gevoerde groente- en fruiltprodukten, snelheid
van bediening en de hoeveelheid groente- aanbiedingen. Verbetert
de concurrentie bijvoorbeeld de kwaliteit groente- en fruitpro-
dukten, dan zullen respondenten daar eerder meer gaan besteden
dan wanneer de gespecialiseerde handel zelf de gevoerde groente-
en frultprodukten in kwaliteit verbetert. Het marktaandeel van de
gespeclaliseerde handel blijft derhalve onder druk staan.

9.6 Segmenten consumenten

Geprobeerd is vast te stellen of er groepen respondenten zijn
met eenzelfde winkelkeuzegedrag bi] verse groenten en vers fruit.
Er blijken op basis van de huishoudkenmerken een viertal groepen
respondenten gevormd te kunnen worden:

-~ huishoudens met een oudere huilsvrouw en een laag bruto gezins-

inkomen (gemiddeld + f 18.750,-);
~ hulshoudens met een oudere huilsvrouw en een wat hoger bruto

gezinsinkomen (+ £ 27.000,-);

- huishoudens met een Jonge hulsvrouw met twee kinderen en een
gemlddeld bruto gezinsinkomen van + f 32.000,- en
- huishoudens met een jonge huisvrouw met &&n & twee kinderen en
- een bruto gezinsinkomen van gemiddeld £ 37.000,-.
Voor de huishoudens met een jongere hulsvrouw met twee kinderen
is8 kwaliteit een minder belangrijk winkelkeuzemotief, terwijl de
bereikbaarheld van het aankooppunt erg belangrijk ifs; zij willen
groenten en fruit blijkbaar gemakkeli jk kunnen kopen. De deskun-
digheid van het perscneel is relatief belangrijk voor de huishou-
dens met een oudere huisvrouw en een laag gezinsinkomen. De
onderscheiden groepen huishoudens verschillen echter niet van
elkaar in de typen aankooppunten die men bezoekt om verse groen—
ten en vers fruit te kopen en ook niet in primair aankoopkanaal.

Ock blijken er - 2zes = groepen respondenten geveoermd te kunnen
worden op hasis wvan het belang dat de respondenten aan de tien
winkelkeuzemotieven hechten. Er is:
~ een groep respondenten die met name prijs en kwaliteit bij

winkelkeuze belangri jk vindt;
~ een groep die veel let op de hoeveelheid aanbiedingen;
~ een groep assortimentsgevoeligen;
~ een groep bedienlngsgevoeligen;

- een groep respondenten die gemakkeli jk boodschappen wil doen en
~ een groep van respondenten die de deskundigheid van het perso-
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neel relatief belangrijk bij winkelkeuze vinden.

De meeste respondenten behoren tot één van de eerste twee
groepen: prijs &n kwaliteitsgevoeligen en zij die de hoeveelheid
aanbledingen relatief belangrijk vinden.

Geconstateerd moet worden dat niet een bepaald type huishouden
tot &4n van de zes groepen respondenten behoort: huisvrouwen in
allerlei leeftijdscategorieln komen in elk van de zes groepen
voor, evenals huishoudens waarvan de vrouw al of niet buitenshuis
werkt en huishoudens die verschillen in grootte en bruto gezins-
inkomen. Wel blijken degenen die gevoellg zijn voor de hoeveel-
heid asanbiedingen vooral op het platteland te wonen, de assorti-
mentspgevoeligen en zij die groente- en fruitaankopen graag
combineren met de andere boodschappen in de gefndustrialiseerde
plattelandsgemeenten en de andere drie groepen In de stedeli jke
gemeenten.

De zes groepen respondenter vertonen nauweliljks verschillen in
koopgedrag van verse groenten en vers fruit; zij bezoeken alle
evenveel aankooppunten om groenten em frult te kopen en daarblj
ook dezelfde typen aankooppunten. Wel blijkt bij groenten het
primalire aankoopkanaal vaak de gespecialiseerde handel te zijn
voor de bedienings— en assortimentsgevoeligen en voor degenen die
de deskundigheid van het personeel belangrijk vinden. De prijs-
kwaliteitsgevoeligen en de respondenten die de hoeveelheid
aanbiedingen in een aankooppunt relatief belangrijk vinden hebben
de algemene levensmlddelenhandel relatief vaak als primair
aankoopkanaal. De respondenten die gemakkelijk boodschappen wil-
len doen, hebben geen bepaald type aankoopkanaal waarin zi1j het
merendeel van het budget voor verse groenten besteden. Bij vers
fruit bestaan deze verschillen in primair aankoopkanaal tussen de
zes groepen respondenten niet.

9.7 Veranderingen in koopgedrag

In maart/april 1984 zijn opnieuw 250 van de 499 eerder onder-
vraagde huishoudens - telefonisch - gednqu@teerd. Daarbij kwam
naar voren dat de respondenten meer aankooppunten 2zijn gaan
bezoeken om verse groenten en vers fruit te kopen dan in zomer
1983 het geval was. Alleen de supermarkt heeft hiervan duldeli jk
geprofiteerd. Dit heeft er echter niet toe geleid dat nu meer
mensen de supermarkt als primalr aankoopkanaal hebben: de super-
markt blijft nog steeds een aankooppunt erbij. De gespeciali-
seerde handel als geheel blijft derhalve onder de pelenquéteerde
huishoudens nog steeds een sterke positie innemen.

Hoewel, evenals in zomer 1983, in voorjaar 1984 ongeveer
tachtig procent van de respondenten een primair aankocoppunt
heeft, 18 dit voor ongeveer éénderde van de respondenten inmid-
dels wel een ander aankooppunt. De supermarkt en de groente— en
fruitwinkel 1lijken elkaar als primair aankoopkanaal goed in even-
wicht te houden.

De wijze van kopen van verse groenten en fruit is slechts in
geringe mate beInviced door het seizoen: de aankcoppunten worden
in voorjaar 1984 lets meer dan Iin zomer 1983 met de auto bezocht.
De frequentlie van kopen van verse groenten en vers fruit is voor
ongeveer twintig procent van de respondenten veranderd. De helft
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hiervan 1s vaker per week verse groenten en vers fruit gaan
kopen, de anderen julst minder vaak. De frequentie vanm het kopen
van verse groenten blijkt vooral beXfnvloed te worden door het
bezitten van een moestuin. Opvallend is dat dit zowel een posi-
tieve als een negatieve invloed uitcefent op de kcopfrequentie:
er zijn respondenten die frequenter kopen vanwege het feit dat de
eigen moestuin minder opbrengt en/fof omdat de diepvrieskist leeg
1g, terwiljl er ook respondenten zlijin die zeggen groenten en fruit
in voorjaar 1984 minder frequent te kopen omdat zij nog een grote
voorraad groenten(fruit) in de diepvriezer hebben.

Zoals reeds aangegeven zijn er nogal wat respondenten die in
andere aankooppunten zijn gaan kopen, waarvan vooral de sBuper-
markt heeft geprofiteerd. De becordeling van deze, niet eerder
door de respondenten bezochte aankooppunten, is in het algemeen
goed te noemen; zij verschilt niet wezenlijk van de beocordeling
van de in zomer 1983 bezochte aankooppunten. De bereikbaarheid
van de aankooppunten, de vriendelijkheid en behulpzaamheid van
het perscneel, de verzorgdheid van de zaak en de kwaliteit
groente- en frultprodukten die aankooppunten voeren, worden
(weer) goed beoordeeld. De mogelljkheid om de overige voedings-
middelen in of in de buurt van het groente- en fruitaankooppunt
te kopen, wordt wat beter beoordeeld dan iIn zomer 1983. Daar meer
mensen in de supermarkt groenten en fruit zijn gaan kopen, is dit
niet verwonderlijk. De prije van het groente- en fruitassortiment
en de hoeveelheid aanbiedingen die een groente— en fruitaankoop-
punt voert, worden daarentegen (weer) relatief slecht becordeeld.

Al met al blijkt in driekwart jaar ruim veertig procent van de
respondenten wijzigingen aangebracht te hebben in de aankoop-
punten, waarin zlj verse groenten en fruit kopen. Van de respon-
denten is vijftien procent in &én of meer extra aankocoppunten
gaan kopen, tien procent is blj &én of meer aankooppunten
weggegaan en de overipge twintig procent van de respondenten deed
beide. Het al of niet veranderen van aankooppunt vertoont geen
samenhang met het bruto gezinsinkomen, huishoudgroctte, het al of
niet buitenshuls werken van de vrouw en distrikt. Wel blijken
jongere huisvrcouwen meer veranderd te zijn van aankooppunt dan
oudere vrouwen. Ook blijkt dat degenen die weggegaan zijn bij
aankooppunten, in zomer 1983 negatiever cordeelden over aankoop-
punten dan de andere respondenten.

Bij de keuze van een ander aankooppunt noemen respondenten
relatief vaak als redenen: 'kom daar toch al', 'vanwege de prijs’
en 'omdat het gevoerde assortiment van goede kwaliteit is'. Deze
laatste reden wordt wat vaker voor het groente—-aankooppunt dan
voor het nieuwe aankooppunt voor fruit genocemd. Dat respondenten
relatief vaak de reden 'kom daar toch al' noemen, heeft te maken
met het feit dat het nieuwe aankooppunt in vele gevallen de
supermatrkt/discounter is. Hierbij zal mede sprake zijn van een
seizoenseffect. Kiest de respondent toch de gespecialiseerde
handel als nieuw aankoopkanaal, dan doet hij dat eerder bilj verse
groenten dan bilij vers fruit.
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Noten

l.

Het 1s ondoenlijk in &&n onderzoek zowel aandacht te besteden
aan het winkelkeuzegedrag bij verse groenten en fruit als bij
groente—- en fruitconserven en diepvriesprodukten. Aangezien er
in het winkelkeuzegedrag bij groeante- en fruitconserven weinig
verschillen optreden tussen consumenten in de hiervoor
bezochte aankooppunten - ruim negentig procent van de groente-—
en fruitconserven en diepvriesprodukten wordt bij de algemene
levensmiddelenhandel gekocht - 1{s hier alleen aandacht besteed
aan het kopen van van verse groenten en vers fruit.

De begrippen "aankooppunt”, "winkel”™ en "aankoopplaats” - alle
gelegenheden waar men verse groenten en frult kan kopen -
worden door elkaar gebruikt. Zij kunnen tevens betrekking
hebben op verschillende typen aankooppunten.

Het primaire aankoopkanaal voor een respondent i1s dat
aankooppunt waar hij meer dan de helft van zijn budget voor
verse groenten en/of vers fruit besteedt.

Tot de algemene levensmiddelenhandel behoren de supermarkt/
digcounter/warenhuis en de rijdende winkel met een a.g.f.-
afdeling. Tot de gespeclialiseerde handel worden gerekend de
groente- en fruitwinkel, de groenteman aan de deur, het
groente- en frultstalletje en de markt. De overige handel
omvat de teler en nog andere aankooppunten.
Plattelandsgemeenten zijn gemeenten met minimaal twintig
procent agrarische beroepsbevolking. Tot de stedelijke gemeen~
ten behoren plattelandsstadjes en (kleine) steden met minimaal
twee dulzend inwoners en tot de gelndustrialiseerde platte-
landsgemeenten behoren woonkernen tot dertlg duizend inwoners
en forensengemeenten.
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BIJLAGE I

TABELLEN OVER DE EVALUATIE VAN AANKOOPPUNTERN

Een aantal tabellen uit hoofdstuk 4 "Zoeken en evalueren van
groente— en fruitaankooppunten” worden in deze bijlage behandeld.
Deze tabellen hebben met name betrekking op het belang dat aan de
tien winkelkeuzemotieven wordt gehecht en op de becordeling van
deze faktoren. Deze tien winkelkeuzemotieven zijn:

- kwaliteit van groente- en fruitprodukten

- prijs van groente- en fruitprodukten

— bereikbaarheid van het aankooppunt

- hoeveelheild groente en fruilt die een aankooppunt voert

— vriendeli jkheid en behulpzaamheid van het personeel

- verzorgde inrichting van de zaak

— de rest van mijn voedingsmiddelen kan ik in dezelfde zaak of in
andere zaken 1in de buurt kopen

- snelheid waarmee je {n de zaak geholpen wordt

- deskundigheid van het personeel

- hoeveelheid aanbiedingen.

Tabel I.l. Belang dat aan de tien winkelkeuzemotieven wordt
gehecht door respondenten die verse groenten en vers fruit op
vaste dagen kopen, wanneer deze 'op' zijn of anderszins.

3 -

Winkelkeuze- Op 'op! Anders- F* P-
motieven vaste zins

dagen
kwaliteit 33,947 29,35 33,22 3,47 < 0,053
prijs 17,61 17,77 17,20 0,04 > 0,10
bereikbaarheid 8,89 9,35 9,37 0,11 > 0,10
agsortiment 6,29 6,95 6,19 0,41 > 0,10
vriend. pers. 8,53 9,04 10,76 1,03 > 0,10
verzorgde inr. 5,84 5,72 5,29 0,13 > 0,10
rest vdm te koop 5,15 6,62 5,25 1,23 > 0,10
enelh., bediening 3,83 5,25 5,36 2,69 = 0,07
deskundigheid 4,68 4,51 2,58 2,81 = 0,06
aanbiedingen 5,07 5,86 5,02 0,57 > 0,10

(n=197) (n=242) (n=59)

l. ¥F = variantie - tcetsingegrootheid.

2. P geeft de overschrijdingskans aan.

3. Geeft het gemiddelde aantal punten aan dat door respondenten,
die groenten en fruit op vaste dagen kopen, aan kwaliteit wordt
gehecht; hoe hoger het gatal, des te belangrijker 18 het
betreffende winkelkeuzemotief.
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Tabel I.2. Belang dat aan de tien winkelkeuzemotieven wordt
gehecht door respondenten die groente- en fruitaankopen al of
niet combineren met de overige boodschappen.

Winkelkeuze= Doe Doe af Doe F* P°
motieven bijna en toe b1 jna

altiijd andere nooit

andere bood- andere

bood- schappen bood-

schappen schappen
kwaliteit 29,393 31,56 39,94 9,89 < 0,01
prijs 17,51 18,29 17,59 0,14 > 0,10
bereikbaarheid 10,60 7,07 8,19 5,65 < 0,01
assortiment 7,01 6,76 5,25 1,36 > 0,10
vriend. pers. 8,41 9,39 10,23 1,09 > 0,10
verzorgde 1inr. 5,57 6,02 5,70 0,17 > 0,10
rest vdm te koop 7,63 4,67 2,49 9,31 < 0,01
gnelh. bediening 4,85 5,24 3,61 1,47 > 0,10
deskundigheid 4,07 5,08 3,99 1,37 > 0,10
aanbledingen 5,42 5,83 5,11 0,20 > 0,10

(n=275) (n=135) (n=79)

l. F = variantie - toetsingsgrootheid.

2., P geeft de overschri jdingskans aan.

3. Geeft het gemiddelde aantal punten aan dat door respondenten,
die groenten en fruit op vaste dagen kopen, aan kwaliteit wordt
gehecht; hoe hoger het getal, des te belangrijker is het
betreffende winkelkeuzemotief.
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Tabel 1.3. Belang dat aan de tien winkelkeuzemotieven wordt
gehecht door respondenten die het merendeel van hun budget voor
verse groenten dan wel vers fruit besteden blj de gespecialiseer-
de handel, de algemene levensmiddelenhandel dan wel de overige
handel.
Groente GCespe- Algemene Overige F* Pt

clali- levens— handel

seerde mid-

handel delen-—

handel
kvaliteit 31,333 29,47 47,80 12,20 < 0,01
prijs 17,29 18,76 18,00 0,46 > 0,10
bereikbaarheid 9,33 10,32 3,83 4,53 < 0,05
assortiment 6,97 6,03 4,67 1,32 > 0,10
vriend. pers. 9,91 7,82 8,50 1,73 > 0,10
verzorgde inr. 5,63 5,54 6,00 0,05 > 0,10
rest vdm te koop 4,60 8,99 1,33 11,52 < 0,01
enelh. bediening 4,84 4,35 3,17 0,98 > 0,10
deskundigheid 4,86 3,55 3,17 2,64 = 0,07
aanbiedingen 5,04 5,95 3,53 1,21 » 0,10

(n=229) (n=146) (n=30)

Fruit

kwalitelit 30,94 28,89 46,40 9,50 < 0,01
prijis 17,89 17,65 19,00 0,08 > 0,10
bereikbaarheid 8,86 10,24 5,80 2,07 > 0,10
assortiment 7,12 6,03 5,40 1,03 > 0,10
vriend. pers. 9,71 8,43 8,00 0,79 > 0,10
verzorgde inr. 5,69 5,71 4,40 0,39 > 0,10
rest vdm te koop 4,73 9,27 1,20 11,44 < 0,01
snelh. bediening 4,57 5,19 3,40 0,91 > 0,10
deskundigheid 4,76 3,70 1,40 4,717 < 0,01
aanbiedingen 5,45 5,67 5,00 0,08 > 0,10

(n=232) (n=147) (n=25)

1. F = variantie - toetsingsgrootheid.

2. P geeft de overschrijdingskans aan.

3. Geeft het gemiddelde aantal punten aan dat door respondenten,
die groenten en fruit op vaste dagen kopen, aan kwaliteit wordt
gehecht; hoe hoger het getal, des te belangrijker is het
betreffende winkelkeuzemotief.
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Tabel I.4. Beoordeling van vier typen aankooppunten op een

tiental winkeleigenschappen voor de aankoop van verse groenten en

vers fruit.

-

Groente Groen— Super— Teler Markt K.W.t P

te en markt

fruit-

winkel
kwaliteit 299,993 372,76 255,19 350,01 28,46 < 0,01
prijs 376,46 315,14 263,18 274,26 27,67 < 0,01
bereikbaarheid 312,16 337,05 438,00 378,24 18,09 < 0,01
assortiment 289,18 381,14 367,85 324,26 37,40 < 0,01
vriend. pers. 298,15 360,67 337,62 363,34 19,11 < 0,01
verzorgde inr. 283,86 345,94 429,58 441,54 54,57 < 0,01
rest vdm te koop 383,15 265,52 422,56 383,03 69,97 < 0,01
snelh. bediening 309,77 341,86 356,23 378,62 9,84 < 0,05
deskundigheid 287,23 380,59 332,81 331,93 35,93 < 0,01
aanbiedingen 363,65 312,77 2B6,10 312,11 13,31 < 0,01
Fruit
kwalitelt 305,29 395,81 275,60 387,75 39,75 < 0,01
prijs ' 396,69 346,79 225,96 267,08 41,40 < 0,01
bereikbaarheid 329,63 352,39 476,69 395,18 20,23 < 0,01
assortiment 293,51 410,12 464,00 336,17 63,00 < 0,01
vriend. pers. 311,09 379,44 354,71 389,91 23,14 < 0,01
verzorgde 1inr. 288,88 360,57 467,81 486,63 86,64 < 0,01
rest vdm te koop 407,31 259,46 492,42 432,51 118,30 < 0,01
snelh. bediening 323,93 358,29 354,15 409,92 14,55 < 0,01
deskundigheid 297,85 411,60 325,04 344,01 50,67 < 0,01
aanbiedingen 387,58 324,47 327,71 324,14 17,23 < 0,01

1. Kruskal-Wallis toetsingsgrootheid.
2. P geeft de overschrijdingskans aan.

3. Hoe lager dit getal,

aankooppunt op de winkeleigenschap beocordeeld.

des te beter wordt het betreffende
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Tabel I.5. Gemiddelde becordeling van de gespecialiseerde handel,
de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij verse
groenten op de tlen evaluatieve criteria, voor huishoudens die
verachillen in sociale en demografische kenmerken.

It IT ITI IV V vI VI1I vIII X X

Buitenshuis werkende vrouw

gespecialiseerde handel 1,7° 4,6 2,0 1,7 1,9 2,2 3,5 2,3 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,3 4,6 2,1 2,4 2,4 2,3 2,0 2,5 3,0 2,6
overige handel 1,6 4,2 2,6 3,5 2,1 2,7 3,8 2,3 1,4 2,7
Hiet-buitenshuis

werkende vrouw

gespecialiseerde handel 1,8 4,9 1,8 1,8 1,9 2,1 3,3 2,5 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,4 4,6 2,1 2,6 2,4 2,3 1,9 2,6 2,8 2,5
overige handel 1,3 3,2 3,9 3,4 2,1 3,5 4,8 2,9 2,2 3,4
Hulshoudgrootte

1 + 2 personen

gespeclaliseerde handei 1,7 4,9 1,8 1,7 1,8 2,0 3,4 2,3 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,1 4,6 2,2 2,3 2,2 2,1 1,9 2,5 2,7 2,6
overige handel 1,4 3,8 3,4 3,5 2,5 3,2 3,6 2,7 1,5 3,1
Huishoudgrootte

3 + 4 personen

gespecialiseerde handel 1,9 4,9 1,9 1,8 1,9 2,2 3,2 2,5 2,0 3,1
alg., levensmiddelenh. 2,6 4,7 2,0 2,8 2,5 2,51,9 2,5 3,1 2,5
oeverige handel 1,4 3,5 3,5 3,1 2,1 3,1 4,8 2,7 2,4 2,7
Huishoudgrootte

> 5 personen

gespeclaliseerde handel 1,9 3,9 2,1 2,1 2,3 2,4 4,1 2,5 2,3 3,0
alg. levensmiddelenh. 2,5 3,8 2,1 2,6 2,6 2,5 2,5 3,0 2,7 2,8
overige handel 1,3 2,5 4,2 4,6 1,2 4,3 5,5 3,0 1,7 5,5

i. I = kwaliteit, ITI = prijs, III = bereikbaarheid, IV =
asportiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingsmiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbiedingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beocordeeld.
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Vervolg tabel I.5. Gemiddelde beoordeling van de gespecialiseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
verse groenten op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens
die verschillen in sociale en demografische kenmerken.

a

It II1 IIT IV V¥ VI vIL VIII IX X

Leeftijd bhulgvrouw

< 30 jaar

gespecialiseerde handel 1,92 4,8 2,3 1,9 2,3 2,6 3,4 2,7 2,3 2,9
alg. levensmiddelenh. 3,0 4,1 2,7 3,3 3,2 2,8 2,1 3,0 3,3 2,9
overige handel 2,1 3,5 4,6 3,6 2,8 4,6 5,0 3,4 2,4 2,3
Leeftijd huisvrouw

30 - 39 jaar

gespecialiseerde handel 1,9 4,6 1,8 1,7 2,0 2,2 3,6 2,6 2,0 3,2
alg., levensmiddelenh. 2,6 4,51,7 2,8 2,7 2,7 1,8 2,6 3,3 2,6
overige handel 1,3 2,9 3,4 4,2 1,7 3,6 5,1 3,1 2,4 4,2
Leeftijd hulsvrouw

40 - 49 jaar

gespecialiseerde handel 1,7 4,7 1,6 1,5 1,7 1,7 3,2 2,4 1,9 2,9
alg. levensmiddelenh. 2,5 4,3 2,3 2,8 2,4 2,2 2,4 2,8 3,1 2,7
overige handel 1,0 4,8 3,6 2,2 1,8 1,8 3,4 2,8 2,0 2,4
Leeftijd huisvrouw

50 - 64 jaar

gespeclialiseerde handel 1,8 5,0 1,8 1,8 1,8 2,0 3,2 2,3 2,0 3,2
alg., levensmiddelenh. 2,0 5,0 2,1 2,2 2,02,01,9 2,5 2,7 2,4
overige handel 1,2 3,5 3,2 3,3 2,0 3,1 4,3 2,2 1,4 3,5
Leeftijd huisvroaw

2 65 jaar

gespecialiseerde handel 1,6 5,0 1,9 1,7 1,7 2,1 3,6 2,2 1,7 3,2
alg. levensmiddelenh. 1,8 5,2 1,71,81,7 1,8 1,4 2,0 2,0 2,2
overige handel 1,0 3,060 2,0 2,0 1,0 1,0 2,0 1,0 1,0 2,5

1. I = kwaliteit, IT = prijs, III = bereikbaarheid, IV =
assortiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VI] = rest voedingsmiddelen te koop, VIXI = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbledingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beoordeeld.
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Vervolg tabel I.5. Gemiddelde beoordeling van de gespecialiseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
verse groenten op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens
die verschillen in sociale en demografische kenmerken.

It I1 1II1I 1Iv V VI VII VIII IX X

Bruto gezinsfnkomen
£ £ 21.000,-

gespecialiseerde handel 1,7 4,9 1,9 1,8 1,9 2,0 3,5 2,5 2,2 3,0
alg. lavensmiddelenh. 1,9 4,6 2,3 2,1 2,2 2,1 1,7 2,4 2,7 2,7
overige handel i,0 2,0 3,01,02,02,0 - 2,02,02,0
Bruto gezinsinkomen

f 21.000,- -

£ 30.000,-

gespeclaliseerde handel 1,9 4,8 1,9 1,6 2,0 2,3 3,4 2,6 2,0 2,7
alg. levensmiddelenh. 2, 4,9 2,0 2,2 2,3 2,0 2,0 2,5 2,8 2,5
overige handel 1,1 3,3 4,4 3,3 1,6 3,6 6,3 3,2 1,7 3,3
Bruto gezinsinkomen

f 30.000,- —-

£ 39.000,-

gespecialiseerde handel 1,8 3,0 1,8 1,7 2,1 2,1 2,9 2,0 1,8 3,0
alg, levensmiddelenh. 2,3 4,3 2,1 2,8 2,5 2,3 1,7 2,3 2,9 2,6
overige handel 1,5 4,8 2,7 2,3 2,5 2,1 3,1 2,2 2,3 2,1
Bruto gexinsinkomen

£ 39.000,- -

£f 51.000,~

gespecialiseerde handel 1,8 4,5 2,0 1,8 1,8 2,4 2,7 2,7 2,1 3,3
alg. levensmiddelenh. 2,6 4,3 1,9 2,7 2,5 2,2 2,2 2,9 3,0 2,4
overige handel 2,5 2,2 4,7 5,3 2,5 5,0 5,8 2,8 2,7 4,5
Bruto gezinsinkomen

> £ 51.000,-

gespecialiseerde handel 1,8 4,8 1,9 1,7 1,7 1,9 3,4 2,6 1,8 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,6 4,5 1,9 2,9 2,5 2,5 1,6 2,6 3,0 2,7
overige handel 1,2 2,5 3,3 4,2 1,3 3,5 5,0 3,5 1,5 3,5

1. T = kwaliteit, II = prijs, III = bereikbaarheid, IV =
assortiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingsmiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbledingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beoordeeld.
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Vervolg tabel I.5. Gemiddelde beoordeling van de gespecialiseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
verse groenten op de tien evaluatieve criteria, vooer huishoudens

die verschillen in sociale en demografische kenmerken.

Tt IT 111 1Iv VW VI VII VIII IX X

Stedelli jJke gemeenten

gespecialiseerde handel 1,72 4,4 2,0 1,9 1,9 2,0 3,2 2,2 2,0 3,3
alg., levensmiddelenh. 2,6 4,3 2,1 2,8 2,6 2,5 1,9 2,9 3,4 2,6
overige handel 1,2 3,0 2,8 3,7 2,6 2,6 4,6 2,1 1,4 3,8
GelIndustrialiseerde

plattelandsgemeenten

gespeclaligeerde handel 1,8 4,9 1,8 1,6 1,7 2,1 3,6 2,5 1,8 2,6
alg. levensmiddelenh. 2,2 4,7 1,8 2,4 2,4 2,2 1,7 2,1 2,5 2,3
overige haandel 1,5 3,5 4,0 3,0 1,9 3,8 4,8 3,2 2,1 2,7
Plattelandsgemeenten

gespeclialiseerde handel 1,8 5,3 1,9 1,8 2,1 2,2 3,5 2,7 2,2 3,3
alg. levensmiddelenh. 2,2 5,0 2,3 2,5 2,1 2,1 2,3 2,6 2,4 3,0
overige handel 1,4 4,3 2,9 4,7 2,0 2,7 3,6 1,9 2,3 4,6

1. I = kwaliteit, II = prijs, III = bereikbaarheid, IV =
asaortiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingsmiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbiedingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beoordeeld.
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Tabel T.6. Gemliddelde becordeling van de gespecialiseerde handel,
de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij vers
fruit op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens die
verschlllen in sociale en demografische kenmerken.

iT II IIT IV V VI VI1 VIII IX X

Buitenshulie werkende vrouw

gespecialiseerde handel l,B2 4,7 2,0 1,8 1,8 2,2 3,5 2,3 2,0 3,2
alg. levensmiddelenh. 2,2 4,6 2,0 2,5 2,3 2,3 2,0 2,6 3,0 2,6
overige handel 1,7 4,6 1,6 2,8 2,4 2,5 3,3 1,8 1,4 1,9
Hiet—buitenshunis

werkende vrouw

gespeclaliseerde handel 1,7 4,7 1,8 1,8 1,9 2,1 3,4 2,6 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,3 4,8 2,0 2,5 2,3 2,3 1,9 2,5 2,6 2,7
overige handel 1,6 3,0 3,9 3,5 2,4 3,4 4,6 3,2 2,4 3,0
Huishoudgrootte

1 + 2 personen

gespecialiseerde handel 1,7 4,9 1,8 1,7 1,8 2,1 3,4 2,3 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,1 4,7 2,1 2,4 2,2 2,1 2,0 2,5 2,7 2,6
overige handel i, 4,3 2,8 3,5 2,7 2,5 3,9 2,1 1,3 2,9
Hulshoudgrootte

3 + 4 personen

gespecialiseerde handel 1,9 4,7 2,0 1,8 2,0 2,2 3,3 2,6 2,0 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,4 4,8 2,0 2,6 2,4 2,4 1,8 2,5 2,9 2,6
overige handel 1,4 3,2 3,1 2,8 2,2 3,4 4,3 2,9 2,6 2,2
Buishoudgrootte

2 5 persomnen

gespecialiseerde handel 1,8 4,1 1,9 2,1 2,0 2,3 4,3 2,2 2,1 3,1
alg. levensmiddelenh. 2,5 4,2 2,1 2,7 2,7 2,6 2,5 2,9 2,7 2,8
overige handel 3,3 2,0 5,0 5,0 2,0 4,3 5,0 5,7 2,7 4,7

l. I = kwaliteit, II = prijs, IIL = bereikbaarheid, IV =
assortiment, V = vriendell jk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingamiddelen te koop, VIII = asnelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbiedingen.

2. Deze score kan van } tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt becordeeld.
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Vervolg tabel I.6. Gemiddelde becordeling van de gespecialiseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
vers fruit op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens die
verschillen 1in sociale en demografische kenmerken.

o

I* II III 1V V VI VII VIII IX X

Leeftijd huisvrouw

< 30 jaar

gespecialiseerde handel 2,02 4,6 2,4 2,0 2,3 2,8 3,5 2,8 2,2 2,9
alg. levensumj ‘delenh. 3,0 4,2 2,6 3,2 3,1 2,9 2,2 3,0 3,2 3,0
overige handel 2,0 3,3 3,8 3,5 2,8 4,3 4,3 3,7 2,3 1,7
Leeftiid huisvrouw

30 - 39 jaar

gespeclaliseerde handel 1,9 4,4 1,9 1,7 2,1 2,2 3,8 2,6 2,0 3,2
alg. levensmiddelenh. 2,5 4,7 1,7 2,7 2,6 2,6 2,0 2,5 3,1 2,8
overige handel 1,3 3,2 3,0 3,2 2,0 3,9 4,1 3,6 2,8 3,1
Leeftijd buisvrouw

40 - 49 jaar

gespecialiseerde handel! 1,7 4,8 1,5 1,6 1,6 1,7 3,7 2,2 1,9 2,9
alg. levensmiddelenh. 2,3 4,3 2,2 2,6 2,4 2,1 2,1 2,7 2,9 2,7
overige handel 2,0 4,2 3,8 3,0 2,2 2,3 3,0 3,3 2,5% 2,5
Leefti)d hulsvrouw

50 - 64 jaar

gespecialiseerde handel 1,8 4,9 1,7 1,9 1,8 2,1 3,2 2,3 2,1 3,3
alg. levensmiddelenh. 1,9 5,1 1,7 2,1 1,9 2,6 1,9 2,5 2,6 2,4
overige handel 1,3 3,3 3,2 4,3 2,5 2,8 5,3 1,3 1,0 3,3
Leeftijd hulsvrouw

2 65 jaar

gespecialiseerde handel! 1,7 5,0 1,9 1,7 1,7 2,2 3,6 2,3 1,7 3,2
alg. levensmiddelenh. 1,8 5,3 2,0 2,01,7 1,8 1,4 2,1 2,0 2,3
overige handel 1,0 3,31,51,71,0 1,0 4,5 1,3 1,0 3,0

1, I = kwaliteit, II = prijs, III = berelkbaarheid, IV =
assortiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingsmiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbiedingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beocordeeld.
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Vervolg tabel I.6. Gemiddelde becordeling van de gespeclaliseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
vers frult op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens die
verschillen in sociale en demografische kenmerken.

It 11 III IV V VI VII VIIL IX X

Bruto gexzinsinkomen

£ f 21.000,-

gespecialiseerde handel 1,82 5,0 1,9 1,8 1,9 2,1 3,5 2,3 2,1 3,0
alg. levensmiddelenh. 2,0 4,8 2,3 2,2 1,2 2,2 1,8 2,6 2,6 2,8
overige handel - - - - - - - - - -
Bruto gezinsinkomen

£ 21.000,~ —

£ 30.000,-

gespecialiseerde handel 1,9 4,7 1,9 1,7 2,1 2,3 3,4 2,6 2,0 2,8
alg. levensmiddelenh. 2,2 5,0 2,1 2,4 2,3 2,0 2,2 2,5 2,7 2,5
overige handel 2,4 2,8 4,4 4,2 2,8 3,8 5,4 3,4 2,4 2,6
Bruto gezinsinkomen

£f 30.000,- -

£ 39.000,~

gespecialiseerde handel 1,9 4,9 1,8 1,7 2,1 2,2 3,1 2,2 1,8 3,0
alg. levensmiddelenh. 2,0 4,3 2,0 2,7 2,5 2,2 1,9 2,0 2,8 2,7
overige handel 1,5 4,5 2,5 2,5 2,4 2,1 3,3 2,1 2,2 2,5
Bruto gezinsinkomen

f 39.000,-~ -

£ 51.000,-

gespeclaliseerde handel 1,9 4,3 1,9 1,9 1,8 2,4 3,8 2,6 2,1 3,4
alg. levensmiddelenh. 2,4 4,5 1,9 2,5 2,4 2,2 2,2 2,9 2,9 2,6
overige handel 2,3 3,3 2,83%,02,5 4,05,3 2,3 2,5 2,5
Bruto gezinsinkomen

2 £ 51.000,-

gespecialiseerde handei 1,7 4,6 2,1 1,7 1,7 1,9 3,6 2,7 1,8 3,2
alg. levensmiddelenh. 2,5 4,7 1,8 2,7 2,3 2,3 1,6 2,6 2,7 2,8
overige handel 1,3 1,8 3,8 3,5 1,0 4,3 5,5 4,0 1,5 2,5

1. I = kwaliteit, II = prijs, II1 = bereikbaarheid, IV =
agsortiment, V = vriendell jk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingsmiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid personeel, X = aanbiedingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beoordeeld.
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Vervolg tabel I.6. Gemiddelde beocordeling van de gespecialiseerde
handel, de algemene levensmiddelenhandel en de overige handel bij
vers fruit op de tien evaluatieve criteria, voor huishoudens die
verschillen in sociale en demografische kenmerken.

It 11 IIT IV V VI VII vIII IX X

Stedelijke gemeenten

gespecialiseerde handel 1,8° 4,3 2,0 1,9 1,9 2,1 3,2 2,2 2,1 3,8
alg. levensmiddelenh. 2,5 4,4 2,2 2,7 2,5 2,4 1,9 2,9 3,2 2,6
overige handel 1,3 3,7 2,8 3,2 3,6 2,5 4,6 2,4 1,5 3,0
GeIndustrialiseerde

plattelandsgemeenten

gespecialiseerde handel 1,9 4,8 1,8 1,6 1,8 2,3 3,7 2,5 1,8 2,7
alg. levensmiddelenh. 2,1 4,8 1,7 2,3 2,2 2,2 1,8 2,0 2,4 2,4
overige handel 1,4 3,3 3,7 2,7 2,1 3,4 4,2 3,2 2,1 2,3
Plattelandsgemeenten

gespecialiseerde handel 1,8 5,2 1,9 1,9 2,0 2,2 3,5 2,7 2,1 3,3
alg. levensmiddelenh. 2,3 5,1 2,1 2,5 2,2 2,1 2,2 2,7 2,5 3,1
overige handel 2,3 3,9 2,3 4,9 2,3 2,9 4,0 2,3 2,6 3,7

1. I = kwaliteit, IT = prijs, III = bereikbaarheid, IV =
asgortiment, V = vriendelijk personeel, VI = verzorgde
inrichting, VII = rest voedingemiddelen te koop, VIII = snelheid
bediening, IX= deskundigheid persconeel, X = aanbiliedingen.

2. Deze score kan van 1 tot 7 lopen. Hoe lager, des te beter
wordt het winkeltype op het betreffende aspekt beocordeeld.
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Tabel I.7. Gemiddelde gewogen attitudescores ten aanzlen van de

gespecialiseerde handel,

overige handel blj verse groenten voor huishoudens die
verschillen in sociale en demografische kenmerken.

de algemene levensmiddelenhandel en de

Buitenshuis
werkende vrouw

ja

nee

Huishoudgrootte

1 + 2 personen
3 4+ 4 personen
2 5 personen

Gemeenten

stedeli jke
geIndustrialiseerde
plattelands

Leeftijd huisvrouw

< 30 jaar
30 - 39 jaar
40 - 49 jaar
5¢ - 64 Jaar
> 65 Jaar

Bruto gezinsinkomen

f 21.000
21.000 - £ 30.000
30.000 - £ 39.000
39.000 - £ 51.000
£ 51.000

|V o i

78

Gespecia~
liseerde
handel

235,03
248,99

p > 0,10

235,16
250,08
256,22

p > 0,10

234,33
236,54
261,41

p < 0,05

262,53
245,01
231,25
251,70
219,05

p < 0,10

242,34
257,78
232,22
252,40
240,55

p”> 0,10

Algemene
levensmid-
delenhandel

256,28
280,80

p < 0,05

252,12
287,87
275,15

p < 0,05

280,55
258,45
271,67

r > 0,10

302,28
277,43
279,05
263,97
236,07

r < 0,10

248,79
277,13
255,47
280,38
273,75

p > 0,10

Overige
handel

282,78
231,82

p > 0,10

247,77
243,95
236,00

r > 0,10

225,17
246,80
252,50

p>?” 0,10

301,25
249,58
188,00
210,60
245,00

p > 0,10

220,00
261,36
322,50
177,67

p > 0,10



Tabel 1.8. Gemiddelde gewogen attitudescares ten aanzien wvan de
gespecialiseerde handel, de algemene levensmiddelenhandel en de
overige handel bij vers fruit, voor huishoudens die verschillen
in sociale en demografische kenmerken.

Gespecia- Algemene Overige

liseerde levensmid- handel

handel delenhandel
Buitenshuis
werkende vrouw
ja 240,72 252,23 268,13
nee 245,36 274,33 236,67

p > 0,10 p < 0,10 p > 0,10
Huishoudgrootte
1 + 2 personen 235,17 249,53 275,91
3 + 4 personen 252,12 279,21 216,67
2 5 personen 251,89 278,28 276,67

p > 0,10 p > 0,10 p > 0,10
Gemeenten
stedeli jke 235,44 272,86 286,25
gelndustrialiseerde 238,74 248,26 226,67
plattelands 259,17 277,76 270,00

p < 0,10 p > C,10 p > 0,10
Leeftijd huisvrouw
< 30 jaar 264,40 300,59 253,33
30 - 39 Jjaar 249,71 276,64 230,00
40 - 49 jaar 228,23 262,73 235,83
50 - 64 jaar 251,25 252,46 265,83
2 65 jaar 219,60 243,84 202,50

p < 0,10 p < 0,10 p > 0,10
Bruto geripsinkomen
£ £ 21.000 242,16 253,44 -
£ 21.000 - £ 30.000 256,74 279,78 273,00
£ 30.000 - £ 39.000 235,25 238,00 260,42
f 39.000 - £ 51.000 254,31 275,04 262,50
> £ 51.000 239,89 260,41 147,50

p 2 0,10 p > 0,10 p > 0,10
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Tabel I.9. Gemiddelde ongewogen attitudescores ten aanzien van de

gespecialiseerde handel,
overige handel bij verse groenten,

verschillen in sociale en demografische kenmerken.

de algemene levensmiddelenhandel en de
voor huishoudens die

Buitenshuis
werkende vrouw

ja

nee

Huishoudgrootte

1 + 2 personen
3 + 4 personen
> 5 personen

Gemeenten

stedeli jke
geInduetrialiseerde
plattelands

Leeftijd hulsvrouw

< 30 jaar
30 - 39 jaar
40 - 49 jaar
50 - 64 jaar
2 65 jaar

Bruto gezinsinkomen

£f 21.000
21.000 — £ 30.000
30.000 - £ 39.000
39.000 — £ 51.000
£ 51.000

IV Hhomh F A

Gespecia=-
liseerde
handel

25,15
25,46

p > 0,10

25,00
25,31
27,19

p > 0,10

24,91
24,41
26,87

P € 0,01

27,13
25,64
23,55
25,30
24,98

p < 0,05

25,82
25,61
24,42
26,28
24,76

p > 0,10

Algemene
levensmid-
delenhandel

26,05
26,48

p > 0,10

25,28
27,02
27,74

p > 0,10

27,93
24,22
26,36

p < 0,01

30,40
27,09
27,70
24,88
21,12

p < 0,01

24,92
25,63
26,17
26,40
26,84

p > 0,10

Overige
handel

27,78
31,46

p > 0,10

29,85
29,95
34,80

p > 0,10

31,00
30,48
30,50

p > 0,10

34,25
33,08
25,80
28,30
17,00

P > 0,10

32,78
25,54
38,00
29,50

p £ 0,01



Tabel I.10. Gemiddelde ongewogen attitudescores ten aanzien van

de gespecialiseerde handel,

de overige handel bij vers fruit, voor huishoudens die
verschillen in sociale en demografische kenmerken.

de algemene levensmiddelenhandel en

Buitenshuls
werkende vrouw

ja

nee

Huishoudgrootte

1 + 2 personen
3 + 4 personen
2 5 personen

Gemeenten

stedeli jke
gelndustrialiseerde
plattelands

Leeftijd huisvrouw

< 30 jaar
306 ~« 39 jaar
40 - 49 jaar
50 - 64 jaar
2 65 jaar

Bruto gezinsinkomen

< £ 21.000
f 21.000 - £ 30.000
£ 30.000 - £ 39.000
£ 39.000 - £ 51.000
> £ 51.000

Gespecia-
liseerde
handel

25,30
25,43

p > 0,10

25,00
25,55
26,51

> 0,10

24,86
24,89
26,58

p < 0,05

27,46
25,79
23,36
25,39
25,14

p < 0,01

25,51
25,59
24,75
26,24
25,05

p > 0,10

Algemene
levensmid~
delenhandel

25,88
26,06

p > 0,10

25,24
26,38
27,94

p > 0,10

27,39
23,75
26,76

p < 0,01

30,45
27,11
26,35
24,37
22,02

p < 0,01

25,50
25,77
25,31
26,06
25,84

p > 0,10

Overige
handel

24,25
31,43

p < 0,10

28,27
28,27
39,67

p > 0,10

31,75
28,33
31,00

p > 0,10

31,83
31,00
28,83
28,50
20,00

p » 0,10

34,20
25,92
31,25
29,00

p > 0,10
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BIJLAGE II

TABELLEN OVER DE KEUZE VAN AANKCOOPPUNTEH

Tabellen in deze bijlage hebben betrekking op hoofdstuk 5 "Keuze
van de aankooppunten”.

Tabel IT.l. Gedeelte van het budget dat in een aankooppunt

besteed wordt aan
door de ongewogen
ultgesplitst naar
de supermarkt, de

verse groenten dan wel vers fruit, verklaard
attitudescores ten aanzien van dit aankooppunt,
alle aankooppunten, de groente- en fruitwinkel,
markt en de teler.

Groente

attitudescore
constante

aantal waarne-
mingen n
verklaarde

variantie R2

Fruilt

attitudescore
constante

aantal waarne-—
mingen n
verklaarde

variantie R2

Alle Groente- Super- Teler Markt
aankoop- en markt
punten fruit-

winkel

0,0735* 0,0074 0,0919"" 0,1871%* o0,1467%*

7,9183 5,9949 7,9988 12,7992 10,0832
774 297 303 29 79

2,61% 0,32% 5,25% 28,21% 8,37%

0,0585%% 0,0272 0,0739%* 0,1595** o,0020%

7,7858 7,01138 77,7674 12,5698 9,1086

*

739 276 281 24 88

1,52% 0,14% 3,27% 26,93% 2,60%

*% Significant bij een onbetrouwbaarheild van 5%.
* Significant bij een onbetrouwbaarheid wvan 10%.
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Tabel I1.2. Gedeelte van het budget voor verse groenten dan wel

vers fruit dat in een aankooppunt besteed wordt,

verklaard door

de ongewogen attitude ten aanzien van het aankooppunt en een

aantal huishoudkenmerken,
de groente- en fruitwinkel,

de supermarkt,

uitgesplitst voor alle aankocoppunten,
de markt en de teler.

Groente Alle Groente— Super- Teler Markt
aankoop~ en frulit- markt
punten winkel

attitude 0,0775"% 06,0341 0,1003%* 0,1678%% 0,1257**
buitenshuis wer- %

kende vrouw -0,0112 0,0165 ¢,4055 -2,7029° -0,5384
leeftijd .

huisvrouw -0,0056 -0,0069 -0,0278 0,0358 00,0268
huishoudgrootte -0,0433**—0,1865 -0,0149**-0,4753 0,2184**
bruto inkomen -0,1404 "-0,0134 -0,1895 0,2347 -0,3339
stedeli jke "% *k

gemeenten -0,6086 "-1,4204 -0,0659 -0,1817 -1,1927
gefndustr.

plattelands—

gemeenten -1,0107%%-2,8578"* 0,0039 0,7628 -2,0285™"
constante 9,8503 9,4713 11,1718 8,0607 10,8117
aantal waar-

nemingen n 709 276 269 26 76
verklaarde

variantie RZ 6,05% 9,11% 7,83%  31,12%  24,69%
Fruit
attitude 0,0652%* 0,0555 0,0824%% 0,1291** 0,0701
buitenshuis *

werkende vrouw 0,2299 0,6197 0,2456 -2,3375" 0,1968
leeftijd

hulsvrouw -0,0074 -0,0099 =-0,0210 ©0,06l6 0,0l44
huishoudgrootte 0,0692 .-0,0708 ¢,0083 . -0,2460 0,5097 .
bruto inkemen -0,185%6 -0,0529 =-0,1217 - ~0,3500
stedeld jke - .

gemeenten -0,7340" '-1,9160 =0,0321 -1,2993 ~-1,0564
gelndustr.

plattelands-— . "%

gemeenten -0,7752" "-2,7554 0,2875 00,6168 -1,4173
constante 9,9806 10,7883 10,7902 7,6940 9,4776
aantal waar-

nemingen n 691 262 254 24 87
verklaarde

variantie R?Z 6,11% 9,042 8,172  29,35% 15,50%
#% Significant bij een onbetrouwbaarheid van 5%.

* Significant

bij een onbetrouwbaarheid wvan 10%.
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Tabel I1.3. Kans dat het bestede budget in een aankooppunt het
grootst is, verklaard door de beoordeling van de aankooppunten op
tien winkelaspekten en door de afstand tot het aankooppunt, voor
respondenten die in twee of meer aankooppunten verse groenten dan
wel vers frult kepen.

Winkelaspekten Graoente Fruit

parameter t-waarde parameter t-waarde

kwaliteit 0,4147%% 2,63 0,4660%% 2,32
prijs 0,0404 0,45 0,0951 0,87
berelkbaarheid 0,1411 1,16 0,1338 0,90
assortiment 0,0711 0,64 -0,0777 -0,61
vriend. pers. -0,0638 -0,46 0,0579 0,35
verzorgde inr. -0,1560 -1,29 -0,2048 -1,42
rest vdm te koop 0,0387 0,52 ¢,0328 0,38
snelh. bediening 60,1639 1,48 0,3088 2,15
deskundigheid -0,0634** -0,49 -0,0613 ~0,36
aanbiledingen 0,2628 2,40 0,0737 0,52
afstand tot winkel -0,0032 -0,03 ~0,1851 -1,25
aantal respondenten n 140 103
verklaarde variantie r2 11,3% 13,1%

*% Significant bij een onbetrouwbaarheid van 5%.
* S5ignificant bij} een onbetrouwbaarheid wvan 10%.
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Tabel II.4. Elasticiteiten en kruiselasticiteiten van een aantal
typen aankooppunten die verse groenten verkopen, met betrekking
tot een tiental winkeleigenschappen.

Elasticiteiten Gespec.Alg.

handel
kwaliteit 0,288
prijs 0,035
bereikbaarheid 0,084
assortiment 0,069
vriend. pers. -0,069
verzorgde inr. -0,038

rest vdm te koop -0,001
snelh. bediening 0,178

deskundigheid 0,003
aanbiedingen 0,137
Kruiselasticiteiten

kwaliteit -0,671
prijs -0,082
bereikbaarheid -0,199
assortiment -0,163
vriend. pers. 0,163
verzorgde inr. 0,090

rest vdm te koop 0,001
snelh. bediening =-0,404
deskundigheid -0,008
aanbiedingen -0,317

levm.
handel

0,184
0,029
0,054
0,040
-0,045
-0,026
-0,001
0,124
0,002
0,106

-0,470
-0,080
-0,150
~0,106

0,120

0,071

0,001
-0,320
-0,005
-0,278

Ov.
handel

0,022
0,004
0,004
0,003
-0,005
-0,002
-0,001
0,012
0,001
0,009

-0,072
-0,014
-0,012
-0,008
-0,017

0,006

0,001
-0,040
-0,001
-0,026

Groen—
te-
winkel

0,850
0,090
0,247
0,203
-0,205
-0,119
-0,001
0,521
0,010
0,397

-1,985
-0,210
-0,584
-0,480

0,483

0,279

0,002
-1,184
~0,023
-0,910

Markt

0,093
0,019
0,026
0,025
-0,024
-0,010
-0,001
0,055
0,001
0,058

-0,280
-0,057
-0,081
-0,077

0,077

0,031

0,001
-0,169
-0,004
-0,186

Super-
markt

0,420
0,068
0,123
0,094
-0,103
-0,060
-0,001
0,283
0,004
0,248

-1,062
-0,182
-0,337
-0,241

0,268

0,160

0,002
-0,717
-0,011
-0,644

Teler

0,039
0,008
0,007
0,005
-0,009
-0,004
-0,001
0,023
0,001
0,014

-0,130
-0,026
-0,022
-0,013

0,030

0,011

0,001
-0,073
-0,001
-0,044
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Tabel II.5. Elasticiteiten en kruiselasticiteiten van een tilental
winkeleigenschappen voor een aantal typen aankooppunten die vers

fruit verkopen.

Elasticiteiten Gespec.Alg.

handel
kwaliteit 0,382
prijs 0,051
bereikbaarheid 0,049
agsgsortiment -0,053
vriend. pers. 0,007
verzorgde inr. -0,174

rest vdm te koop 0,045
snelh. bediening 0,251
deskundigheid -0,040
aanbiedingen 0,070

Eruiselasticiteiten

kwalitelt -0,982
prijs -0,133
bereikbaarheld -0,125
assortiment 0,137
vriend. pers. -0,017
verzorgde inr. 0,450

rest vdm te koop -0,111
snelh. bediening -0,604
deskundigheid 0,104
aanbiedingen -0,179

levm.
handel

0,250
0,042
0,033

~0,032
0,005

-0,125
0,044
0,181

-0,026
0,055

-0,617
-0,113
-0,087

0,083
-0,012

0,326
-0,116
-0,444

0,064
-0,145

Ov.
handel

0,021
0,003
0,002

-0,002
0,001

-0,008
0,003
0,014

-0,002
0,004

-0,048
-0,006
~0,005

0,004
-0,001

0,017
-0,007
-0,029

0,005
-0,011

Groen-—
te-
winkel

1,163
0,134
0,148

-0,161
0,021

-0,559
0,142
0,756

-0,121
0,205

-3,009
-0,344
-0,374

0,417
-0,053

1,448
-0,350
-1,814

0,315
-0,527

Markt

0,147
0,033
0,019
-0,022
0,003
-0,054
0,018
0,089
-0,016
0,034

-0,430
~0,097
-0,056

0,065
-0,008

0,157
-0,052
-0,251

0,048
-0,101

Super-—
markt

0,589
0,098
0,075

-0,075
0,011

-0,294
0,105
0,424

-0,060
0,131

-1,419
-0,258
-0,198

0,191
-0,027

0,746
-0,268
-1,012

0,144
-0,334

Teler

0,033
0,006
0,003

-0,003
0,001

-0,013
0,004
0,025

-0,003
0,007

-0,064
-0,011
-0,007

0,006
-0,001

0,023
-0,009
-0,049

0,006
-0,015
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Tabel I1.6. Elasticiteiten en krulselasticiteiten van een aantal
winkeleigenschappen en de afstand tot de winkel voor een aantal
typen aankooppunten die vers fruit verkopen.

Elasticiteiten Gespec.aAlg. ov. Groen—~ Markt Super- Teler
handel levm. handel te- markte/
handel winkel
kwalitedit 0,394 0,246 0,018 1,191 0,130 0,559 0,031
prijs 0,018 0,015 0,001 0,047 0,010 0,034 0,003
bereikbaarheid 0,131 0,082 0,003 0,398 0,041 0,184 0,004
agsgortiment 0,069 0,040 0,002 0,205 0,025 0,089 0,003
vriend. pers. -0,058 -0,037 -0,003 -0,176 -0,021 -0,083 -0,005
verzorgde inr. =0,142 -0,095 -0,005 -0,448 -0,038 -0,214 -0,007

rest vdm te koop 0,027 0,025 0,001 0,082 0,010 0,057 0,002
snelh. bediening 0,136 0,092 0,006 0,405 0,043 0,209 0,010
deskundigheid -0,057 -0,032 -0,002 -0,174 -0,021 -0,073 -0,004
aanbiedingen 0,191 0,144 0,007 0,563 0,078 0,331 0,010
afstand -0,002 -0,001 -0,001 -0,005 -0,001 —0,002 -0,001

Kruigelasticiteiten

kwaliteit -0,947 -0,626 -0,068 -2,952 -0,376 -1,396 -0,121
prijs -0,044 -0,041 -0,006 -0,117 -0,030 -0,091 -0,011
bereikbaarheid =-0,319 -0,225 -0,010 -0,991 -0,123 -0,497 -0,015
assortiment -0,168 -0,100 -0,005 -0,517 ~-0,075 -0,226 -0,009
vriend. pers. 0,142 0,096 0,010 0,441 0,065 0,213 0,018

verzorgde inr. 0,347 -0,256 0,013 1,118 0,114 0,567 0,020
rest vdm te koop-0,063 -0,067 -0,003 -0,194 -0,029 -0,150 -0,006
snelh., bediening-0,320 -0,240 -0,020 -0,978 -0,127 -0,530 -0,034
deskundigheid -0,140 -0,085 -0,010 -0,437 -0,061 -0,186 -0,016
aanbledingen -0,452 -0,373 -0,020 ~-1,351 -0,246 -0,839 -0,033
afstand 0,004 0,003 0,001 90,014 0,002 0,007 0,001
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Tabel I1.7. Elasticiteiten en kruiselasticiteiten van een tiental
winkeleigenschappen en de afstand tot de winkel voor een aantal
typen aankooppunten die vers fruit verkopen.

Elasticiteiten Gesgpec

handel
kwaliteit 0,440
prijs 0,042
bereikbaarheid 0,125
agsortiment -0,076
vriend. pers. 0,053
verzorgde inr. -0,186

rest vdm te koop 0,023
snelhk. bediening 0,254

deskundigheid -0,055
aanbledingen 0,056
afstand -0,104

Kruiselasticiteiten

kwalitelt 1,166
prijs -0,114
bereikbaarheid -0,326
assortiment 0,203
vriend. pers. -0,139

verzorgde inr. 0,490
rest vdm te koop~0,058

snelh. bedlening-0,632
deskundigheid 0,148
aanbiedingen 0,148
afstand 0,272

.Alg.
levm.
handel

0,297
0,036
0,083

-0,047
0,037

-0,138
0,023
0,189

-0,036
0,035

-0,064

-0,746
-0,101
-0,230
0,123
-0,095
0,362
~0,060
-0,477
0,092
-0,116
0,187

v,
handel

0,014
0,001
0,003

-0,002
0,002

-0,006
0,001
0,010

-0,002
0,002

-0,003

-0,029
-0,003
-0,006
0,004
~0,004
0,012
~0,002
-0,020
0,003
-0,004
0,006

Groen-—
te-
winkel

1,327
0,108
0,374

-0,225
0,158

-0,580
0,069
0,747

-0,164
0,159

-0,300

-3,576
-0,294
-0,987
0,610
-0,420
1,566
-0,175
-1,859
0,446
-0,427
0,801

Markt

0,161
0,026
0,044

-0,029
0,020

-0,054
0,008
0,085

-0,022
0,025

-0,036

-0,466
-0,077
-0,128
0,087
-0,059
0,152
-0,023
-0,245
0,062
-0,073
0,099

Super-
markt/

0,677
0,082
0,187
~0,106
0,084
~0,311
0,052
0,427
-0,082
0,099
~0,147

-1,688
-0,225
-0,514
0,278
-0,214
0,814
-0,136
-1,071
0,206
-0,261
0,420

Teler

0,019
0,003
0,002
-0,003
0,002
-0,007
0,001
0,013
-0,002
0,002
-0,002

-0,040
-0,006
-0,006
0,006
-0,005
0,017
-0,002
-0,030
0,003
-0,005
0,005
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BIJLAGE III

VERANTWOORDING VAN STEEKPROEF EN EON RESPONSE

Van de 499 respondenten gaven er 388 toestemming om ook nog aan
de telefonische enqu&te mee te werken. In onderstaande tabel
staat per onderzochte plaats weergegeven hoeveel respondenten
mondeling geZnqu&teerd zijn in zomer 1983 en hoeveel respondenten
toestemming gaven voor een tweede telefonische enquéte.

Mondelinge Toestemming
enquéte voor telefo-
nische enquéte

Stedell jke gemeenten

Den Haag 48 38
Ameterdan 54 38
Breda 48 44
Amersfoort 46 24

Gelndustrialiseerde
plattelandsgemeenten

Lochem 54 48
Tegelen 50 36
Hellevoetsluis 50 49

Plattelandsgemeenten

Diever 48 as
Muntendamn 54 35
Stolwijk 47 41

De opzet van de telefonische enquéte was te trachtenm tot 25
geslaagde geasprekken per plaats te komen. Mocht dit niet lukken,
dan werd het volgende criterium toegepast:

- in de stedelijke gemeenten 100 geslaagde gesprekken
- in de geIndustrialiseerde gemeenten 100 geslaagde gesprekken
- in de plattelandsgemeenten 70 geslaagde gesprekken.
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Uiteindelijk 1s pekomen tot 250 geslaagde gesprekken met de
volgende verdeling per gemeente:

Den Haag 26 |

Amsterdam 24 96
Amersfoort 13 |

Breda 33 _|

Lochem 18 !

Tegelen 26 | 79 __ | 250
Rellevoetsluis 35 |

Diever 19 !

Muntendam 24 | 75 __ |
Stolwl ik 32 |

I

De response-verantwoording van de overige 138 gesprekken ziet
er per gemeente als volgt uit:

Wel- Geen Betr. Tel.nr. Weet Totaal
gering gehoor pers. fout van
niet niets
thuis
Den Haag 3 6 1 1 1 12
Amsterdam 4 7 2 1 - 14
Amersfoort 5 5 1 - - 11
Breda 4 5 1 - 1 11
Lochen 8 10 4 2 6 30
Tegelen 5 4 - 1 - 10
Hellevoet-
aluis 4 6 3 - 1 is4
Diever 6 5 2 - 3 16
Muntendam 1 7 3 - il
Stolwiik 5 3 1 - - 9
45 58 18 3 12 138
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