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1. Voorwoord & Leeswijzer

1.1 Voorwoord
Gedurende de hele studie en bovenal bij de verschillende marketinggerelateerde vakken van dit jaar, is er veel aandacht besteed aan het bepalen van markten en deelmarkten. Door middel van marktonderzoek kan er een hoop informatie worden verzameld over deze markten en de klanten die zich hierop begeven. Derhalve is marktonderzoek van buitengewoon belang bij marketing en dient als uitgangspunt genomen te worden voor elk er op volgend marketing- en communicatiebeleid.

De resultaten bevatten informatie omtrent de houding, motivaties en gedragingen van de mensen die zich op de markt bevinden. De huidige situatie is hierin zeer interessant. Belangrijker is echter, hoe deze situatie middels een gerichte strategie kan worden verbeterd. Waar zijn klanten gevoelig voor en welke maatregelen hebben een positief, geen, of zelfs een negatief effect?

In mijn huidige bijbaan als salespromotor voor enkele vooraanstaande merken komt dikwijls naar voren dat er nog een hoop te verbeteren valt aan de gevoerde strategie middels toepassing van de uitkomsten van gericht markt- en marketingonderzoek. De sociale en interne, mentale processen die zich afspelen bij een (potentiële) klant worden vaak niet onderkend of onvoldoende benut.

In dit onderzoek gaan mijn onderzoekspartner Teun Scholtens en ik op zoek naar het bestaan van een aantal van deze processen. Daarnaast wordt onderzocht hoe deze van invloed zijn op waarderingen en eventuele (aankoop)beslissingen. Tevens doen wij aanbevelingen, zodat men hier in de toekomst wellicht beter op kan inspelen. Het zou immers onverstandig en onprofessioneel zijn om dergelijke grote mogelijkheden onbenut te laten.

Dit kijkje in de wereld van de irrationele consument zal u wellicht verbazen, iets leren en hopelijk ook vermaken. Kortom, pak er een lekker kopje koffie bij en geniet van de ogenschijnlijk onlogische handel en wandel van de alledaagse mens.

Veel leesplezier toegewenst!


1.2 Leeswijzer
Er is inmiddels al even aangestipt, dat deze scriptie individueel geschreven is, maar er een gezamenlijk onderzoek aan vooraf is gegaan. Dit gegeven brengt enkele complicaties met zich mee voor de inhoudelijke opbouw van de scriptie. Ook het feit, dat het om een scriptie gaat waarbij praktijkonderzoek door middel van experimenten de grondslag vormt, maakt dat er wordt afgeweken van de reguliere thesis verschijningsvorm. Deze leeswijzer is bedoeld om de keuzes betreffende de opbouw toe te lichten en te verantwoorden. 

In het onderzoek zijn zes cognitieve effecten bij consumenten onderzocht. Omdat ieder een afzonderlijke scriptie dient te schrijven, is er een onderlinge verdeling gemaakt. De opbouw van de beide scripties is gelijk en bestaat uit drie delen; een theoretische beschrijving van de door ons onderzochte effecten (4.1), het onderzoek dat naar deze effecten gedaan is (4.2) en een advies over hoe om te gaan met de kennis over deze effecten (4.3).

Er zijn een aantal zaken, die zowel in deze scriptie als in die van mijn onderzoekspartner moeten worden vermeld. Het gaat hierbij om informatie die samenhangt met het uitgevoerde onderzoek. Deze is voor beide scripties identiek. In de inhoudsopgave wordt onder de kolom ‘enkelvoud/tweevoud’ vermeld welke stukken in welk aantal voorkomen. De stukken die in tweevoud voorkomen zijn:
· De Leeswijzer; is van toepassing op beide scripties.

· De Excecutive Summary; deze is gebaseerd op het gehele onderzoek wat inhoudt dat alle effecten genoemd, besproken en vergeleken worden.
· De beschrijving van de algemene opbouw van het experiment en de zaken rondom de referentie dag (begin 4.2). De onderzoeksopstelling en de resultaten van de referentiedag zijn uiteraard voor ons beiden gelijk.

De conclusie aan het eind van de scriptie bevat twee delen. Het eerste deel is een conclusie met betrekking tot het onderzoek naar de eigen effecten. Het tweede deel is een conclusie waarbij, voor zover mogelijk, onderlinge verbanden tussen de verschillende effecten uit beide scripties worden beschreven.
Om de waarde van het onderzoek als geheel niet uit het oog te verliezen, is aan de achterkant van de scriptie de bachelorthesis van mijn onderzoekspartner te vinden. Zo zullen deze afzonderlijke scripties toch een sluitend en afgerond onderzoek vormen.

2. Executive Summary
De aanleiding voor dit onderzoek is gelegen in onze interesse voor de psychologische kanten van de economie. Ieder van ons maakt dagelijks mee, dat lang niet alle economische keuzes gebaseerd zijn op rationele besluitvorming. Het is zeer interessant om te weten hoe deze keuzes ontstaan, wat de effecten hiervan zijn en hoe deze kennis wellicht in maatschappelijk en zakelijk voordeel kan worden gebruikt. 
In deze bachelorthesis wordt onderzoek gedaan naar het bestaan van de mogelijkheden om doelbewust cognitieve effecten bij consumenten te stimuleren. Mocht deze mogelijkheid bestaan, dan is een logische vervolgvraag hoe deze informatie benut kan worden. Het antwoord op deze vraag kan immers voor veel fabrikanten en verkooppunten nuttige informatie opleveren. Ook de wetenschap verkrijgt hiermee weer extra inzichten in de mogelijkheid tot beïnvloeding van beslissingsgronden van de consument.
In dit onderzoek wordt gekeken naar een aantal ‘social biases’ en ‘decision-making’-effecten. De geselecteerde verschijnselen zijn: het Bandwagon effect, het Interloper effect, de Authority bias, de Negativity bias, het Hawthorne effect en het Pseudocertainty effect. Ieder verschijnsel is door middel van uitvoerig onderzoek in de bibliotheek in Nieuwegein onder de loep genomen. Deze locatie was zeer geschikt, aangezien er een breed publiek komt, uit alle lagen van de bevolking. Bij alle onderzoeken is gebruik gemaakt van het product ‘koffie’ als zogenaamd testmiddel. Koffie is hiervoor uitermate geschikt, omdat het makkelijk uit te delen is. Bovendien kon een constante kwaliteit worden gegarandeerd en zorgt de populariteit van de drank voor een grote populatie aan proefpersonen.
In alle onderzoek is ruimschoots aandacht besteed aan een zorgvuldige uitvoering. De resultaten laten zien, dat door gebruik te maken van de hierboven genoemde effecten men de beoordeling van de kwaliteit van de koffie significant kan beïnvloeden. Dit geldt zowel in opwaartse als in neerwaartse richting. Belangrijk is uiteindelijk, wat men kan doen met deze informatie.
De resultaten van alle bestudeerde effecten zijn zorgvuldig geanalyseerd en omgezet in bruikbare adviezen voor belanghebbenden. Hoewel het ene effect meer resultaat oplevert dan het andere, is het raadzaam om gevolg te geven aan de door ons opgestelde aanbevelingen.
3. Inleiding
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Iedere dag worden er wereldwijd miljoenen aankopen gedaan door consumenten. Aan al die aankopen gaat een proces vooraf, waarbij de consument een bepaalde afweging moet maken. Deze afwegingen gebeuren in de regel onbewust en worden beïnvloed door een groot aantal factoren. Mensen worden echter steeds vaker, al dan niet gewenst, beïnvloed bij het maken van hun keuze door intermenselijk contact. Niet alleen vrienden en familie spelen hierin een rol, maar juist ook het winkelpersoneel en de zogenaamde salespromotors. 
Het onderzoek richt zich op de vraag: ‘Bestaat er een mogelijkheid om doelbewust cognitieve effecten bij consumenten te stimuleren en hoe kan deze informatie benut worden?’. De cognitieve interesse is immers nauw verweven met de manipulatieve interesse. Het is van groot belang om hier meer inzicht in te krijgen. Vanuit een economisch/psychologische invalshoek kan men denken aan het ontwikkelen van nieuwe marketingstrategieën, die gebaseerd zijn op een betere kijk op de werking en mogelijke beïnvloeding van het menselijk brein. Vanuit een zakelijk oogpunt zijn alle inzichten die bij kunnen dragen aan een verhoogd aantal verkopen van een bepaald product uiteraard bijzonder interessant. 
In dit onderzoek worden een aantal ‘decision making’-effecten en ‘social biases’ onder de loep genomen. Al deze effecten worden uitvoerig belicht, onderzocht en afgezet tegen de controlegroep waarna er wellicht waardevolle conclusies kunnen worden getrokken die bijdragen aan nieuwe theoretische inzichten en zakelijke toepassingen. Hieraan voorafgaand, zullen de keuzes die noodzakelijk zijn rondom het onderzoek nader worden toegelicht. Tot slot zullen de getrokken conclusies worden omgezet in nuttige aanbevelingen.
De verwachting is, dat zowel de ‘decision making’-effecten als de ‘social biases’ een manipulatieve invloed kunnen hebben op het interne waarderingsproces. Hoe sterk deze invloed is, of dit negatief, dan wel positief is en of er een mogelijke samenhang is tussen twee of meer effecten zal naderhand pas blijken. 
4.1 Theorie effecten


4.1.1 Bandwagon effect

Het ‘bandwagon effect’ is een psychologisch fenomeen, dat nauw gerelateerd is aan het opportunisme en voornamelijk voorkomt in de micro-economie, politicologie en gedragsleer. Het bandwagon effect beschrijft het verschijnsel, dat wanneer de voorkeur voor een bepaald product/verschijnsel stijgt, vele anderen dezelfde actie ondernemen. De term, die ook bekend staat als het ‘cromo effect’, vind haar oorsprong in Amerika. Een ‘bandwagon’ is een versierde wagen in een optocht waarop de muzikanten in een optocht staan. Deze wagens werden ingezet tijdens campagnetijd en bleken erg succesvol. Daaruit ontstond in 1848 het gezegde ‘Jump on the bandwagon’, waarmee werd bedoeld dat zowel kiezers als politici graag deden wat populair was en daarmee geassocieerd wilde worden (Colman, Andrew 2003).
Het effect zorgt vooral in de economie voor een onbalans tussen de vraag en het aanbod. In de politiek heeft het tot gevolg dat velen hun keuze baseren op een zeer kleine hoeveelheid informatie. Er zijn een aantal verklaringen onderzocht omtrent de vraag waarom mensen dit gedrag vertonen. 
Ten eerste geeft het een gevoel van veiligheid. Ongeacht het onderliggende bewijs, vinden individuen het vaak prettig zich te schikken naar de mening van ‘de meerderheid’. Dit gedrag is duidelijk beschreven in Asch’s conformity experiments (Asch, S.E. 1955). Daarnaast is de keuze voor een populair product/verschijnsel ook een keuze om weinig verantwoording te hoeven afleggen. Wanneer mensen hun mening baseren op de mening van anderen worden kritische vragen en opmerkingen in de regel vermeden. Dit is aangetoond door Sherif’s autokinetic experiment (Sherif, M. 1936). 
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Een verklaring die vooral in de politiek opgaat, is dat men geassocieerd wil worden met de winnaar. Uit studies van onder andere Albert Mehrabian, Vicki G. Morwitz en Carol Pluzinski komt duidelijk naar voren, dat het bandwagon effect van toepassing is. Wanneer de kandidaat zogezegd ‘momentum’ heeft, zijn kiezers meer geneigd om op de verwachte winnaar te stemmen.

4.1.2 Authority bias
Vergilius zei het ooit al: “Volg een man van kennis na”. De ‘authority bias’ beschrijft de neiging van een individu om zonder een kritische houding de mening van een autoriteit op dat gebied over te nemen. Deze tendens ontwikkelt zich al op jonge leeftijd. Van vader en moeder wordt alles in de kinderjaren klakkeloos aangenomen. Later komen daar bijvoorbeeld docenten, artsen en figuren die een bepaalde (religieuze) boodschap verkondigen bij. 
Er is in de loop der jaren sporadisch onderzoek gedaan naar de authority bias, met in het algemeen wisselende resultaten. Voorheen kon men geen statistisch significante verschillen vinden tussen autoritaire en non-autoritaire boodschappen. Daarna heeft men een onderscheid aangebracht in de definitie ‘autoriteit’. Autoriteit kan immers gelden op het inhoudelijke aspect, maar kan ook ontleend worden aan uiterlijk vertoon. 
Om de autoriteit op inhoudelijk aspect te onderzoeken heeft men een tweetal experimenten uitgevoerd. De eerste hypothese was, dat berichten waarin op autoriteiten gebaseerde beweringen werden geuit, meer effectief zouden zijn dan berichten waarin dezelfde boodschap niet op autoriteiten werd gebaseerd. De tweede hypothese onderzocht, of sprekers die hun boodschap stoelden op autoriteiten als méér betrouwbaar overkwamen. De eerste hypothese werd na statistisch onderzoek niet bevestigd door de data. De tweede hypothese werd slechts gedeeltelijk bevestigd. De spreker kwam vooral objectiever en iets geloofwaardiger over (Whitehead JR., Jack L. 1971).
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Mensen reageren veel sterker op de symbolen van autoriteit, waardoor gesteld kan worden dat uiterlijk vertoon van groot belang is. Denk hierbij bijvoorbeeld aan een zakenman in een dure auto,  acteur in een witte jas die een medicijn aanprijst, of een ober in een restaurant die een bepaalde wijn aanbeveelt (Cialdini, R. B. 2001).
Het instinct om loyaal te zijn aan de autoriteit heeft zowel positieve als negatieve kanten. Zo kan deze neiging leiden tot afwijkende keuzes of non-keuzes. Er zijn echter ook voordelen. Het kan een bijdrage leveren aan het voortbestaan van een individu of groep, door de snelheid waarmee men beslissingen neemt. Dit leidt echter wel tot een minder zorgvuldig afwegen van de kosten en baten (Caprio, Lorenzo 2008). De laatste jaren is de drang om zelf een weloverwogen besluit te nemen flink toegenomen, getuige de grote opkomst van vergelijkingssites zoals www.kieskeurig.nl.

4.1.3 Hawthorne effect
Het Hawthorne effect is een verschijnsel, waarbij mensen hun gedrag veranderen of verbeteren doordat ze weten dat ze bestudeerd worden, terwijl het precieze experiment hen onbekend is en daar dus niet specifiek op kunnen reageren (McCarney, R., Warner, J., Iliffe, S., van Haselen, R., Griffin, M., Fisher, P. 2007). Deze in de regel positieve gedragsverandering staat dus volledig los van de interventie zelf en is veelvoorkomend in productie- en beoordelingsprocessen. 
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De term is afkomstig uit een onderzoek, gepubliceerd in 1933, bij de Hawthorne fabriek van het Amerikaanse Western Electric Company. Hier vonden tussen 1924 en 1932 geregeld experimenten plaats. Eén van deze experimenten had te maken met de lichtintensiteit in de fabriek. Iedere keer dat deze werd aangepast, veroorzaakte dit gedurende een korte periode een verhoogde productiviteit. Zelfs wanneer er een verandering plaatsvond naar de originele situatie. De verklaring lag in het motivatie-effect, dat getriggerd werd door de getoonde interesse in de werknemers (Weber, Austin 2002). Een andere benaming voor het Hawthorne effect is ook wel het ‘Somebody Upstairs Cares’ syndroom. Wanneer werknemers een groot gedeelte van hun dag op het werk doorbrengen ontstaat er immers een band. Krijgt de werknemer het gevoel, dat er aan hem gedacht wordt, dan zal hij nèt een stapje harder lopen. Dit gaat verder dan de etiquette. 
De primaire bronnen vermelden naast de positieve effecten echter ook negatieve effecten. Voornamelijk wanneer dit soort activiteiten veelvuldig voorkomen bij werknemers, neemt de intensiteit van het effect in vlot tempo af. Bovendien wordt er de laatste twee decennia steeds sterker getwijfeld aan het bestaan van het effect. Dit wordt vooral ingegeven, doordat er geen systematische verandering zichtbaar is. Een onderzoek uit 2009, aan de Universiteit van Chicago heeft de oude data nogmaals onder de loep genomen. Hieruit bleek dat er een hoop andere factoren zijn, vooral van belang in een productieproces, die bij het toenmalige onderzoek onbelicht zijn gebleven. Derhalve werd geconcludeerd, dat het Hawthorne effect zwak, zo niet verwaarloosbaar is. 
4.2 Experiment
Om een gedegen onderzoek te kunnen doen naar de sociale en interne, mentale processen die zich afspelen bij een aankoopbeslissing zijn er een aantal randvoorwaarden noodzakelijk. In onderstaande paragraaf worden alle factoren die op welke wijze dan ook van belang zijn bij de uitvoering van dit onderzoek uitvoerig onder de loep genomen.

4.2.1 Algemene opbouw

Om te onderzoeken of individuen daadwerkelijk onbewust worden beïnvloed door externe factoren, hebben wij een aantal experimenten opgezet. Wij hebben koffie (A) uitgedeeld in de bibliotheek van Nieuwegein (B), waarbij wij door middel van verschillende settings antwoord zochten op de vraag of mensen daadwerkelijk significant beïnvloed kunnen worden in hun beoordeling. Sommige effecten zijn onderzocht door vergelijking met een referentie dag, terwijl andere effecten op zichzelf stonden. Wanneer wij een onderzoek uitvoerden wat later vergeleken moest worden met de referentiedag, zorgden wij er voor dat de omstandigheden zo identiek (C) mogelijk waren. Ieder effect had een aparte aanpak nodig. Wij hebben bij alle testdagen zorgvuldig gelet op onze manier van overkomen (D). Ook is door ons voorkomen, dat de deelnemers aan het onderzoek niet wisten welk merk (E) koffie zij uitgeserveerd kregen. Tot slot is door ons belet, dat individuen elkaar onderling niet konden beïnvloeden (F). Het uitdelen is gebeurd op  verschillende dagen (G) in een tijdsbestek van ongeveer 4 weken.
Koffie (A)
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Er is gekozen om koffie als product te gebruiken, aangezien dit relatief makkelijk uit te delen is. Bovendien konden wij een constante kwaliteit garanderen. Daarnaast is het een product dat door veel mensen over de gehele wereld wordt gebruikt. Dit vergroot de waarde van ons onderzoek en komt onze populatie aan potentiële proefpersonen ten goede. Ook kunnen wij bij het uitdelen van koffie de settings gemakkelijk aanpassen waardoor de effecten zichtbaar worden. Tot slot spelen zowel de eerder opgedane ervaring bij een voorgaand experiment als het feit, dat wij vrije toegang hadden tot stand- en promotiemateriaal van Nespresso een belangrijke rol. Hierdoor is het onderzoek uitvoerbaar en betaalbaar gebleven.

Locatie (B)
Er is voor gekozen om bij ieder onderzoek koffie uit te delen in de bibliotheek van Nieuwegein. De keuze is op deze locatie gevallen, omdat hier de hele dag door inloop is van mensen uit verschillende lagen van de bevolking. Zo komen er bijvoorbeeld oudere mensen maar ook studenten. Onze verwachting vooraf was dat in een bibliotheek gedurende de dag vooral mensen zouden langskomen die beperkt of niet meer werkzaam zijn. Het feit dat de bibliotheek van Nieuwegein onder een vergadercentrum zit, heeft onze waarnemingen positief beïnvloed. De aanwezige zakenmensen waren ook te benaderen, aangezien de ingang van het vergadercentrum in de bibliotheek lag. Een tweede reden voor het uitdelen van koffie in de bibliotheek was de rustige en prettige werkomgeving die deze met zich meebrengt. Mensen kunnen in de bibliotheek persoonlijk benaderd worden en hebben vaker de tijd om mee te werken aan het onderzoek. Bij eenzelfde onderzoek op straat zou er waarschijnlijk anders en minder open gereageerd worden. 

Identieke Omstandigheden (C)
Bij sommige effecten hebben wij de resultaten vergeleken met de referentiedag. Het is dan natuurlijk van belang om ervoor te zorgen dat er een zo hoog mogelijke mate van uniformiteit bestaat tussen de twee onderzoeksdagen. De gemeten resultaten zijn derhalve betrouwbaarder, omdat wij alleen veranderingen meten die veroorzaakt worden door het beoogde effect. Wij hebben dan ook geprobeerd om ‘systematic errors’, zoals een verschil in de temperatuur van de koffie, zo veel mogelijk uit te sluiten. Wij kunnen de gegevens echter niet corrigeren voor alle randzaken. Een voorbeeld hiervan, is een significant verschil in stemming onder invloed van het weer op de testdag. 
Manier van overkomen / Presentatievorm in brede zin (D)
Wij hebben tijdens de onderzoeken constant rekening gehouden met de manier waarop wij over zouden komen. Zo hebben we doelbewust gekozen om onze kleding neutraal te houden om mensen niet onbedoeld te beïnvloeden. Wij hebben op de testdagen zwarte overhemden met een zwart schort gedragen. Wanneer wij in pak zouden staan, zouden bepaalde mensen zich bijvoorbeeld geïmponeerd kunnen voelen, wat hun gedrag kan verstoren. Ook zou het dragen van bepaalde kleding zoals petjes of shirts met opdruk mensen kunnen afschrikken of op een andere manier kunnen beïnvloeden. Niet alleen de indirecte benaderingswijze van de kleding hebben wij doordacht, maar ook de dírecte, door te letten op onze manier van communiceren.

Wij hebben bij alle onderzoeken mensen beleefd en rustig benaderd om zo de meest betrouwbare gegevens te verzamelen. Immers is alleen een oordeel over hetgeen gevraagd van belang. Onze invloed als onderzoekers moet hierbij geminimaliseerd worden.
Merk anonimiteit (E)
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Om ervoor te zorgen dat de ondervraagden zo neutraal mogelijk deelnemen aan het onderzoek vertellen wij op voorhand niet welke koffie wij uitserveren. Er staat op de kannen en bekers die wij gebruiken bovendien geen logo. De reden hiervoor is dat mensen onbewust een positieve / negatieve associatie kunnen hebben bij de merknaam ‘Nespresso’. 

Onderlinge beïnvloeding (F)
In groepsverband handelen mensen anders dan wanneer zij alleen zijn. Hier moet bij het uitdelen van koffie rekening mee worden gehouden. Als er twee of drie mensen tegelijk binnen komen kunnen zij elkaar beïnvloeden. Dat zal dan terug te zien zijn in de onderzoeksgegevens. Om dit probleem zo veel mogelijk in te perken hebben wij ervoor gekozen om de mensen één voor één te benaderen en bovendien hun oordeel schriftelijk kenbaar te maken. Hiervoor hebben wij aparte beoordelingsformulieren gedrukt. Dit papiertje kon vervolgens in een doos met een gleuf worden gedeponeerd, waardoor de mening anoniem zou blijven. Deze manier van onderzoeken heeft bovendien als voordeel, dat mensen zich minder bezwaard voelen ten opzichte van ons als onderzoekers. 

Verschillende dagen (G)
Vooraf is door ons geïnformeerd of er doordeweeks niet een duidelijk verschil is in inloop van mensen. Het zou zo kunnen zijn dat er een groot verschil is in de categorie van bezoekers op bepaalde dagen. Denk hierbij bijvoorbeeld aan de woensdagmiddag, die wellicht druk bezocht wordt door ouders en kinderen (vrije middag van de basisscholen). Vooraf is ons verteld dat alle dagen een redelijk gelijke spreiding van mensen vertonen met uitzondering van de zaterdag ochtend. Dit wordt veroorzaakt door de markt in het centrum van Nieuwegein en deze dag is derhalve gemeden.

4.2.2 Referentiedag
Onderzoek

De eerste dag van het onderzoek is gebruikt om gegevens te verzamelen, zonder dat de deelnemende proefpersonen op welke manier dan ook in hun mening konden worden beïnvloed. In de entree hal van de bibliotheek hebben wij, recht voor de ingang, een tafel neergezet met de volgende materialen:

- Koffiekan





- Suikerklontjes (merkloos)

- Plastic bekers




- Een doos met opening (A)
- Koffiemelk (merk: Friesche vlag Campina)

Aan de deelnemers werd gevraagd of zij een gratis kopje koffie wilden proberen. Vervolgens hebben wij bij de mensen die op ons aanbod ingingen gevraagd of zij op een strookje papier een cijfer konden geven (B) tussen de 1 en 10 over de kwaliteit van de koffie. Een 1 stond hierbij voor het meest negatief mogelijke oordeel en een 10 voor het meest positief mogelijke oordeel. Vooraf werd het doel gesteld om van 50 (C) mensen de mening over de koffie te peilen.
Toelichting

De doos (A). De positionering van de doos is iets waar goed over is nagedacht. Het was van belang dat gedurende de gehele dag een duidelijke indicatie kon worden gemaakt van hoeveel mensen daadwerkelijk mee hebben gewerkt aan het onderzoek. De doos moest dus altijd in het zicht blijven. Er moest echter wel op gelet worden, dat deelnemers zich niet bezwaard zouden voelen, wanneer de doos waarin we de gegevens verzamelden op onze tafel zou staan. Dit zou namelijk kunnen leiden tot het idee dat zij ook op deze tafel het strookje voor de beoordeling moesten invullen en dat wij het dus zouden kunnen zien. Om dit tegen te gaan, hebben wij de mensen gewezen op een tafel achter een muurtje om hun mening in te vullen. De reden die wij opgaven, was dat door het tafelkleed moeilijk op de uitdeeltafel geschreven kon worden. Het werkelijke doel was echter, om de privacy bij de beoordeling zo veel mogelijk te waarborgen, zonder dit uitdrukkelijk naar voren te brengen. 

Beoordeling (B). Er is voor gekozen om het onderzoek op dit punt zo duidelijk en bondig mogelijk te houden. Deelnemers kregen de vraag een cijfer te geven voor enkel en alleen de kwaliteit van de koffie. Het gebruik van cijfers vergemakkelijkt de mogelijkheid tot vergelijking met andere proefdagen.
50 Referentiewaarnemingen (C). De verwachting was, dat dit een goede uitgangspositie was om een gedegen conclusie te kunnen trekken. Dit cijfer is mede tot stand gekomen door onze ervaring uit het verleden, maar ook door de informatie die vooraf werd verschaft door het personeel van de bibliotheek. Er komen op een gemiddelde dag ongeveer 250 mensen binnen, waardoor haalbare doelen moesten worden gesteld.
Uitvoering

Er heeft zich bij het verzamelen van de gegevens op de referentie dag niks vreemds of onverwachts voorgedaan. De mensen waren bijna allemaal bereid om mee te werken aan het onderzoek, waardoor het uitdelen vlot verliep. Er stond in de bibliotheek wel een koffie apparaat, maar aangezien wij bij de ingang gepositioneerd waren hebben wij hier geen hinder van ondervonden. Er waren verder ideale omstandigheden om koffie te zetten, omdat dit in een aparte bijkeuken kon worden gedaan. De machine en bijbehorende capsules konden zo goed uit het zich van de testpersonen gehouden worden.
Resultaten

[image: image12.jpg]



	
	Waarde

	Gemiddelde
	7,48

	Mediaan
	7

	Steekproefvariantie (S²)
	2,051

	Standaarddeviatie (S)
	1,432



4.2.3 Bandwagon effect
Onderzoek
De manier van aantonen van dit effect is grotendeels gelijk aan de referentiedag. Het enige verschil zat in het feit, dat boven de doos (A) waarin de beoordelingen werden verzameld een papier was opgehangen. Hierop stond wat de (fictieve) gemiddelde beoordeling was van duizend proefpersonen. We hebben gedurende de dag drie verschillende papieren (B) gebruikt met drie verschillende fictieve gemiddelde beoordelingen. Deze papieren werden elk op een deel van de dag opgehangen. Het eerste dagdeel hing er een papier waarop een gemiddelde stond dat hoger lag ten opzichte van het werkelijke gemiddelde van de referentiedag. Het tweede dagdeel hing er een papier met een gemiddelde dat lager was dan het gemiddelde van de referentiedag. Het laatste dagdeel was het fictieve cijfer precies gelijk aan het referentiegemiddelde. Bij ieder papier hebben we 25 mensen benaderd (75 in totaal). Na afloop konden we de cijfers van de proefpersonen van elk dagdeel vergelijken met die van de referentiedag. Op die manier kan gekeken worden of het tonen van het fictieve gemiddelde oordeel van 1000 proefpersonen invloed heeft gehad op de beoordeling van de proefpersonen en er sprake is van een bandwagon effect. 

Toelichting

(A) Plaats, boven de doos; Het is natuurlijk van groot belang, dat de deelnemers aan het experiment van tevoren op de hoogte zijn van het gemiddelde (fictieve) cijfer dat door 1000 proefpersonen is gegeven. Om dit te garanderen, hebben we de strookjes papier die wij uitdeelden voor de beoordeling naast de ‘mening doos’ gelegd. Wij stelden mensen de vraag een cijfer te geven waarna wij hen wezen op de strookjes papier en een pen. Deze moesten zij vervolgens zelf pakken waardoor ze in één blik de doos, de blanco meningbriefjes maar ook het papier met het gemiddelde fictieve cijfer zouden zien.

(B) Drie verschillende papieren; De tekst op de door ons opgehangen papieren was kort en duidelijk. ‘Onder 1000 personen gemiddeld een 6,5 / 7,5 / 8,5’. Enkel deze wijze van beïnvloeding wordt getest bij het bandwagon effect. Derhalve hebben we ons verder ook volstrekt afzijdig gehouden tijdens de beoordeling van de kwaliteit van de koffie door de proefpersonen.
Uitvoering

De uitvoering van het onderzoek verliep zoals gepland. Uiteraard is de doos tweemaal geleegd, wanneer we overstapten op een nieuw fictief gemiddelde. Om het aantal beoordelingen nauwkeurig bij te houden, is dit gedurende de dag geturfd. Zo waren we precies op de hoogte van het aantal beoordelingen dat reeds had plaatsgevonden. 
Resultaten
	
	Waarde

	Gem.
	6,72

	Med.
	7

	S²
	1,543

	S
	1,242
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	Waarde

	Gem.
	7,60

	Med.
	7

	S²
	1,250

	S
	1,118
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	Waarde

	Gem.
	7,88

	Med.
	8

	S²
	1,943

	S
	1,394



4.2.4 Authority bias
Onderzoek
In dit onderzoek wordt getest in hoeverre proefpersonen hun oordeel over de kwaliteit van de koffie aanpassen, wanneer zij geconfronteerd worden met een onderbouwde mening van een expert (A) op dit gebied. Gelijk aan de referentiedag is koffie uitgedeeld aan 50 personen, waarna werd gevraagd de koffie met een cijfer te beoordelen. Het verschil was echter, dat ik mij dit keer niet afzijdig hield. Ik deed mijzelf voor als een expert op het gebied van koffie. Aangezien ik al meerdere jaren voor Nespresso werk, is mijn kennis over koffie zeer uitgebreid. Terwijl ik stond naast de tafel (B) waarop de koffie werd uitgeserveerd, vertelde ik aan de mensen een kort verhaal. Om de merkanonimiteit te waarborgen, introduceerde ik mijzelf als een student ‘Voeding en gezondheid’ aan de Universiteit Wageningen. Vervolgens legde ik uit, dat dit een afstudeerproject was, waarbij onderzoek werd gedaan naar verschillende soorten koffie. Na deze korte introductie, heb ik beurtelings een zeer positief verhaal (C) en een algemeen verhaal (D) over de koffie verteld.

Tijdens het uitvoeren van het experiment, zijn er een aantal belangrijke punten, waar rekening meer is gehouden. Ten eerste was mijn voorkomen erg belangrijk. Een expert heeft immers kennis van zaken en straalt dat op iedere mogelijke manier uit. Daarnaast is het van belang, dat het gesprek puur bij de koffie blijft en iedere keer dezelfde informatie bevat (E). Persoonlijke aspecten kunnen van invloed zijn op het voorkomen en zijn derhalve ongewenst. Bovendien was het van belang, dat de deelnemers hun eindoordeel (F) over de kwaliteit van de koffie pas neerschreven, nadat ik hen van de informatie had voorzien. 
De verwachting was, dat beide verhalen een significant positief effect zouden hebben op de beoordeling van de kwaliteit van de koffie. Om dit te onderzoeken, zal er een vergelijking moeten worden gemaakt met de verkregen data van de referentiedag. 
Toelichting

(A) Expert. Het is in dit onderzoek van het grootste belang, dat de proefpersonen er heilig van overtuigd zijn, dat ze te maken hebben met een expert op het gebied van koffie. Hierbij is de kleding van groot belang. Derhalve was ik gekleed in een nette zwarte pantalon, met een bijpassend zwart overhemd. Daarnaast is ook de kennis natuurlijk essentieel. Door mijn
jarenlange ervaring bij Nespresso heb ik een brede kennis opgebouwd op dit gebied. Tot slot is ook de manier van spreken van belang. Rustig en beleefd praten horen hier uiteraard bij. 
(B) Positie. Bij dit onderzoek is het van groot belang, dat de mensen direct in contact komen met de expert. Terwijl mijn onderzoekspartner de koffie inschonk, kon ik reeds aanvangen met mijn verhaal. Er was duidelijk sprake van een rolverdeling. Teun was meer gekleed als ober, waardoor ik qua kledingkeuze hier bewust wat positiever tegen afstak. 
(C) Positief verhaal; Het positieve verhaal was gebaseerd op een aantal eigenschappen van de koffiebonen, gebruikt voor deze koffie. Zo vertelde ik iets over de kwaliteit van de bonen, het brandingsproces, de maalwijze en het behouden van aroma. Hierin waren een aantal specifieke kenmerken verwerkt die kenmerkend zijn voor de (uitstekende) kwaliteit van Nespresso. Uiteraard werd de merknaam ‘Nespresso’ vermeden. Randzaken, zoals bijvoorbeeld het milieuaspect werden bewust gemeden, aangezien dit geen directe invloed heeft op de kwaliteit van de koffie en dus de beoordeling onterecht zouden kunnen beïnvloeden.
 (D) Algemeen verhaal. Tijdens het algemene verhaal over koffie zijn eigenschappen van de geserveerde koffie vermeden. Er zijn enkel een aantal algemene feiten over de drank koffie aan de proefpersoon verteld. Derhalve kon niet de indruk gewekt worden, dat ik het geserveerde kopje koffie aan het aanprijzen was. Tot slot benadrukte ik altijd op het einde van het gesprek, dat ik graag de mening over de kwaliteit van het geserveerde kopje koffie wilde hebben. Mijn eigen mening over de geserveerde koffie werd volstrekt in het midden gelaten, waardoor het aanpassen van het cijfer uit sympathie zo veel mogelijk werd uitgesloten. 
(E) Uniformiteit. Om de kwaliteit van de verzamelde gegevens te waarborgen, is uniformiteit van het grootste belang. Bij ieder gesprek zijn dezelfde punten naar voren gebracht. Dit gold zowel voor het positieve verhaal, als voor het algemene verhaal. Daarnaast is getracht om geen vragen of andere interesse op te wekken tijdens het gesprek. Dit zou de beoordeling kunnen beïnvloeden en is daarom niet in het belang van het onderzoek.
(F) Eindoordeel. Aangezien dit onderzoek zich richt op de invloed van een autoriteit, is het van het grootste belang, dat hierbij zowel het visuele aspect als het verbale aspect volledig zijn afgerond alvorens het oordeel wordt geveld. Het visuele aspect is binnen enkele seconden duidelijk voor de deelnemer. Het verbale aspect kost echter meer tijd. Na het gesprek is het echter wel van belang om direct een oordeel te verkrijgen. Wanneer deelnemers met het kopje koffie de bibliotheek inlopen en pas later het oordeel vellen, kunnen er in de tussentijd allerlei verstorende factoren van invloed op het oordeel zijn geweest. Bovendien kan het gesprek wat zijn weggezakt en is het (veronderstelde) effect daardoor minder sterk aanwezig.
Uitvoering

	
	Waarde

	Gem.
	7,68

	Med.
	8

	S²
	1,560

	S
	1,249


 De uitvoering van het experiment verliep goed. Zowel het algemene als het positieve verhaal kwamen goed uit de verf. Echter bleek het lastiger dan verwacht, om de informatie over te dragen zonder enige vorm van interesse in randzaken te wekken. Ook bleken er een aantal deelnemers aan het onderzoek een bovengemiddelde koffiekennis te hebben. Gelukkig kon ik deze mensen met mijn kennis het hoofd bieden, maar in deze gesprekken was het onvermijdelijk om onderwerpen aan te snijden die in andere gesprekken niet naar voren zijn gekomen. Wel is getracht het gesprek weer zo snel mogelijk terug te brengen bij het oorspronkelijke verhaal en daarna een beoordeling te verkrijgen. Pas na de beoordeling kon wel wat uitgebreider in worden gegaan op vragen of het uitwisselen van bepaalde kennis of ervaringen.

Resultaten
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	Waarde

	Gem.
	7,96

	Med.
	8

	S²
	1,623

	S
	1,274



4.2.5 Hawthorne effect
Onderzoek
In dit onderzoek wordt getest in hoeverre proefpersonen hun gedrag veranderen of verbeteren doordat ze weten dat ze worden bestudeerd. De proefpersonen zijn op het moment waarop het daadwerkelijke experiment (A) plaatsvindt, niet op de hoogte van de inhoud van het experiment. Gelijk aan de referentiedag, delen wij in de bibliotheek van Nieuwegein aan proefpersonen een kopje koffie uit. Ditmaal werken we met 25 waarnemingen. Tot aan de beoordeling (B) van de kwaliteit van de koffie, wordt door ons gelet op gedrag, waarvan wij verwachten dat het doorgaans bij het drinken van een kopje koffie minder vaak/vrijwel nooit voorkomt. Ruiken en bewust proeven door bijvoorbeeld slurpen zijn de voornaamste gedragingen waarop gelet wordt. Uiteraard worden andere opvallende gedragingen door ons ook geregistreerd. 
Om de resultaten te kunnen vergelijken, is een referentiegroep (C) nodig. Dit moeten mensen zijn, die makkelijk te observeren zijn en bovendien geen weet hebben van het feit dat er een onderzoek gaande is. Daarnaast moeten zij uiteraard koffie drinken in een natuurlijke omgeving. Gelet op al deze aspecten, is gekozen voor de Douwe Egberts Koffiecorner op de Erasmus Universiteit Rotterdam. Dit is een locatie, waar veel mensen komen om een kop koffie te drinken. Bovendien is er geen reden om aan te nemen, dat klanten hier afwijkend gedrag vertonen bij het drinken van een kop koffie. Daarnaast is het mogelijk de klanten hier vrij onopvallend te observeren. Wel moet gelet worden op het feit, dat het een relatief homogene populatie betreft.
Vervolgens zullen de gedragingen van de proefpersonen die bewust deelnemen aan een experiment worden vergeleken met de proefpersonen in de Douw Egberts Koffiecorner, die hier geen weet van hebben. 

Toelichting

(A) Daadwerkelijk experiment. Het is in dit onderzoek van het grootste belang, dat de proefpersonen niet weten wat de inhoud is van het onderzoek. Bij binnenkomst bieden we de deelnemers een kopje koffie aan. Vanaf dat moment zal ik ‘opvallend’ gedrag met betrekking tot het drinken van een kopje koffie proberen waar te nemen en registreren. De deelnemers weten enkel, dat nadat zij het kopje koffie op hebben aan hen een vraag zal worden gesteld. De inhoud van deze vraag, blijft echter onbekend. Tussendoor zal Teun een gesprekje aanknopen met de deelnemer, maar bewust het onderzoeksterrein mijden.

(B) Beoordeling koffie. Nadat de deelnemers het kopje koffie op hebben, vragen we hen een cijfer te geven voor de kwaliteit. Het daadwerkelijke onderzoek heeft dan al plaatsgevonden en de opvallende gedragingen zijn geregistreerd. De vraag naar dit waardeoordeel is dus enkel een dekmantel voor het daadwerkelijke experiment.

(C) Referentiegroep. Als referentiegroep gebruiken we de klanten van de Douwe Egberts Koffiecorner op de Erasmus Universiteit Rotterdam. Vanaf het moment dat wij op een strategisch goed gekozen plaats zitting hebben genomen, zullen wij de eerste 25 personen die koffie bestellen en daarna plaats nemen in de koffiecorner onopvallend observeren in hun gedrag. Hierbij wordt voornamelijk gelet op de gedragingen die zijn voorgekomen tijdens het experiment in de bibliotheek. Mochten er echter andere opvallende gevallen zich voordoen, dan zullen deze uiteraard geregistreerd worden. 

Uitvoering

De uitvoering van het experiment was lastiger dan verwacht. Zowel het gedeelte van het experiment in de bibliotheek, als het gedeelte in de Douwe Egberts Koffiecorner leverde af- en toe complicaties op. Sommige proefpersonen wensten vooraf te weten, wat de inhoud van het onderzoek was. In deze gevallen hebben we verteld, dat het ging om een beoordeling van de kwaliteit van de koffie. Vervolgens zijn deze proefpersonen uitgesloten van deelname aan het daadwerkelijke experiment. In de Douwe Egberts Koffiecorner bleek het vooral lastig om alle door ons geselecteerde koffiedrinkers goed in de gaten te houden. Na deze constatering hebben we per persoon minder mensen tegelijkertijd gevolgd.
Resultaten
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4.2.6 Cijfermatige conclusie effecten
Rekenmethode
Om duidelijke conclusies te kunnen trekken uit de verzamelde gegevens, is het noodzakelijk om een vergelijking te maken met de informatie van de referentiedag. Hiervoor gebruiken we de geëigende statistische methoden en technieken. De dataset kan vergeleken worden door gebruik te maken van de T-test bij onafhankelijke steekproeven. 
Steekproefvariantie: S² = (X1 – Xgem)2 + (X2 – Xgem)2 + ……+ (Xn – Xgem)2 / N-1
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S =    (N1–1) x S2x + (N2–1) x S2x   / ((N1-1) + (N2 -1))

Bandwagon effect
Allereerst wordt onderzocht of er een significant verschil zit tussen de waardering van de kwaliteit van de koffie bij verschillende fictieve gemiddeldes (6,5/7,5/8,5) volgens duizend proefpersonen. Hierbij wordt gekeken naar een significant verschil tussen de groepen met het fictieve gemiddelde van 6,5 en 7,5 en het fictieve gemiddelde van 7,5 en 8,5. Tot slot zal de groep met het fictieve gemiddelde van een 7,5 worden vergeleken met de referentiedag.
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S =          ( 25-1) x 1,250  + (25-1) x 1,543 / ((25-1) + (25-1)) = 5,547
[image: image22.emf]Authority Bias (algemeen), n=25
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T = 7,60 – 6,72 / (5,547      1/25 + 1/25 = 3,317

3,317 > 1,676  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep, waarbij het fictieve gemiddelde onder 1000 proefpersonen een 6,5 was en de groep, waarbij het fictieve gemiddelde onder 1000 proefpersonen een 7,5 was.

[image: image23.emf]Authority Bias (specifiek), n=25
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S =          ( 25-1) x 1,250  + (25-1) x 1,943 / ((25-1) + (25-1)) = 5,565
T = 7,60 – 7,88 / (5,565      1/25 + 1/25 = 2,594

2,594 > 1,676  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep, waarbij het fictieve gemiddelde onder 1000 proefpersonen een 7,5 was en de groep, waarbij het fictieve gemiddelde onder 1000 proefpersonen een 8,5 was.

S =          ( 25-1) x 1,250  + (50-1) x 2,051 / ((25-1) + (50-1)) = 5,601
T = 7,60 – 7,48 / (5,601      1/25 + 1/50 = 2,148

2,148 > 1,671  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep, waarbij het fictieve gemiddelde onder 1000 proefpersonen een 7,5 was en het gemiddelde op de referentiedag.
Authority bias
Hieronder volgt een uitwerking van de vraag of er een significant verschil bestaat, tussen de referentiedag en de waarnemingen die vergaard zijn op de dag waarop de authority bias is toegepast. Het gaat hierbij dan zowel om de vergelijking met het algemene verhaal, als de vergelijking met het specifiek positieve verhaal wat door mij aan de proefpersonen is verteld. 

Eerst wordt onderzocht of er een significant verschil bestaat, tussen de waardering van de kwaliteit van de koffie op de referentiedag en de waardering bij de proefpersonen die het algemene verhaal over koffie te horen kregen, alvorens zij overgingen tot beoordelen. Daarna volgt de vergelijking tussen het positieve verhaal en de referentiedag. Tot slot nog de vergelijking tussen de twee variaties van de authority bias onderling (algemeen/positief).


S =          ( 25-1) x 1,560  + (50-1) x 2,051 / ((25-1) + (50-1)) = 6,230
T = 7,68 – 7,48 / (6,230      1/50 + 1/25 = 2,778

2,778 > 1,671  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep, waarbij de proefpersonen voor de beoordeling een algemeen verhaal van een expert kregen te horen en het gemiddelde op de referentiedag.

S =          ( 25-1) x 1,623 + (50-1) x 2,051 / ((25-1) + (50-1)) = 9,327
T = 7,96 – 7,48 / (9,327      1/50 + 1/25 = 4,686

4,686 > 1,671  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep, waarbij de proefpersonen voor de beoordeling een positief verhaal van een expert kregen te horen en het gemiddelde op de referentiedag.

S =          ( 25-1) x 1,560  + (25-1) x 1,623 / ((25-1) + (25-1)) = 6, 303
T = 7,96 – 7,68 / (6,303      1/25 + 1/25 = 3,652

3,652 > 1,676  (T-tabel)

Er bestaat een significant verschil in waardering van de kwaliteit van de koffie tussen de groep die voor de beoordeling een algemeen verhaal over koffie van een expert te horen kreeg en de groep die voor de beoordeling een positief verhaal over koffie van een expert te horen kreeg.
Hawthorne effect
Hieronder volgt een uitwerking van de vraag of er een significant verschil bestaat, tussen de gedragingen van proefpersonen die bewust deelnemen aan een experiment en proefpersonen, die onbewust geobserveerd worden en er derhalve geen weet van hebben van het feit dat zij deel uitmaken van een experiment. Tijdens de eerste observatie zijn de gedragingen ‘ruiken’ en ‘bewust proeven’ (bijvoorbeeld door slurpen) waargenomen. Bij de tweede observatieronde in de Douwe Egbert Koffiecorner, zijn er geen nieuwe gedragingen waargenomen. 
	PROEVEN
	N
	X
	Percentage steekproef

	Bibliotheek (1)
	25
	3
	0,12

	Koffiecorner (2)
	25
	0
	0,00

	RUIKEN
	N
	X
	Percentage steekproef

	Bibliotheek (1)
	25
	6
	0,24

	Koffiecorner (2)
	25
	1
	0,04



H0: p1 = p2

Ha: p1 ≠ p2

Percentage steekproef = 3 + 0      =    3      = 0,06

Percentage steekproef = 6 + 1      =    7      = 0,14




     25 + 25         50





  25 + 25
50

SEDp =    (0,06)(0,94)(1/25 + 1/25) = 0,06717

SEDp =    (0,14)(0,86)(1/25 + 1/25) = 0,09814

z = perc. 1 – perc 2    =   0,12 – 0
= 1,78647

z = perc. 1 – perc 2   =   0,24 – 0,04
= 2,03791

             SEDp
         0,06171



             SEDp
                   0,06171

De P-waarde is P(Z<1,787) = 1-0,9599 = 0,0401

De P-waarde is P(Z<2,038) = 1–0,9798 = 0,0202
Conclusie: de claim, dat mensen die bewust deel
-
Conclusie: de claim, dat mensen die onbewust 
namen aan het experiment vaker proeven vindt 

deelnamen aan het experiment vaker ruiken vindt
significante steun op een significantieniveau van 5%
significante steun op een significantieniveau van 
 (0,0401 < 0,05)





5% (0,0202 < 0,05)
4.3 Aanbevelingen
In het onderzoek zijn een aantal effecten naar voren gekomen, die kunnen worden omgezet in adviezen aan fabrikanten en verkooppunten. Het bandwagon effect en de authority bias springen hierbij het meest in het oog. 
Uit het onderzoek naar deze effecten is gebleken, dat het bandwagon effect zowel positief als negatief tot uiting kan komen in de beoordeling die mensen geven aan de kwaliteit van de koffie. De deelnemers lieten zich in grote lijnen leiden door hetgeen hen werd voorgespiegeld. Wanneer de massa een bepaald product wel/niet waardeert, dan beïnvloedt dit de mening van (potentiële) klanten. Als dit effect op een juiste manier wordt gebruikt, kan dit een groot voordeel opleveren.

Ten eerste kan gedacht worden aan het zichtbaar maken van positieve oordelen van autoriteiten. Denk hierbij bijvoorbeeld aan de consumentengids, bepaalde verenigingen of lezersbestanden van vakbladen. Wanneer een product een positief oordeel ontvangt, gebaseerd op een waardeoordeel van een grote groep mensen, kan dit een positief effect hebben. Dit oordeel kan dan door middel van reclame gecommuniceerd worden naar de consument. Denk hierbij aan reclamefolders, reclamespots en het verspreiden van promotiemateriaal in vestigingen waar het product wordt verkocht. Ten tweede is er een groeiende belangstelling voor vergelijkingswebsites. Vaak zijn er tientallen mensen die producten of diensten becommentariëren. De meeste mensen denken, dat al deze recensies en beoordelingen afkomstig zijn van onafhankelijke personen. In werkelijkheid is dit absoluut niet het geval. Grote bedrijven houden dit soort sites voortdurend in de gaten en schromen niet om de eigen producten een duwtje in de rug te geven. Tot slot kan een hype rondom een product gecreëerd worden. Het ontstaan van een hype is echter aan zoveel factoren onderhevig, dat dit lastig door een fabrikant is af te dwingen. Het ontstaan van een hype heeft een enorm positief effect op de verkoop van een product. Het komt regelmatig voor, dat er betere alternatieven bestaan, maar dat de consument deze toch links laat liggen. Welke factoren precies verantwoordelijk zijn en hoe deze bespeeld moeten worden is ook vaak afhankelijk van het product zelf. Bovendien komt er ook een grote dosis geluk bij kijken. Het is dus onverstandig hier de focus op te leggen.
De authority bias heeft duidelijk gemaakt, dat ook autoriteiten invloed kunnen hebben op de beoordeling van de kwaliteit van goederen. Zowel wanneer de autoriteit in algemene zin over het product praat, als wanneer er een positief verhaal over het product wordt verspreid heeft het een voordelig effect op de beoordeling van de consument. Het is daarom aan fabrikanten aan te raden, om hun producten aan te laten prijzen door invloedrijke personen die gezien worden als autoriteit op een bepaald vakgebied.

Dit kan zowel verbaal als non-verbaal plaatsvinden. Invloedrijke, verbale informatieverstrekkers kunnen via radio, televisie en dag- en weekbladen hun mening delen met het publiek. Wanneer zij enthousiast vertellen over bepaalde producten of diensten, zal dit de gemiddelde beoordeling ten goede komen. Non-verbale voorbeelden komen voornamelijk voor bij sporters. Er is een voortdurende strijd gaande tussen de grote (sport)merken om de beste sporters van dat moment te sponsoren. Als Teun de Nooijer de winnende goal op de Olympische Spelen met een Dita-stick maakt, dan draagt dit bij aan een positieve beoordeling van het product. Men zal immers denken, dat er een gegronde reden bestaat voor de keuze die deze sportheld gemaakt heeft. 
Tot slot de vraag hoe het Hawthorne effect benut kan worden. Het Hawthorne effect is gebaseerd op gedragverandering. Deze verandering komt voort uit het gevoel van belangstelling voor de persoon, of het gevoel dat men onderdeel uitmaakt van een experiment. In verkooppunten is het lastig om klanten tot onderdeel van een experiment te maken voor een specifiek product in de winkel. Het gevoel van belangstelling kan echter wel opgewekt worden om een gedragsverandering te bewerkstelligen. Gegroet worden bij binnenkomst in de winkel en oprecht interesse tonen voor de klant door de verkoopmedewerker vallen hieronder. In het kader van stijgende ‘productiviteit’ van de klant, kan ook worden gedacht aan het veranderen van de indeling van stellingen of het creëren van een bepaalde sfeer in de winkel. Deze effect liggen echter wat ver af van het daadwerkelijke Hawthorne effect. Het moge dan ook duidelijk zijn, dat vooral het Bandwagon effect en de Authority bias de grootste positieve bijdrage kunnen leveren voor fabrikanten en verkooppunten.
5. Conclusie
Uit al het bovenstaande kunnen een aantal dingen geconcludeerd worden. Het eerste onderzoek heeft overtuigend aangetoond, dat zowel op een negatieve als positieve manier de beoordeling van de kwaliteit van een product kan worden beïnvloed door gebruik te maken van een (fictief) waardeoordeel van een grote groep mensen. Hierbij moet opgemerkt worden, dat het negatieve effect groter is dan het positieve effect. Gebruik maken van dit verschijnsel is op verschillende manieren mogelijk. Zo kan het adverteren met gunstige onderzoeksuitkomsten, gebaseerd op gezaghebbende autoriteiten, een positieve impuls geven. Ook het manipuleren van vergelijkingswebsites kan dit effect sorteren, daar steeds meer (potentiële) klanten hier hun informatie vandaan halen. 

Het tweede onderzoek betrof de Authority bias. Hierbij is aangetoond, dat het verkrijgen van informatie door een autoriteit een positieve impuls kan verzorgen voor een merk. Zowel een algemeen verhaal over de productgroep, als een specifiek, positief verhaal over het desbetreffende product kunnen een beoordeling beïnvloeden. Het autoriteitseffect kan zowel verbaal als non-verbaal gecommuniceerd worden. Het non-verbale verhaal mag zeker niet onderschat worden en is voornamelijk van toepassing op sporticonen. De verbale uitingen van een autoriteit kunnen zowel mondeling als schriftelijk de consument bereiken en een positieve impuls geven aan de beoordeling.
Het laatste onderzoek heeft zich gericht op de vraag of een bewuste deelname aan een onderzoek of de kennis dat men bestudeerd wordt, verantwoordelijk is voor veranderend of verbeterd gedrag. Geconcludeerd kan worden, dat de proefpersonen die bewust onderdeel waren van een experiment significant ander gedrag vertoonden. De deelnemers roken meer aan hun koffie en waren ook meer bezig met proeven, ondanks dat men niet op de hoogte was van het doel van het onderzoek. Het stimuleren van deze gedragsverandering is echter vrij lastig te bewerkstelligen door fabrikanten en verkooppunten. Daarnaast is dit effect ook het minst relevant om de verkoop van producten te simuleren.
Tenslotte kan geconcludeerd worden de er mogelijkheden bestaan om doelbewust cognitieve effecten bij consumenten te stimuleren. Vooral de varianten waarbij (in)direct menselijk contact (Authority bias en Interloper effect) plaatsvindt, sorteren een groot effect. Ook het Bandwagon effect kan, zowel in positieve als negatieve zin, de beoordeling beïnvloeden. Fabrikanten en verkooppunten kunnen deze informatie in hun voordeel gebruiken.
6. Nabeschouwing
Aan het einde van dit uitgebreide onderzoek, is het tijd voor een aantal opmerkingen. De werkwijze, in samenwerking met mijn onderzoekspartner Teun Scholtens, heeft een goede houvast geboden voor het gehele proces. In het begin is begonnen met het verzamelen van veel informatie rondom het begrip ‘bias’. Vervolgens hebben we een selectie gemaakt van interessante verschijnselen waar eventueel onderzoek naar gedaan kon worden. Vervolgens is hierbij een passend product gekozen. De ervaringen die wij meenamen uit Marketing Research 1, heeft ons voor koffie doen kiezen.
Daarna zijn wij gestart met het daadwerkelijke onderzoek. De bibliotheek van Nieuwegein heeft ons de ruimte en tijd verschaft om ieder onderzoek zorgvuldig uit te kunnen voeren. Tijdens en na het verzamelen van de gegevens is begonnen met de uitwerking van dit omvangrijke onderzoek. Door een duidelijke structuur, konden alle aspecten in een juiste volgorde behandeld en beschreven worden. 
Een motiverend bijkomend effect is altijd de toepasbaarheid in de praktijk geweest. Doordat mijn werkzaamheden als salespromotor nauw verwant zijn met het onderzoeksgebied, heeft alles een extra dimensie gekregen. Ik ben dan ook benieuwd wat de effecten zouden zijn, wanneer onze aanbevelingen daadwerkelijk zouden worden doorgevoerd.
Tot slot kan ik opmerken, dat ik bij het schrijven van deze scriptie en al het werk dat daaraan vooraf is gegaan, een hoop nieuwe vaardigheden heb opgedaan. Ten eerste is mijn kennis over het doen van onderzoek een stuk toegenomen. Daarnaast was een soepel verlopende samenwerking van groot belang. Zonder een gerechtvaardigd vertrouwen in elkaar is een onderzoek dat zo met elkaar vervlochten is immers niet mogelijk. Bovendien is ook de zoektocht naar theoretische achtergronden, de uitwerking van de verzamelde gegevens en de hele opzet van het schrijven van een scriptie als geheel iets wat veel leerzame momenten heeft opgeleverd.

7. Dankwoord
Tot slot een woord van dank aan allen die medeverantwoordelijk zijn voor het tot stand komen van dit onderzoek. Zonder hen was het nimmer gelukt om een resultaat van dergelijke kwaliteit af te leveren.

Met name wil ik mijn scriptiebegeleider, Prof. Dr. Franses bedanken. Zijn sturing tijdens de gezellige bijeenkomsten hebben mij enorm geholpen. Door waardevolle aanwijzingen over mogelijke onderwerpen en het aangeven van een juiste structuur is het geheel naar een hoger plan getild. Bovendien wist hij zijn enthousiasme en kundigheid op een prettige manier over te brengen, wat de motivatie absoluut ten goede is gekomen.

Ook wil ik hierbij de Bibliotheek Nieuwegein hartelijk bedanken, in het bijzonder de heer De Boer. Zij hebben ons een uitstekende locatie geboden om het onderzoek daadwerkelijk uit te kunnen voeren. Bovendien hebben zij ons altijd geholpen en ons de vrijheid gegeven, die nodig was om het experiment op een correcte wijze uit te voeren.

Dank gaat ook uit naar Nespresso Nederland B.V. Zij waren bereid de nodige materialen voor het onderzoek ter beschikking te stellen. Ik hoop dan ook, dat de uitkomsten van dit onderzoek een positieve bijdrage kunnen leveren aan het marketing- en communicatiebeleid van het bedrijf. De resultaten geven immers stof tot nadenken.

Daarnaast een woord van dank aan mijn onderzoekspartner Teun Scholtens. De wederzijdse motivatie, kritische blik en goede sfeer hebben zonder enige twijfel geleid tot een beter eindproduct. De samenwerking verliep altijd prettig en de combinatie van onze verschillende persoonlijkheden en kwaliteiten zijn een rijke toevoeging geweest in het gehele proces. 

Tot slot wil ik hierbij ook mijn ouders, broertjes, zusje en vriendin hartelijk bedanken voor hun immer aanwezige steun gedurende mijn hele opleiding. Zonder een dergelijke omgeving, waren de behaalde prestaties van de afgelopen jaren niet mogelijk geweest. De gedachte, dat ik altijd kon terugvallen op een uiterst prettige omgeving is al die jaren van grote waarde geweest.

Maurice W.H.M. van den Bergh

Rotterdam, juli 2010
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