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1. Voorwoord & Leeswijzer

1.1 Voorwoord
Deze scriptie is geschreven in het kader van de bachelorthesis voor de Erasmus Universiteit te Rotterdam. Ik vermijd de woorden; ‘ in opdracht van’ omdat al wat in deze scriptie opgetekend is gerekend kan worden tot mijn persoonlijke interesse gebied. Ik ben als schrijver en onderzoeker dankbaar voor de vrijheid die mij verleend is om niet slechts theoretische kennis over te nemen maar ook te kunnen ervaren hoe beïnvloedbaar en tevens complex de belangrijkste schakel van onze economie is. En niet alleen met de focus op de economie maar ook hierbuiten kan ik concluderen; ‘de belangrijkste schakel, dat zijn wij zelf ’. 

Mijn interesse voor de menselijke kant van de economie is er een die niet tijdens deze scriptie ontstaan is. Ik ben altijd geïnteresseerd geweest in het menselijk handelen in zowel sociaal verband als de achterliggende psychologische verklaringen. Deze scriptie beschrijft een aantal psychologische effecten die wij door het uitdelen van koffie gepoogd hebben aan te tonen. Het doel van deze scriptie is dan ook om een ieder die dit leest meer bewust te maken van het feit dat wij onszelf in heel veel situaties onbewust laten beïnvloeden. Vanuit wetenschappelijk oogpunt is het ons doel geweest een gedegen en solide onderzoek op te zetten dat door eenvoud en eliminering van randzaken de onderzochte effecten zo accuraat mogelijk blootlegt. 
In het bovenstaande spreek ik over ‘mijn’ persoonlijke interesses maar tevens over ‘ons’ onderzoek. Ons slaat op de samenwerking tussen Maurice van den Bergh, ook een bachelor student aan de Erasmus Universiteit,  en mijzelf omdat wij samen onderzoek gedaan hebben. Ik wil Maurice apart noemen omdat ik weet dat het zonder hem niet gelukt was. Het onderzoek vereiste op sommige momenten namelijk niet enkel een minimum van twee personen maar ook een goede samenwerking tussen beide waarin elkaar ondersteunen, uitdagen en aanvullen cruciaal was. In dit licht heeft deze scriptie mij meer geleerd en gegeven dan welk boek mij ooit zou kunnen bijbrengen. 
Ik wens u veel plezier bij het lezen,
Teun Scholtens

Juli 2010

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
Mensen verschillen van het dierenrijk door hun vermogen om bewust te handelen en rationele overwegingen te maken. Toch is ook bij ons het gros van beslissingen gemaakt, of in ieder geval beïnvloed, door tal van onbewuste verwerkingsprocessen.  Dit cognitieve handelen maakt ons als mens echter niet minder goed voorspelbaar. Wanneer wij doorhebben hoe bepaalde situaties door onze hersenen ( onbewust ) geregistreerd worden kunnen wij ook hier  rekening mee houden. 

Binnen de economie zijn modellen vaak beperkt doordat de mens als ‘economisch rationeel’ benaderd wordt. De werkelijke gedachtegang van mensen is vaak te gecompliceerd om deze goed  te kunnen integreren. Ik denk dat marketing een brug kan vormen tussen deze theoretische benadering van de economie en het ware menselijke handelen in de praktijk. Marketing gaat in mijn ogen zelfs een stapje verder omdat onbewuste mechanismen hier niet alleen erkend worden, maar ook nog voor bepaalde doeleinden aangehaald worden. Ik heb geprobeerd om ervoor te zorgen dat deze scriptie beide kanten duidelijk belicht en uiteen zet. . 
Deze thesis vormt een onderzoek naar een aantal cognitieve effecten die bij consumenten op kunnen spelen wanneer zij een product moeten beoordelen. Het gaat om een drietal effecten waarvan een ieder bijdraagt aan de hoofdvraag van deze scriptie: 

‘Bestaat er een mogelijkheid om doelbewust cognitieve effecten bij consumenten te stimuleren en hoe kan deze informatie benut worden?’.
Om antwoord te geven op deze vraag benader ik de effecten vanuit verschillende invalshoeken. Zo worden zij  niet alleen theoretisch uiteen gezet maar ook door mijn onderzoekspartner en mij in de praktijk getest. Er zijn een  aantal experimenten opgezet waarbij het uitdelen van koffie de basis vormde. Dit is dan ook een verklaring voor de titel van de thesis: ‘de Cognitieve Koffiedrinker’. Er is hierbij gepoogd om de effecten zo ‘puur’ mogelijk aan te tonen. Dit is gedaan door controle en eliminering van randzaken te bewerkstelligen.  Tenslotte staan in deze scriptie nog een aantal aanbevelingen omtrent de toepasbaarheid van kennis van deze effecten. 

Mijn verwachting is dat het mogelijk is mensen via subtiele wegen te beïnvloeden. Ik denk dat deze thesis een mooie uitbreiding op reeds bestaande theorie is en bovendien als houvast kan dienen voor een mogelijk vervolg onderzoek.

4. Betoog

4.1 Theorie
Interloper effect:
Het interloper effect beschrijft het verschijnsel dat mensen onbewust veel waarde hechten aan de mening van een onafhankelijke derde partij. De onafhankelijke partij wordt met het woord ‘interloper’ aangeduid. De informatie of mening die de onafhankelijke partij heeft wordt vaak zonder veel overwegingen geaccepteerd en als waar beschouwd. Mensen denken namelijk dat de onafhankelijkheid ervoor zorgt dat de informatie die de ‘interloper’ verspreid ook juist en redelijk is . Er zijn verschillende verklaringen voor deze ogenschijnlijk irrationele gang van zaken. Het belangrijkste punt is dat mensen de onafhankelijkheid van de interloper in gedachten te zwaar koppelen aan objectiviteit. Ook wordt de capaciteit van de interloper vaak onbewust niet sterk genoeg bekritiseerd ( Karambayya, R. & Brett, J.M. 1989).
Het interloper effect is nauw verbonden met de ‘consultatie paradox’. Deze paradox beschrijft het gegeven  dat binnen bedrijven adviezen makkelijker geaccepteerd en geïntegreerd worden wanneer deze van buiten het bedrijf afkomstig zijn. Ook hier is de achterliggende reden te vinden in de koppeling van onafhankelijkheid aan objectiviteit. 
De mate waarin er sprake is van een ‘interloper effect’ is sterk afhankelijk van de kenmerken van de interloper zelf . Zo neemt de mate van acceptatie van informatie toe wanneer de interloper meer prestige meedraagt ( Lipshitz, R. & Sherwood J.J. 1976) . Dit is gemakkelijk te verklaren door het feit dat mensen prestaties koppelen aan kennis en ervaring. Hoe groter de reputatie van een persoon of bedrijf is, hoe geloofwaardiger deze overkomt. Ook de manier waarop een interloper zijn of haar informatie naar buiten brengt bepaald gedeeltelijk of deze geaccepteerd wordt en in welke mate dit gebeurt. Het hangt er echter wel van af om wat voor soort mening, advies of informatie het gaat. Over het algemeen wordt aanvaardt dat persoonlijk contact en  interventie het effect het sterkst doen uitkomen ( Cialdini, R. B. 2001) . 
Negativity bias:

De negativity bias is een psychologisch fenomeen waarbij mensen meer gewicht toekennen aan negatieve gebeurtenissen dan aan positieve. Dit fenomeen is echter niet alleen zichtbaar in gebeurtenissen of herinneringen maar is bij mensen waar te nemen in bijna elke vorm van informatieverwerking ( Dijksterhuis, A.P. 2007). Zo kan bijvoorbeeld ook het oordelen over 
volkomen nieuwe zaken beïnvloed worden door dit effect. Bij de beoordeling wegen de negatieve feiten dan onbewust toch zwaarder mee in vergelijking tot wat men een puur rationele besluitvorming zou noemen. 
De basis van de ‘negativity based theory’ in de psychologische literatuur is het artikel: ‘Bad is stronger than Good’ (Roy Baumeister, Ellen Bratslavsky, Catrin Finkenauer en Kathleen Vohs, 2001 ). In dit artikel worden een aantal conclusies getrokken omtrent het bestaan en de verschijnselen van het effect. Zo zouden mensen negatieve prikkels als schokkender ervaren waardoor deze onbewust meer aandacht krijgen. Ook proberen mensen negatieve gebeurtenissen of mogelijkheden vaak te vermijden waardoor er onbewust meer over de dingen nagedacht wordt. Men zoekt namelijk onbewust naar een oplossing. De ‘negativity bias’ wordt in dit licht dan ook vaak in verband gebracht met de aversie van mensen tegen verlies. Mensen hebben de drang om heftiger te reageren op verliezen dan op eventuele winsten en willen deze verliezen dan ook zo veel mogelijk beperken. 
Het artikel laat ook de beperkingen van het effect zien en geeft hier een uitgebreide toelichting op.  Zo wordt er  gesteld dat negatieve gebeurtenissen relatief weinig voorkomen en dat zij vaak geneutraliseerd worden door de cumulatieve werking van positieve gebeurtenissen. Dit zou ook op informatiewinning van toepassing zijn waardoor mensen negatieve kenmerken geheel zouden kunnen vergeten mits er genoeg samenhangende positieve informatie bestaat. Een voorbeeld hiervan is te zien bij gokkers die verblind worden door de positieve gedachten bij het winbedrag. De mogelijkheden met het geld wanneer er gewonnen zou worden ‘neutraliseren’ dan de gedachte aan het verliesgevaar. Sommige onderzoeken stellen zelfs dat  als wij als mens niet in staat zouden zijn om positieve gedachten, herinneringen en informatie cumulatief te verwerken het leven van de mens gemiddeld als een negatieve ervaring beschouwd zou worden. Negatieve zaken zouden de dominant aanwezig zijn in een ieders gedachtegang. 
Wanneer mensen ouder worden zou de invloed van de negatieve gebeurtenissen en informatie kleiner worden. In veel literatuur wordt dit toegeschreven aan de ervaring die mensen gedurende hun leven opdoen. Oudere mensen hebben meer meegemaakt waardoor zij beter om kunnen gaan met negatieve zaken ( Fiske, S.T. 1980). Toch is het effect nooit geheel te controleren. Bij plotselinge beslissingen of gebeurtenissen blijven er significante aanwijzingen dat mensen meer gewicht toekennen aan negatieve zaken. Dit wordt op
psychologisch gebied vooral bevestigd door trauma onderzoek. Binnen de economie zien we dit fenomeen vooral terug bij aankopen of andere waarderingsbeslissingen van consumenten. Mensen rekenen mindere punten van een product vaak nog steeds onevenredig zwaar aan in vergelijking tot de mogelijke opbrengsten die het product voor hen zou kunnen hebben (Rozin, P. & Royzman, E.B. 2001). 
Pseudocertainty effect:
Het pseudocertainty effect is voor het eerst beschreven als een onderdeel van de ‘prospect theory ’van Daniel Kahneman en Amos Tversky. Deze theorie beschrijft de manier waarop mensen onder diverse omstandigheden keuzes maken tussen twee alternatieven. Hierbij moet gedacht worden aan bepaalde risico’s die samenhangen met de keuze of onvoldoende informatie waardoor de alternatieven niet volledig zeker zijn. Het pseudocertainty effect  beschrijft het fenomeen dat mensen risico ontwijkende keuzes maken wanneer de verwachte uitkomst van die keuze positief is maar juist risicovolle keuzes maken als de verwachte uitkomst negatief is. 
Het experiment dat Kahneman en Tversky uitgevoerd hebben  laat op een duidelijke en bondige manier zien wat de werking van het effect in de praktijk is. Zij hebben een aantal proefpersonen een dilemma voorgelegd wat  inhoudelijk volledig gelijk was  aan een tweede dilemma wat werd voorgelegd aan een andere groep proefpersonen. Het  verschil zat hem in de manier waarop het vraagstuk geformuleerd was. De voorgelegde vraagstukken  zagen er als volgt uit:   

Vraagstuk 1: Er breekt een epidemie uit die 600 mensen het leven zal kosten als hij niet bestreden wordt. Nu kan er gekozen worden uit: 

· Behandeling A: 200 mensen zullen gered worden.
· Behandeling B: hierbij is er 1/3 kans dat 600 mensen gered worden en 2/3 kans dat iedereen zal overlijden. 

Vraagstuk 2: Er breekt een epidemie uit die 600 mensen het leven zal kosten als hij niet bestreden wordt. Nu kan er gekozen worden uit: 

· Behandeling A: 400 mensen zullen zeker overlijden.

· Behandeling B: hierbij is er 1/3 kans dat iedereen het overleefd en 2/3 kans dat 600 mensen sterven. 
Van de  mensen die vraagstuk 1 voorgeschoteld kregen koos 72% voor behandeling A en  28% voor behandeling B. Bij het tweede vraagstuk werd er echter door  22% van de proefpersonen voor optie A gekozen en 78% koos voor optie B. De aangeboden behandelingen A en B zijn in beide vraagstukken inhoudelijk volledig identiek. Toch is hier duidelijk te zien dat de mensen bij de formulering van het tweede vraagstuk vaker kiezen voor de behandeling die geen zekere uitkomst heeft. De mensen kiezen in vraagstuk 1 voor de zekere en positief geformuleerde behandeling A: ‘200 mensen blijven met zekerheid leven’. Wanneer het tweede vraagstuk dezelfde behandeling beschrijft in een negatieve wijze door te stellen dat er met zekerheid 400 mensen dood zullen gaan kiezen mensen echter vaker voor behandeling B met onzekere uitkomsten. Dit is precies wat het pseudocertainty effect beschrijft en kan verklaard worden door het feit dat mensen verliezen als negatief beschouwen. Door behandeling A als een verlies te formuleren zijn mensen eerder bereid om te proberen dit verlies uit de weg te gaan. Dit is de psychologische grondslag waarom zij dan vaker bereid zijn om een gok te nemen door voor behandeling B te kiezen. 
Het effect is nauw gerelateerd aan een aantal andere psychologische effecten. Een hiervan is de aanname dat mensen over het algemeen risico mijdend gedrag vertonen door zekerheid te prefereren boven onzekerheid. Ook de manier waarop de hersenen negatieve informatie interpreteren is hier natuurlijk sterk aan verbonden. De negativity bias kan er bijvoorbeeld voor zorgen dat mensen een mogelijk verlies als dusdanig vervelend inschatten dat zij wellicht nog eerder zullen kiezen voor een risicovolle alternatieve optie. 
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▫   ‘Pseudocertainty effect afgebeeld: een zeker verlies of een gokje nemen? ’
4.2 Experiment

De hoofdvraag in deze scriptie is: ‘In hoeverre is er een mogelijkheid om doelbewust cognitieve effecten bij consumenten te stimuleren en wat kunnen wij met deze informatie?’.
In het vorige hoofdstuk zijn de drie effecten theoretische benaderd en in dit hoofdstuk zal ik via zelf verzamelde gegevens het bestaan en de werking van deze effecten nader toelichten. 

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)
Wij hebben gekozen om koffie te gebruiken omdat dit een product is wat wij gemakkelijk uit kunnen delen en waarbij wij bovendien de mogelijkheid hebben om een redelijk constante kwaliteit te garanderen. Het is bovendien een product dat door veel mensen gebruikt wordt wat natuurlijk ons potentiële aantal proefpersonen vergroot. Ook kunnen wij bij het uitdelen van koffie de settings gemakkelijk aanpassen waardoor de effecten zichtbaar worden. Wij hebben  al enige ervaring met het uitdelen van koffie omdat wij dit voor eerdere onderzoeken ook al gedaan hebben. Een laatste belangrijke reden bij onze keuze voor koffie is 
het gegeven dat wij vrije toegang hadden tot stand en promotiemateriaal van Nespresso waardoor het onderzoek uitvoerbaar en betaalbaar is gebleven. 

· Locatie (B)
Wij hebben ervoor gekozen om bij ieder onderzoek koffie uit te delen in de bibliotheek van Nieuwegein. Wij hebben voor deze locatie gekozen omdat er hier de hele dag 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 aan het werk zijn. Het feit dat de bibliotheek van Nieuwegein onder een vergadercentrum zit heeft onze waarnemingen echter ten positieve veranderd. De ‘zakenmensen’ moeten namelijk door de bibliotheek om de bedrijven te kunnen bereiken waardoor ook zij te benaderen waren. 

Een tweede reden voor het uitdelen van koffie in de bibliotheek was voor ons de rustige en prettige werkomgeving die deze met zich meebrengt. Mensen kunnen in de bibliotheek persoonlijk benaderd worden en  hebben vaker de tijd om echt mee te werken aan het onderzoek. Wanneer wij op straat hetzelfde onderzoek uit zouden voeren was er wellicht anders en minder open gereageerd worden. 
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▫  ‘Dit zijn twee foto’s die wij genomen hebben van de bibliotheek in Nieuwegein’
· Identieke Omstandigheden (C)

Bij sommige effecten hebben wij de resultaten vergeleken met een referentiedag. Het is dan natuurlijk van het grootste belang om ervoor te zorgen dat er een zo groot mogelijke mate van uniformiteit heerst tussen de twee onderzoeksdagen.  De gemeten resultaten zijn dan 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 het mogelijke verschil in gegevens dat ontstaat doordat mensen op de referentiedag vrolijker zijn dan op een andere testdag omdat het buiten toevallig lekker weer is. 
· Manier van overkomen / Presentatievorm in brede zin (D)
Wij hebben tijdens de onderzoeken constant rekening gehouden met de manier waarop wij over zouden kunnen komen. Zo hebben we doelbewust gekozen om onze kleding neutraal te houden om zo mensen niet onbedoeld  te beïnvloeden. Wij hebben op de testdagen zwarte overhemden met een zwart schort gedragen. Wanneer wij  in pak zouden gaan kunnen bepaalde mensen zich bijvoorbeeld geïmponeerd kunnen voelen wat hun werkelijk gedrag kan verstoren. Ook zou het dragen van bepaalde kleding zoals petjes of shirts met opdruk mensen kunnen afschrikken of op een andere manier uit hun gewone reactiepatroon kunnen halen. Niet alleen de indirecte benaderingswijze van de kleding hebben wij doordacht maar ook de directe, 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. Waar wij hierbij wel goed hebben opgelet is of we niet te amicaal over zouden komen. Mensen zouden dan onbewust niet alleen de koffie waarderen maar ook rekening met ons als onderzoekers houden. 
· Merk anonimiteit (E)
[image: image6.png]


Om ervoor te zorgen dat de ondervraagden zo neutraal mogelijk mee doen aan het onderzoek vertellen wij op voorhand niet welke koffie wij uitserveren. Er staat op de kannen en bekers die wij gebruiken dan ook geen logo. De reden hiervoor is dat mensen onbewust positieve / negatieve gedachten 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 gehouden worden. Als er twee of drie mensen tegelijk binnen komen kunnen zij elkaar onderling beïnvloeden wat terug te zien zal zijn in de onderzoeksgegevens. Om dit probleem zo veel mogelijk in te perken hebben wij ervoor gekozen om de mensen niet om een gesproken maar een geschreven mening te vragen. Dit papiertje kon vervolgens in een doos met een gleuf gedeponeerd worden waardoor de mening anoniem zou blijven. Deze manier van onderzoeken heeft natuurlijk ook het voordeel dat mensen zich minder bezwaard voelen ten opzichte van ons als onderzoekers. 
· Verschillende dagen (G)
Wij hebben vooraf bij de bibliotheek geïnformeerd of er doordeweeks niet een duidelijk verschil is in inloop van mensen. Het zou zo kunnen zijn dat er bijvoorbeeld op maandag veel oudere mensen langskomen terwijl woensdag dinsdag middag druk bezocht wordt door ouders en kinderen ( vrije middag van de basisscholen ). Vooraf is ons verteld dat alle dagen een redelijk gelijke samenhang van mensen vertonen met een uitzondering van de zaterdag ochtend. Op zaterdag is het markt in het stadscentrum waardoor het op deze dag drukker is. Wij hebben de zaterdag dan ook als onderzoeksdag 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: image7.jpg]



	
	Waarde

	Gemiddelde
	7,48

	Mediaan
	7

	Steekproefvariantie (S²)
	2,051

	Standaarddeviatie (S)
	1,432



4.2.3 Interloper Effect
Onderzoek
Bij dit onderzoek willen we kijken of mensen anders gaan reageren als er een mening wordt geuit door een derde onafhankelijke partij. Net als bij de referentiedag wordt ook hier koffie uitgedeeld en vragen wij aan de proefpersonen om de kwaliteit van de koffie te beoordelen door een cijfer op een papiertje te schrijven. Het enige verschil met de referentiedag is dat vlak voordat de koffie uitgeschonken wordt we een klein toneelstukje opvoeren. De koffie wordt door mijn onderzoekspartner ingeschonken terwijl ik aan kom lopen en doe alsof ik eerder die dag koffie heb gekregen. Ik draag dan natuurlijk gewone kleren (A) en moet spelen alsof ik niet bij het onderzoek betrokken ben (B). Het is dan aan mij om overtuigend en geloofwaardig over te brengen wat ik van de koffie vind. Wij hebben de dag over twee delen verdeeld. In het eerste deel van de dag speelde ik alsof ik de koffie erg lekker vond maar in het tweede deel van de dag deed ik juist  of deze wat minder lekker was. Bij het uiten van mijn mening heb ik gelet op wat ik inhoudelijk vertel (C) en tevens de manier waarop ik mijn mening uit (D). Het enige wat ik tegen mijn onderzoekspartner zei wanneer hij iemand aansprak  om koffie uit te delen was: ‘ Bedankt voor het lekkere kopje koffie’ of ‘Fijne dag nog, jammer dat ik de koffie niet zo lekker vond’. De proefpersonen krijgen vervolgens hun koffie en er wordt hen gevraagd of zij  direct (E) de koffie willen beoordelen. Zowel in het eerste als tweede deel van de dag hebben er 25 mensen deelgenomen aan het onderzoek. 
Wij verwachten vooraf natuurlijk dat de cijfers die wij deze dag verzamelen significant afwijken van de cijfers die gegeven zijn op de referentiedag. Wij denken dat de positieve interruptie moet leiden tot een significant hoger gemiddelde dan het gemiddelde op de referentiedag. Het negatieve toneelstukje zal dan leiden tot een significant lager gemiddelde dan degene op de referentiedag. Er hangt bij dit deelonderzoek veel af van de uitvoering van het toneelstukje.
Toelichting
(A) kleding; Er moet bij dit experiment duidelijk worden gemaakt dat ik niet bij het onderzoek betrokken ben. Toch moet ik er aan de andere kant wel voor zorgen dat ik serieus over kom, anders hechten mensen geen waarde aan de door mij geuite mening of ze gaan zich er zelfs tegen afzetten. Wanneer ik bijvoorbeeld een petje draag en een shirt met een groot doodshoofd aantrek zou het zo kunnen zijn dat mensen zich liever niet met mij willen
identificeren. Het is dan mogelijk dat mensen de boodschap die ik uit juist averechts gaan waarderen. Wanneer ik dan zeg dat ik de koffie geweldig vond dan denken zij wellicht bij zichzelf: ‘als zo’n jongen het lekker vindt dan kan het niks voor mij zijn’. Deze gedachte beïnvloedt dan ook het cijfer wat gegeven wordt. Wanneer ik mij te netjes zou kleden zou dit fenomeen zich ook kunnen voordoen. Mensen distantiëren zich dan onbewust al van mij omdat ik voor mijn leeftijd te belerend, belangrijk, glad of iets dergelijks overkom. Om deze reden ben ik zo neutraal mogelijk gekleed gegaan in een nette spijkerbroek met een effen gekleurd (merkloos) poloshirt. 
(B) onafhankelijkheid; Het mag op deze dag natuurlijk niet gebeuren dat mensen doorkrijgen dat wij samen aan het onderzoeken zijn. Zij moeten immers het idee hebben dat ik niks met dit onderzoek te maken heb, zodat ik er ook geen verder belang bij heb om hen te beïnvloeden. Om deze reden kom ik iedere keer vanaf de trap naar de tweede verdieping aanlopen waarna ik via de uitdeeltafel naar de uitgang loop. Vanaf het trappengat is goed te zien of er mensen richting de bibliotheek komen terwijl ik zelf bijna niet zichtbaar ben. Als de mensen hun weg vervolgen in de bibliotheek komt mijn onderzoekspartner mij terug wenken. 

(C) inhoud van de boodschap; Wij hebben heel specifiek de keuze gemaakt om enkel en alleen deze zinnen te gebruiken. De zin: ‘Bedankt voor het lekkere kopje  koffie’ zegt alles wat er gezegd moet worden en is bovendien niet te netjes of te informeel geformuleerd. Wanneer dit wel zo zou zijn dan zouden mensen zich mogelijk ook hiervan willen distantiëren ( zie punt (A) kleding ). Voor de negatieve meningsuiting is er nog een factor waar rekening mee gehouden moet worden. Er moet namelijk niet alleen blijken dat ik de koffie niet zo lekker vond maar ook dat het puur om de koffie gaat. Het is dus niet mogelijk om mijn onderzoekspartner iets te verwijten omdat  er dan een mogelijkheid is dat de proefpersonen medelijden met hem krijgen. Dit medelijden zou er toe kunnen leiden dat ze de koffie onbewust hoger waarderen dan anders. Om deze reden hebben wij de negatieve uiting geopend met ‘een fijne dag nog’. Dit moet aangeven dat de onderzoeker niks verweten kan worden. 
(D) manier van communiceren; Het is bij het vertellen van de mening natuurlijk belangrijk goed en duidelijk te spreken zodat het zeker is dat de proefpersoon mij opmerkt. Verder moet er rekening gehouden worden met het feit dat ik onafhankelijk over moet komen. De proefpersoon mag ook in de manier van spreken of groeten niet opmerken dat ik en mijn onderzoekspartner samenwerken. 

(E) direct deponeren; Om ervoor te zorgen dat de mensen zo sterk mogelijk beïnvloedt worden door de interruptie verzoekt mijn onderzoekspartner de proefpersonen om direct na het proeven een mening te geven. Wanneer zij namelijk de bibliotheek ingaan om rustig de koffie te drinken kunnen zij mijn meningsuiting gedeeltelijk of totaal vergeten. Dit zou de kracht van het beoogde effect natuurlijk teniet doen. 
Uitvoering
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Het uitvoeren van dit onderzoek was erg leuk maar tevens ook ingewikkeld om te doen. Het is niet lastig om een  mening te geven maar wel om ervoor te zorgen dat mensen geen argwaan krijgen. Het is een aantal keer voorgekomen iemand die reeds koffie geproefd had mij een tweede maal langs zag lopen om mijn mening te uiten bij een andere proefpersoon. Het is echter maar één keer voorgekomen dat een persoon hier ook echt vragen over ging stellen. Er zat voor ons toen niets anders op dan het onderzoek uit te leggen. Dit gegeven is echter verder niet van invloed geweest op het onderzoek omdat de cijfers al verzameld waren. Verder was het onbedoeld ook een aantal keer voorgekomen dat mensen aan mijn onderzoekspartner de vraag stelden of ik een bekende van hem was. Dit gebeurde vooral in het begin  waaruit wij concludeerden dat ik waarschijnlijk toch nog te amicaal overkwam. Het antwoord hierop is wel telkens geweest dat hij mij niet kende en dat ik waarschijnlijk een student was die in de bibliotheek rustig kon studeren. 
▫   ‘Interloper effect afgebeeld: hebben positieve of negatieve informatie invloed? ’
Resultaten
Om de resultaten van het onderzoek op een juiste manier te interpreteren maak ik gebruik van de hulpmiddelen die de statistiek mij te bieden heeft. Hieronder staan twee grafieken die een verslag vormen van de cijfers die de 25 testpersonen bij de positieve (pos.) en negatieve (neg.) interventie gegeven hebben:
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▫   ‘Grafiek waarin de cijfers verwerkt zijn die gegeven zijn bij een positieve interventie ’
[image: image10.png]Zet gemak.
Prijs

Smaak

Milliwwriendel geproduceerd
verkrijgbaarheid ( altjd te krijgen )

Cijfer





▫   ‘Grafiek waarin de cijfers verwerkt zijn die gegeven zijn bij een negatieve  interventie ’
Met deze cijfers hebben we vervolgens een aantal statistische gegevens berekend die hieronder in 2 tabellen uiteengezet zijn:

Interloper (pos.)

	
	Waarde

	Gemiddelde
	7,80

	Mediaan
	8

	Steekproefvariantie (S²)
	1,250

	Standaarddeviatie (S)
	1,118


Interloper (neg.)

	
	Waarde

	Gemiddelde
	6,68

	Mediaan
	7

	Steekproefvariantie (S²)
	1,977

	Standaarddeviatie (S)
	1,406


Door gebruik te maken van een T- test voor onafhankelijke steekproeven kunnen we kijken of deze gemiddelden significant afwijken van het gemiddelde op de referentie dag. Deze test ziet er als volgt uit: 

S² = (X1 – Xgem)2 + (X2 – Xgem)2 + ……+ (Xn – Xgem)2 / N-1
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De toetsingsgrootheid T is:

Met S is:
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S =    (N1–1) x S2x + (N2–1) x S2x   / ((N1-1) + (N2 -1))
Om te kijken of er een significant verschil is tussen het gemiddelde van de referentiedag en het gemiddelde bij een positieve interventie gaat de berekening als volgt:
S =          ( 25-1) x 1,250  + (50-1) x 2,051 / ((25-1) + (50-1)) = 5,6015
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T = 7,80 – 7,48 / (5,6015     1/25 + 1/50 = 2,348

2,348 > 1,664   (T-tabel)

Er is dus een significante aanwijzing om aan te nemen dat er een verschil zit tussen het gemiddelde cijfer dat wordt gegeven bij een positieve interloper (pos.) in vergelijking met het gemiddelde van de  referentiegroep. Het is dus significant aangetoond dat een positieve interventie mensen positiever doet denken over de koffie.

Een negatieve interventie heeft ook een significant effect op de gedachtegang bij mensen. Mensen gaan namelijk significant gemiddeld de koffie lager waarderen. Dit hebben wij geconcludeerd door dezelfde berekening toe te passen als bij de positieve interventie.

 ( volgende bladzijde )

S =          ( 25-1) x 1,977  + (50-1) x 2,051 / ((25-1) + (50-1)) = 11,0620
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T = 7,48 – 6,68 / (11,0620      1/50 + 1/25 = 5,0147

5,0147 > 1,664   (T-tabel)

Het is verder leuk om te zien dat de negatieve interventie meer effect heeft dan de positieve interventie. Dit zou misschien gedeeltelijk verklaard kunnen worden door de negativity bias. 

4.2.4 Negativity bias
Onderzoek
Met dit onderzoek willen wij onderzoeken of er een verschil is in de manier waarop mensen op bepaalde gegevens reageren wanneer deze negatief geformuleerd zijn. Dit was ons eerste onderzoek dat geheel los stond van de referentiedag. We hebben op deze dag koffie uitgedeeld en de  mensen vervolgens gevraagd om op een papiertje aan te geven welke eigenschappen (A)  van koffie voor hen belangrijk waren bij de aanschaf van dit product. Dit konden zij doen door een cijfer (B) van 1 tot 10 te geven aan een aantal eigenschappen. Een 1 betekende in dit geval dat het helemaal geen belangrijk punt voor die persoon is en een 10 dat het een erg belangrijk punt is. De 5 eigenschappen stonden op een smal strookje papier en de mensen konden na afloop de papiertjes in de ‘mening doos’ stoppen. Wij hadden twee versies van de strookjes gemaakt die als volgt opgebouwd waren: 
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▫   ‘De twee  strookjes die uitgedeeld zijn bij het onderzoek naar de Negativity Based Bias’
Het verschil (C) tussen de twee strookjes is het woord ‘Hoge’ dat bij het tweede strookje voor de eigenschap ‘prijs’ staat. De volgorde van de eigenschappen (D)  is verder helemaal gelijk. De strookjes worden gewoon om de beurt uitgedeeld aan iemand die een kopje koffie aannam. Er werd hen dan gevraagd om deze in te vullen en bij het verlaten (E) van de bibliotheek in de ‘mening doos’ te deponeren.  Aan het eind van de dag kunnen wij de gegeven cijfers op de verschillende strookjes met elkaar vergelijken. Onze verwachting is dat er alleen tussen ‘Prijs’ en ‘Hoge Prijs’ een significant verschil in beoordeling is ( de andere eigenschappen zijn immers exact gelijk ). De verwachting hierbij is dat mensen gemiddeld een hoger cijfer geven voor de ‘Hoge Prijs’ omdat zij door de negatieve strekking sterker gestimuleerd worden. 
Toelichting
(A) gekozen eigenschappen; Wij hebben gekozen om dit onderzoek te doen via een aantal algemene producteigenschappen die verbonden zijn aan het product koffie. Wat de mensen
over de uitdeelkoffie vinden is voor ons verder niet interessant. Het zou echter wel zo kunnen zijn dat als wij koffie uitdelen die van mindere kwaliteit is er  anders gereageerd wordt op bijvoorbeeld de eigenschap ‘Smaak’. Mensen zouden dan onbewust hoger waarderen omdat zij direct geconfronteerd worden met vieze koffie. Voor het onderzoek maakt dit echter niet veel uit omdat wij de hele dag exact dezelfde koffie uitserveren. Dit fenomeen zou zich dan dus bij alle testpersonen voor moeten doen ongeacht welk strookje zij hebben. 
(B) cijfer geven; Er is gekozen om mensen een cijfer te laten geven omdat deze goed onderling te vergelijken zijn en omdat wij dachten dat dit voor testpersonen het makkelijkst te begrijpen zou zijn. Het maken van een rangschikking wordt vaak als moeilijker ervaren omdat er dan echt een volgorde aangegeven dient te worden ( dit hebben wij opgemerkt in eerdere onderzoeken ). In de beschrijving van de ‘Uitvoering’ kom ik hier nog op terug. 
(C) het verschil; Het verschil tussen de twee strookjes is het woord ‘hoge’ voor prijs. Het strookje waar enkel prijs staat geeft verder geen enkele indicatie voor een hoge of lage prijs. Het is aan de consument om deze eigenschap zelf in te vullen en op waarde in te schatten. Door het woord ‘hoge’ echter toe te voegen worden de mensen op een negatieve manier met de eigenschap prijs geconfronteerd. Veel betalen wordt immers door niemand als plezierig ervaren. 
(D) volgorde; Om het onderzoek zo betrouwbaar mogelijk te maken is de volgorde van de eigenschappen op beide strookjes uiteraard hetzelfde gebleven. Vooraf hebben we deze volgrode echter wel kort afgewogen. Onze verwachting was namelijk dat de meeste mensen de ‘smaak’ als belangrijkste element zouden beoordelen. Dit is een reden geweest om deze niet als eerste te vernoemen omdat er dan misschien een mindere mate van concentratie is bij het invullen van de volgende eigenschappen. Dit effect kan ontstaan doordat mensen denken: ‘de smaak is het belangrijkste, deze heb ik al ingevuld… ach de rest maakt niet veel meer uit’. 
(E) inleveren strookje papier; Vooraf wilden wij de mensen de tijd geven om na te denken over de eigenschappen. Dit zou naar ons idee leiden tot een waardevoller onderzoeksresultaat omdat mensen daadwerkelijk afwegingen hebben kunnen maken met betrekking tot de eigenschappen.  Het strookje werd dan ook gewoon met de koffie meegegeven en kon op ieder gewenst moment in de doos gestopt worden. 
Uitvoering

Toen wij begonnen met het uitvoeren van het geplande onderzoek zag het er naar uit dat het een gemakkelijk dag zou worden. De proefpersonen leken door te hebben wat er van hen verwacht werd en er waren veel mensen bereid mee te werken. Wel vroegen zij een aantal
keer wat de bedoeling was van het invullen van het papiertje. Wij vertelden dan dat wij onderzoek deden voor de koffiebranche in zijn geheel en ingehuurd en betaald werden door een aantal grote merken. 
Er ontstond pas een probleem toen wij na een uur tijd de doos openden om tussendoor te kijken  hoe de mensen tot nu toe hadden gestemd. Het principe was duidelijk geweest maar veel mensen bleken, waarschijnlijk, niet in staat om hun mening om te zetten in cijfers. Een aantal  van de briefjes had bij één of twee eigenschappen een erg hoog cijfer ( een 9 of een 10 ) en bij de andere een heel erg laag cijfer. Dit zou de correcte vertaling van iemands persoonlijke mening kunnen zijn maar het leek erop alsof zij de briefjes ingevuld hadden als een ultimatum beslissing: ‘wel of niet belangrijk’. Het onderzoek zou deze gegevens als uitschieters kunnen aanmerken maar het leek ons voor de betrouwbaarheid van het onderzoek toch beter om een kleine aanpassing te maken. Om het voor de mensen makkelijker te maken om hun preferenties correct aan ons door te communiceren hebben wij toen een nieuw stemstrookje ontwikkeld (welke we in de bibliotheek zelf konden afdrukken). Wij vroegen niet meer om een cijfer te geven dat overeenkomt met het belang wat zij hechten aan een bepaalde eigenschap maar wij vroegen hen aan te kruisen hoe zij tegenover de eigenschappen op het papiertje stonden. Deze nieuwe manier zorgt ervoor dat mensen zien dat er een nuancering mogelijk is in hun waardeoordeel. Wij hopen op deze manier dichter bij hun werkelijke mening te komen. Op de volgende bladzijde is een voorbeeld te zien van hoe de nieuwe strookjes eruit zagen. Ook hier hadden wij weer twee versies waarvan eentje een hoge prijs benadrukte. Na afloop konden wij per effect zien wat de mensen aangekruist hadden. Door een numerieke verdeling te geven aan de 5 gradaties kunnen wij de effecten onderling vergelijken en zo ook een eventueel verschil tussen ‘prijs’ en ‘hoge prijs’ aantonen. De verdeling begon met 1 punt voor het aanvinken van ‘helemaal niet belangrijk’ en liep evenredig op tot 5 punten voor het aankruisen van ‘heel erg belangrijk’. De hoogte van het aantal punten dat in totaal aan een effect toegekend is kan dan een als indicator gezien worden voor hoe belangrijk mensen deze eigenschap vinden. Hoe hoger het totaal aantal punten hoe belangrijker deze eigenschap geacht wordt.  Met dit totaal aan cijfers kunnen wij vervolgens weer gemiddelden berekenen en vergelijkingen onderling maken. 
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▫   ‘De aangepaste versie van het beoordelingsstrookje ( zie vorige bladzijde )’
Resultaten

We hebben in totaal van ieder soort briefje 32 exemplaren uit kunnen delen. Deze waren als volgt door de proefpersonen ingevuld:
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▫  ‘Resultaten die horen bij het briefje waar alleen Prijs op stond’
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▫  ‘Resultaten die horen bij het briefje waar alleen Prijs op stond’
Deze tabellen kunnen als volgt geïnterpreteerd worden

· Kolom A: dit getal geeft het totaal aantal punten weer dat het effect op het briefje heeft gekregen.

· Kolom B: het eerste getal in deze kolom geeft aan hoe veel keer er op dit briefje bij het betreffende effect  gestemd is op ‘Heel erg belangrijk’. Het tweede getal staat voor het aantal punten dat hoort bij de gradatie heel erg belangrijk. 

· Kolom C,D,E,F: zijn allemaal hetzelfde te lezen als Kolom B waarbij iedere volgende letter een gradatie ( erg belangrijk, belangrijk, een beetje belangrijk, helemaal niet belangrijk ) vertegenwoordigt. Kolom F heeft dan ook betrekking op helemaal niet belangrijk.

· S² en S staan voor de steekproefvariatie en de standaarddeviaties. 

Voorbeeld: Op het briefje met de ‘HOGE PRIJS’ hebben de mensen als volgt gestemd op het ‘Zet gemak’: 
6 kozen voor heel erg belangrijk, 1 voor erg belangrijk, 10 voor belangrijk, 15 voor niet belangrijk (6 + 1 + 10 + 15 = 32 stemmers totaal). Iedere stemgradatie heeft een bijbehorend aantal punten: heel erg belangrijk: 5, erg belangrijk: 4, belangrijk: 3, een beetje 
belangrijk: 2, helemaal niet belangrijk: 1. Door het aantal stemmen op een gradatie te vermenigvuldigen met het bijbehorende punten aantal krijgen we een cijfer dat staat voor de 
belangrijkheid van die eigenschap op dat briefje. Hoe hoger dit cijfer is hoe belangrijker de mensen de eigenschap in hebben geschat. 
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   ▫  ‘Twee foto’s van een uitdeelonderzoek’
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De onderstaande tabel toont hoeveel punten de eigenschappen in totaal hebben gehad. De rode staaf staat dan voor het briefje met ‘Prijs’ en de gele staaf voor het briefje met ‘Hoge Prijs’. 
▫  ‘cumulatieve puntenaantallen per eigenschap ( rood is briefje met prijs en geel is briefje met hoge prijs)’
Door dit cijfer te delen door 32 kunnen we zien wat de mensen gemiddeld hebben toebedeeld aan een eigenschap in numerieke waarden. De twee onderstaande tabellen geven hier een samenvatting van:

	Categorie
	Gemiddelde

	Zetgemak
	3,06

	Prijs
	3,40

	Smaak
	4,78

	Milieu
	3,00

	Verkrijgbaarheid
	2,68


▫  ‘Numerieke waarden die gemiddeld per persoon aan een eigenschap gegeven zijn op het briefje met prijs’

	Categorie
	Gemiddelde

	Zetgemak
	2,93

	Hoge Prijs
	4,21

	Smaak
	4,62

	Milieu
	3,43

	Verkrijgbaarheid
	2,71


▫  ‘Numerieke waarden die gemiddeld per persoon aan een eigenschap gegeven zijn op het briefje met hoge prijs’

Vervolgens kijken we nu of de eigenschappen op de verschillende briefjes significant anders beoordeeld zijn. Dit doen wij weer door de gemiddeldes te testen via een T-test van onafhankelijke steekproeven. Hieronder zijn de berekeningen geplaatst inclusief het oordeel of de eigenschap wel of niet significant verschilt. 
- Zetgemak
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S =          ( 32-1) x 0,8346  + (32-1) x 1,2863 / ((32-1) + (32-1)) = 5,290
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T = 3,06 – 2,93 / (5,290      1/32 + 1/32 = 0,8445

0,8445 < 1,671  (T-tabel)

Niet significant

- Prijs / Hoge prijs


S =          ( 32-1) x 1,8619  + (32-1) x 0,8217 / ((32-1) + (32-1)) = 10,7775

T = 4,21 – 3,40 / (10,7775      1/32 + 1/32 = 2,9481

2,9481 > 1,671  (T-tabel)

Significant verschil

- Smaak


S =          ( 32-1) x 0,1764  + (32-1) x 0,3710 / ((32-1) + (32-1)) = 1,1677
T = 4,78 – 4,62 / (1,1677      1/32 + 1/32 = 0,5481

0,5481 < 1,671  (T-tabel)

Niet significant

- Milieu


S =          ( 32-1) x 1,8065  + (32-1) x 1,6089 / ((32-1) + (32-1)) = 10,8629

T = 3,43 – 3,00 / (10,8629      1/32 + 1/32 = 2,3253

2,3253 > 1,671  (T-tabel)

Significant verschil

- Verkrijgbaarheid


S =          ( 32-1) x 1,1251  + (32-1) x 1,1120 / ((32-1) + (32-1)) = 6,8203

T = 2,71 – 2,68 / (6,8203      1/32 + 1/32 = 1,1382

1,1382 < 1,671  (T-tabel)

Niet significant

Uit het onderzoekt blijkt dat er significant meer waarde werd gehecht aan de eigenschap ‘prijs’ bij koffie wanneer deze geformuleerd werd met het woord hoge ervoor. Wat leuk is om 
te zien is het dat ook de eigenschap ‘milieuvriendelijke productiewijze’ ook significant belangrijker wordt geacht op het papiertje met de hoge prijs formulering. Het zou kunnen zijn 
dat mensen milieuvriendelijke producten onbewust toch nog linken aan de gedachte dat deze vaak ietsje duurder zijn. Het woord ‘hoge’ voor prijs zou dan onbewust de gedachte aan milieu kunnen stimuleren. Dit fenomeen wordt ‘framing’ genoemd (Dijksterhuis, A.P. 2007). 

4.2.5 Pseudocertainty Effect
Onderzoek

Om aan te tonen dat mensen bereid zijn risico’s te nemen om een vaststaand verlies te voorkomen hebben wij een soort spelletje bedacht. Het was aanvankelijk de bedoeling om dit spelletje bij ieder onderzoek te doen, maar omdat wij aan het begin van het onderzoek onze twijfels hadden over de uitvoerbaarheid van het spel in de praktijk hebben we toch besloten deze op een aparte dag te doen. Op deze manier zouden wij sneller kunnen werken op de andere dagen en bovendien iets minder van de mensen hun tijd in beslag nemen. 
Na het uitdelen van de koffie hebben wij aan de mensen gevraagd of zij thuis ‘Nespresso’ koffie drinken. Als de mensen zeiden dat ze thuis geen ‘Nespresso’ dronken dan vertelden  wij hen dat deze koffie wel van dit merk was om hen vervolgens nog een fijne dag te wensen. Wanneer mensen echter een bevestigend antwoord gaven dan hadden wij onszelf twee scenario’s opgelegd (A):
Scenario 1; Wij leggen één ‘Nespresso cup’ (B)  voor de testpersoon op tafel. Vervolgens zeggen wij tegen deze persoon dat ze die cup mogen meenemen om thuis uit te proberen. Daarna zeggen we dat ze ook de mogelijkheid hebben om er meerdere mee te krijgen door mee te doen aan een spelletje. Hierna leggen wij drie ‘dichte’ speelkaarten op tafel en zeggen: ‘ Als u mee wilt spelen kunt u een kaart pakken. Één van de drie kaarten is een joker, pakt u deze  dan krijgt u niet één maar drie cups mee naar huis. Maar als u niet de  joker trekt dan krijgt u helemaal niks.’ 

Scenario 2; Wij leggen drie cups op tafel neer en zeggen tegen de proefpersoon dat zij deze alle drie meekrijgen om uit te proberen. De voorwaarde om de cups mee te nemen is echter wel dat ze van de drie dichte kaarten op tafel de joker eruit moeten pakken. Lukt dit niet dan krijgen ze geen cups mee naar huis. Verder zeggen we dat ze er ook voor kunnen kiezen om twee van de drie cups in te leveren zodat ze niet met het spelletje mee hoeven te doen. Hierbij leggen wij subtiel de nadruk op het inleveren / verliezen  van de twee cups door deze  een stukje naar ons toe te schuiven. 
Beiden scenario’s zijn inhoudelijk precies hetzelfde maar ze verschillen in de manier waarop de mogelijkheden aan de testpersonen verteld worden. In het eerste scenario wordt het krijgen van één cup als een winst gepresenteerd waarbij het spelen van een spel slechts een mogelijkheid is om ‘meer winst’ te behalen. In scenario twee wordt het behouden van één
cup, door niet te spelen, gepresenteerd als een verlies van twee cups. Men kan namelijk door het spelletje te spelen drie cups mee naar huis nemen. Onze verwachting op basis van de theorie is dat mensen in het tweede scenario vaker het spelletje zullen spelen dan in het eerste scenario. 
Toelichting:
(A) opleggen; Met het woord opleggen bedoel ik dat we niet van de vooraf uitgestippelde planning af mogen wijken. Dit hele onderzoek valt of staat met de manier waarop het spelletje gepresenteerd wordt. We moeten dus ook geen kleine veranderingen aanbrengen in de manier waarop mensen aangesproken worden. Zo moet je erop letten dat je de mensen vraagt met een spelletje mee te doen en niet met een ‘leuk’ spelletje. Dit zou mensen onbewust kunnen aanzetten tot het spelen van het spel waardoor we het effect dat we aan willen tonen onbedoeld ondermijnen. 
(B) ‘Nespresso cup’; Dit zijn losse aluminium bakjes die de koffie bevatten waarmee het Nespresso systeem werkt. Deze cups moeten in speciale winkels besteld of gekocht worden en zijn goed voor één kopje koffie.
Uitvoering en Resultaten:

De uitvoering van dit experiment was, net als de resultaten, erg teleurstellend. Er waren over de hele dag maar negen mensen die zeiden dat ze een Nespresso apparaat hadden. Op basis van de ervaringen die mijn onderzoekspartner bij zijn werk als salespromotor voor Nespresso heeft opgedaan hadden wij gerekend op ongeveer 30 personen. Van de proefpersonen weigerde bovendien slechts één iemand het spelletje te spelen. Hij gaf als reden op haast te hebben en maakte dus ook niet een door ons geforceerde afweging. 

Ik denk te weten waarom het pseudocertainty effect door onze proefopstelling niet goed tot uiting is gekomen. Het nut dat mensen beleven aan het spelen van een spelletje was in onze opzet te groot ten opzichte van het verlies wat zij mogelijk zouden hebben door het spelen. Het verlies van één Cup weegt niet voldoende op tegen het nut dat mensen beleven aan het spelen van het spel. In de theorie wordt een voorbeeld  gegeven van een beslissing die over leven en dood gaat  maar een dergelijk achterliggend zwaarwegend belang ontbreekt bij onze onderzoeksopzet. Het onderzoeken van dit effect is bijna niet uit te voeren met koffie als onderzoeksproduct. De enige mogelijkheid is naar mijn idee om mensen een aantal maanden gratis koffie aan te bieden om zo het belang van het wel of niet spelen van het spel te vergroten. Dit is echter voor ons niet mogelijk omdat wij hier uiteraard de financiële middelen niet voor hebben. 
4.3 Aanbevelingen
Uit het onderzoek naar het interloper effect is gebleken dat dit zowel positief als negatief tot uiting komt in de beoordeling die mensen geven aan in dit geval koffie. Ik denk dat dit effect op bijna alle producten en diensten van toepassing is. Het advies van een onafhankelijk partij beïnvloedt de mening van heel veel andere ( potentiële ) gebruikers. De vraag is nu hoe bedrijven deze kennis kunnen gebruiken om er hun voordeel mee te doen.
Aangezien het voor een bedrijf lastig is om zelf een boodschap uit te zenden die de mensen als onafhankelijk opvatten zullen zij altijd gebruik moeten maken van een tussenschakel. Deze tussenschakel geeft dan een bepaalde mening over het product welke indirect de mening van een ander beïnvloedt. De tussenschakel kan een apart bedrijf zijn maar kan ook door het bedrijf zelf gecreëerd worden. Een voorbeeld hiervan is het plaatsen van recensie afdeling op de eigen bedrijfswebsite. Hier kunnen mensen hun ervaringen met het product opzetten en zo andere mensen mogelijk beïnvloeden. De waarde van een klanten feedbacksysteem reikt dan verder dan de informatieve waarde voor het bedrijf wanneer deze feedback intern wordt gehouden. Ook een apart bedrijf kan als tussenschakel dienen. Ik doel dan op een instantie die adviezen en rapporten uit kan brengen. Een voorbeeld hiervan is het inhuren van een  onafhankelijk bedrijf  om openbaar advies te geven over jouw producten. Hierbij moet je er echter wel goed op letten dat mensen niet gaan denken of zelfs maar vermoeden dat er enige vorm van belangenverstrengeling is. Dit zou de geloofwaardigheid van de adviezen ernstig kunnen aantasten en zo uiteindelijk zelfs averechts kunnen werken. Makkelijker is  het om ervoor te zorgen dat je positieve reclame in de vorm van externe recensies goed in de gaten blijft houden en deze ook duidelijk ergens publiceert. Hierbij kan gedacht worden aan het plaatsen van een positief advies van de consumentengids in het eigen advertentie blaadje. 
De negativity bias laat heel duidelijk zien dat mensen ‘negatieve formulering van informatie’ mee laten  wegen  in hun beoordeling van een product. Een negatieve formulering houdt in dat de formulering de mensen prikkelt omdat hij hen confronteert met iets wat onprettig is. 
Bedrijven kunnen hier lering uit trekken en moeten met alle informatie die zij uitdragen goed rekening houden met de belevingswaarde van die informatie. Niet alleen de letterlijke inhoud maar ook de psychologische impact moeten doordacht worden. Om geen fouten te maken zouden bedrijven vaker een beroep kunnen doen op bijvoorbeeld psychologen. Deze zouden kunnen helpen met het opstellen van uitgaande bedrijfspromotie. Marketeers worden vaak als
een brug gezien tussen de consument en de producent maar ook zij hebben immers door hun brede opleiding soms te weinig specifieke kennis. Ook kan het handig zijn om interne scholing te geven aan werknemers om hen bewust te maken van een aantal psychologische effecten.  Wanneer zij kennis hebben van het bestaan van deze effecten kunnen zij er zowel onbewust als bewust meer rekening mee gaan houden. Bij deze scholing moet er natuurlijk wel gekeken worden of het rendabel is om de werknemer scholing te geven en of deze in staat is om de informatie in de toekomst te gebruiken. Zo zouden winkelverkopers bij een groot warenhuis bijvoorbeeld een middag scholing kunnen krijgen in op hun beroep van toepassing zijnde effecten. 
Het pseudocertainty  effect hangt net als de negativity bias samen met de manier waarop iets gepresenteerd wordt. Het effect is echter zo complex dat het niet op alle beslissingen van toepassing is. Dit wordt bevestigd door het ‘mislukte onderzoek’ wat wij zelf uitgevoerd hebben. Om deze reden kan ik enkel het advies geven dat men er bedacht op moet zijn dat mensen negatieve uitkomsten proberen te vermijden. In sommige gevallen zullen zij dit zelfs doen door in een keuze mogelijkheid een zeker verlies af te wijzen en te kiezen voor een goksituatie met een statistische waarde die even groot is als het  zekere verlies. Ik denk dat deze situaties zich vooral in de gezondheidszorg voor doen omdat hier grote belangen op het spel staan. Bij de formulering van een keuzemogelijkheid van een patiënt zal er dan ook met dit effect rekening gehouden moeten worden. 
5. Conclusie
Uit al het bovenstaande kunnen een aantal dingen geconcludeerd worden. Wanneer mensen bij het maken van een beslissingen of het waarderen van informatie geconfronteerd worden met additionele informatie van een onafhankelijke derde partij, dan heeft deze invloed op het beslissingsproces. Deze invloed mondt bij sprake van  positieve informatie uit in een hogere waardering en bij negatieve informatie in een lager waardeoordeel. Een negatieve interventie heeft in vergelijking tot een positieve meer uitwerkingskracht. Dit effect in zijn algemeen wordt beschreven als het interloper effect. Bedrijven kunnen van dit effect gebruik maken door beter om te gaan met  positieve recencies en beoordelingen. 
Het tweede onderzoek laat zien dat mensen sterker reageren wanneer zij door een negatieve impuls geprikkeld worden. Ze staan dan langer stil bij de informatie en gaan er soms ook meer waarde aan hechten. Dit effect wordt in de literatuur aangeduid als het negativity based effect. Bedrijven zouden in hun externe informatie verspreiding goed rekening moeten houden met dit effect. Ook zouden bedrijven meer energie kunnen steken in scholing van het personeel zodat klanten nog efficiënter benadert kunnen worden. Een gewaarschuwd mens telt immers voor twee. 

Het pseudocertainty effect beschrijft het fenomeen dat mensen het gevoel van ‘verlies’ vaak onbewust uit de weg proberen te gaan. Dit doen zij zelfs als het rendement van het ‘veilige’ verlies en de risicovolle gok optie statistisch gezien gelijk is. Het aantonen van dit effect in de praktijk is niet gelukt. Dit komt naar mijn  idee omdat het mogelijke verlies niet genoeg impact maakte voor mensen om hen af te schrikken van het gokken. Dit effect komt naar mijn idee vooral veel voor in de relatie tussen doktoren en patiënten. Hier draait het immers vaak om zaken van het hoogste belang: het leven zelf. 
Terugkomend op de hoofdvraag kan ik concluderen dat het  zeker mogelijk is om bepaalde cognitieve effecten bij mensen te stimuleren. Het hangt verder niet alleen van het effect maar ook van specifieke praktijk omstandigheden af in hoeverre kennis over deze effecten gebruikt kan worden. De kennis is echter nooit overbodig omdat in een beslissingsproces soms zelfs de meest subtiele invloeden de doorslag kunnen geven.
6. Nabeschouwing
Het schrijven van deze scriptie is naar mijn idee heel goed verlopen. Ik ben begonnen met het verzamelen van wat beperkte informatie over de diverse effecten en heb deze vervolgens onderzocht. Het verzamelen van de theorie ging ongeveer gelijktijdig met het bedenken van onze eigen onderzoeksmethoden. Het verwerken van de zelf verzamelde informatie was daarna nog een vrij uitgebreid werk. Vasthouden aan de vooraf gemaakte indeling maakte dit karwei echter wel een stuk makkelijker. Ik denk dan ook dat deze scriptie een logische en duidelijke opbouw heeft. 
De aanbevelingen, die aan de hand van het eigen onderzoek en de theorie tot stand zijn gekomen, zijn allen goed toepasbaar in de praktijk. Het is echter wel zo dat er grote verschillen kunnen zijn in de manier waarop zij uitgevoerd moeten worden. Er was echter geen mogelijkheid om specifieker advies te geven omdat het kader waarbinnen de effecten zich voordoen ook erg breed is. 

Er zijn verder diverse mogelijkheden tot een vervolg onderzoek. Het pseudocertainty effect zou met een andere onderzoeksopstelling opnieuw getest kunnen worden. We zouden dan wel met een ander product en tevens andere setting moeten werken. Een vervolg onderzoek zou ook kunnen gaan over wat aantal specifieke bedrijven met de kennis uit deze thesis zouden kunnen doen. 
▫  ‘Maurice en ik voor de ingang van bibliotheek nieuwegein’

7. Dankwoord
Ik zou deze scriptie graag willen afsluiten met een woord van dank aan  hen die mij gedurende het schrijf en onderzoeksproces geholpen  en ondersteund hebben. Het was zonder deze personen nooit mogelijk geweest het onderzoek te voltooien. 
Allereerst wil ik graag mijn scriptiebegeleider Prof. Dr. Franses bedanken voor zijn aanwijzingen en tips gedurende het gehele onderzoek. De korte bijeenkomsten waren voor mij niet alleen een goede richtingswijzer maar ook een bron van inspiratie. Ik ben speciaal dankbaar voor het feit dat wij gestimuleerd werden om te ontdekken wat is om zelf een onderzoek uit te voeren. 
Mijn dank gaat ook uit naar de bibliotheek van Nieuwegein. Wij hebben hier de ideale locatie gehad om ons onderzoek uit te voeren. Ik zou graag de heer de Boer en het baliepersoneel in het speciaal willen bedanken voor de behulpzaamheid en de minimale voorwaarden die ons gesteld werden. 

Nespresso Nederland B.V. wil ik danken voor het feit dat wij gebruik konden maken van hun  promotiemateriaal. Het gaf mij een gevoel van rust om te weten dat het onderzoeksmateriaal op ieder gewenst tijdstip te krijgen was.

Tot slot wil ik mijn ouders, beide broertjes en vriendin bedanken voor de steun en het begrip in de afgelopen jaren. De stabiele en gelukkige thuisomgeving heeft mij de mogelijkheid gegeven om volledig op het studeren gefocust te zijn. 
Teun Scholtens

Nieuwegein, Juli 2010
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