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REFERAAT 

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

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

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

In driekwart Jaar heeft ongeveer veertig procent van de respon
denten wijzigingen aangebracht in de bezochte aankoopunten. 
Respondenten zijn meer aankooppunten gaan bezoeken, waarvan met 
name de supermarkt heeft geprofiteerd. Het seizoen lijkt hierbij 
een rol te spelen. Ook het niet tevreden zijn over aankooppunten 
leidt tot de keuze van andere aankooppunten. 

Trefwoorden: 
Consumentenonderzoek; consumentengedrag; detailhandel; groenten 
en fruit; marketing; enquête; winkelkeuzegedrag; winkelkeuze-
model. 
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STORE CHOICE IN RESPECT OF FRESH FRUIT AND VEGETABLES 

1. Introduction 

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

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

2. The model 

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

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

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

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

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



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

Satisfaction or dissatisfaction with the chosen outlet affects 
consumers ' belief s. When one is dissatisfied with a particular 
outlet, the search process for new outlets may start again. 
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4. Results 

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

The greengrocer and the supermarket are the types of outlets 
mostly visited, both by about fifty percent of the respondents; 
about twenty percent of the respondents patronize the vegetable 
market and five percent the grower. 
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Most stores visited are situated in the neighbourhood of the 
respondents. We have the impression that distance determines 
which stores belong to the choice set and which not. 

Evaluation of stores 

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

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

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

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

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



Choice 

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

5. Changes in buying fresh fruit and vegetables 

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



INLEIDING 

1.1 Aanleiding van het onderzoek en probleemstelling 

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

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

Het doel van het onderzoek is als volgt geformuleerd: 
- vaststellen welke typen aankooppunten consumenten kiezen voor 

de aankoop van verse groenten en vers fruit en vaststellen 
welke verschillen hierbij tussen consumenten optreden, 

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

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

De gegevensverzameling voor de beantwoording van de probleem
stelling heeft plaatsgevonden in een tweetal onderzoeken. Het 
eerste onderzoek betrof een mondelinge enquête onder 499 Neder
landers, welke in de zomer van 1983 in tien plaatsen in Nederland 
is gehouden. De wijze waarop de gegevens zijn verzameld en de 
eerste resultaten van dat onderzoek zijn weergegeven in het 
onderzoeksrapport "Winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers 
fruit -Algemene karakteristieken van het winkelkeuzegedrag" 
(Glerum-van der Laan, 1984). Het tweede onderzoek betrof een in 
maart/april 1984 gehouden telefonische enquête onder 250 van de 
499 respondenten, die in 1983 geënquêteerd zijn. In deze telefo
nische enquête is nagegaan welke veranderingen - en onder invloed 



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

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

1.2 Opbouw van dit rapport 

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

Noten 
1. Het is ondoenlijk in èèn onderzoek zowel aandacht te besteden 

aan het winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers fruit als 
bij groente- en fruitconserven en diepvriesprodukten. Aange
zien consumenten weinig van elkaar verschillen in waar zij 
groente- en fruitconserven kopen - ruim negentig procent van 
de groente- en fruitconserven en diepvriesprodukten wordt bij 
de algemene levensmiddelenhandel gekocht (Marktinfo PGF, deel 
IV, nr. 48) - is hier alleen aandacht geschonken aan het 
winkelkeuzegedrag bij verse groenten en vers fruit. 

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



MODEL VAN HET WINKELKEUZEGEDRAG 

2.1 Basismodel 

Vanuit de doelstelling van het onderzoek is het mogelijk de 
problematiek van het winkelkeuzegedrag van consumenten bij 
groenten en fruit te plaatsen in een conceptueel kader. Een 
dergelijk kader of onderzoeksmodel geeft aan welke factoren van 
invloed worden geacht op het winkelkeuzegedrag bij groenten en 
fruit. Het model zal een afspiegeling moeten zijn van het werke
lijke keuzeproces van consumenten. 

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

In het 'high-involvement' beslissingsmodel van Engel en Black-
well (1982) en in het winkelkeuzegedragsmodel van Monroe en 
Guiltinan (1975) is een evaluatieve fase opgenomen. Afgezien van 
het model van Monroe en Guiltinan ontbreken andere volledig 
uitgewerkte winkelkeuzemodellen (Sheth, 1983). Het in dit onder
zoek gehanteerde model, dat is weergegeven in figuur 1, is 
derhalve geïnspireerd door deze beide modellen. In het navolgende 
zal het hier gehanteerde model verder uitgewerkt worden. 

Start koopproces 

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



Figuur 1. Model van het winkelkeuzegedrag. 

start 
het 
koopp 

van 

roces 

V 

geheugen 

zoeken 

evalueren van 
aankooppunten 

keuze van 
(een) 
aankoop-
punt (en) 

huishoud-
kenmerken 

f-

beeld aankoop-
punten op eva
luatieve 
criteria 

belang van 
evaluatieve 
criteria 

attitude 
ten 
van 

aanzien 
aankoop-

punten 

onverwachte 
omstandigheden 

satisfactie/ 
dissatisfactie 



Op deze fase van het koopproces zullen het geheugen van de 
consument en eventuele motieven van de consument, zoals het 
even uit huis willen zijn, contact met andere personen willen 
hebben, enz. (zie ook Engel en Blackwell, 1982), van invloed zijn. 
Na de start van het koopproces kan een zoekfase volgen. 

Zoeken 

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

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

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

Evaluatie van alternatieven 

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

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



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

Keuze 

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

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

Een tweetal kanttekeningen kunnen bij dit model geplaatst 
worden: 
1. Zoals reeds eerder is aangegeven heeft het zoekproces bij het 

kopen van verse groenten en vers fruit beperkte betekenis en 
moet het model in figuur 1 als basismodel opgevat worden. Het 
routinematige beslissingsproces in de actualiteit van iedere 
dag zal zijn: 
start van het koopproces -> attitude -> keuze -> (dis)satis-
f actie . 
Op de keuze kunnen mogelijk toevallige omstandigheden en 
situationele factoren als het hebben van haast, enz. van 
invloed zijn. 
Daar het zoekgedrag beperkte betekenis heeft, wordt het aantal 
winkels waarin men regelmatig verse groenten en fruit koopt, 
op korte termijn constant verondersteld. Alleen deze winkels 
zullen bij de evaluatie van alternatieve aankoopmogelijkheden 
betrokken worden. Nagegaan wordt waarom juist deze winkels in 
het verleden geselecteerd zijn voor de aankoop van verse 
groenten en vers fruit. 

2. Tot nu toe hebben we steeds gesproken over een evaluatie van 
alternatieven vôôr de aankoop van verse groenten en vers 
fruit. Toch zullen er consumenten zijn die meestal één en 
hetzelfde aankooppunt bezoeken. Bij deze consumenten wordt het 



proces : 
start -> keuze -> evaluatie van het aankooppunt. 
Is men tevreden over het aankooppunt, dan zal dit het beeld 
dat men ervan heeft positief beïnvloeden. Slechte ervaringen 
met de winkel zullen een negatieve invloed hebben op het beeld 
dat men van de winkel heeft. Dit kan uiteindelijk aanleiding 
zijn om nieuwe informatie over alternatieve mogelijkheden om 
verse groenten en vers fruit te kopen, te gaan zoeken. Koopt 
een consument echter regelmatig in meer dan één aankooppunt 
verse groenten en vers fruit, dan zal er meestal enige evalua
tie van deze alternatieven aan de keuze voorafgaan. De uitein
delijke keuze kan hier weer beïnvloed worden door toevallige 
omstandigheden en situationele factoren. 

2.2 Model van onderzoek en operationalisering 

Het basismodel van het winkelkeuzegedrag is verder uitgewerkt 
voor dit onderzoek. In het navolgende zal aangegeven worden welke 
en hoe variabelen van het model meetbaar gemaakt en vervolgens 
gemeten zijn en welke modelvergelijkingen geoperationaliseerd 
zijn. 

Start van het koopproces 

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

Zoeken van alternatieven 

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

Evaluatie van alternatieven 

De aankooppunten welke de respondent meestal bezoekt om verse 
groenten en fruit te kopen, worden geëvalueerd aan de hand van 
een tiental criteria, ook wel winkelkarakteristieken genoemd. 
Deze zijn in vooronderzoek via een tweetal groepsdiscussies 
vastgesteld. Ieder aankooppunt waar de respondent koopt, wordt op 
elk van deze criteria beoordeeld. Zowel de beoordeling van als 
het gewicht dat aan deze evaluatieve criteria wordt gehecht, 
worden beïnvloed door normen, waarden, levensstijl en persoon
lijkheid van de respondent. Omdat deze laatste variabelen binnen 
het kader van dit onderzoek (financiële middelen; duur van de 



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

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

waarbij Gn-^ = gewicht dat door respondent n aan evaluatief 
criterium k wordt gehecht 

Bn.jk = ^(sociale en demografische variabelen) (2) 

waarbij B ^ ^ = beoordeling van aankooppunt j op evaluatief 
criterium k door respondent n 

Het b 
crite 
moet 
zodan 
ogen 
fisch 
bruto 
beoor 
evalu 

Voo 
crite 
worde 
dent 
gesch 
derde 

elang d 
ria hec 
de resp 
ig dat 
van de 
e varia 

gezins 
deling 
atieve 
r ieder 
rium en 
n tot e 
tegenov 
iedt vi 

modelv 

at elke 
ht, is g 
ondent 1 
een crit 
responde 
beien zi 
inkomen, 
van elk 
criteria 

aankoop 
eventue 

en score 
er dat a 
a het 11 
ergelijk 

respondent 
emeten via 
00 punten 
erium meer 
nt belangr 
jn variabe 

leeftijd 
aankooppun 

is verkre 
punt kan d 
el het bel 

die de at 
ankooppunt 
neair comp 
ingen luid 

aan 
een 

over 
pun 

ijke 
len 
van 
t wa 
gen 
e be 
ang 
titu 

wee 
ensa 
en d 

elk van d 
constante 
de 10 cri 

ten krijgt 
r is'. Als 
als groott 
de huisvro 
ar de resp 
via zevenp 
oordeling 
van deze c 
de, de hou 
rgeeft. Di 
torisch mo 
an: 

e tien eva 
somschaal 

teria verd 
naarmate 

sociale en 
e van het 
uw, enz. g 
ondent koo 
untsschale 
op elk eva 
riteria ge 
ding van d 
t combiner 
del à la F 

luatieve 
. Hierbij 
elen, 
het in de 

demogra-
huishouden, 
enomen. De 
pt op de 
n. 
luatief 
combineerd 
e respon-
en 
ishbein. De 

nj 

K 
E G 

k=l 
nk 'njk (3a) 

of 

À 
nj 

K 
E B 

k=l 
njk (3b) 

waarbij A ß j • attitude van respondent n ten aanzien van 
aankooppunt j ofwel houding van respondent n 
tegenover aankooppunt j 

K » aantal gehanteerde evaluatieve criteria 

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



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

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

- de weegprocedure kan variatie tussen variabelen doen 
verdwijnen. 

Monroe en Guiltinan (1975) vinden in hun onderzoek dat het combi
neren van belang en winkelbeoordeling weinig bijdraagt aan het 
voorspellen van attitudes tegenover winkels. Omdat ten aanzien 
van dit punt nog geen overeenstemming bestaat, zijn beide model
len in dit onderzoek gehanteerd. 

De keuze 

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

C nj » f<Anj> <**> 

waarbij C j = keuze van aankooppunt j door respondent n 

Om meer inzicht te krijgen in de keuze van een aankooppunt, is 
ook nog een analyse uitgevoerd waarin naast de houding van een 
respondent tegenover een aankooppunt, tevens zijn sociale en 
demografische kenmerken bij de verklaring van zijn uiteindelijke 
winkelkeuze zijn betrokken. De laatste modelvergelijking is dan: 

C . = f(A ., sociale en demografische variabelen) (Ab) 

De keuze van een aankooppunt is in beide vergelijkingen gemeten 
via het gedeelte van het budget voor verse groenten dan wel vers 
fruit, dat de respondent in het betreffende aankooppunt besteedt. 



START VAN HET KOOPPROCES 

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

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

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

3.1 Wanneer koopt men verse groenten en fruit? 

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

De wijze waarop het aankoopproces van verse groenten en fruit 
start, vertoont geen samenhang met de hulshoudkenmerken leeftijd 
van de huisvrouw, het al of niet een betaalde baan buitenshuis 
hebben van de vrouw, het bruto gezinsinkomen en de huishoud-
grootte (Chi-kwadraat = 3,02, v = 8, p > 0,10, resp. Chi-kwa-
draat = 2,44, v •» 2, p > 0,10; Chi-kwadraat = 8,31, v = 8, 
p > 0,10; Chi-kwadraat = 8,07, v = 8, p > 0,10). Wel verschilt de 
start per gemeente. In de stedelijke gemeenten koopt men vooral 
verse groenten en fruit wanneer deze 'op' zijn. De geringe 
afstand van huis naar aankooppunt zal hiervoor een belangrijke 
verklarende variabele zijn. Op het platteland koopt men groenten 
en fruit vaak op vaste dagen. Dit hangt samen met het feit dat de 
gespecialiseerde handel , en daarbinnen met name de groenteman 
aan de deur, een veelbezocht type aankooppunt is. In de geïndus
trialiseerde plattelandsgemeenten tenslotte koopt men groenten en 
fruit relatief vaak anders dan volgens de twee genoemde start-
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procedures, 'op' of 'op vaste dagen' (Chi-kwadraat = 12,50, 
v = 4, p = 0,01) . 

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

3.2 Combineren van groente- en fruitaankopen met andere 
boodschappen 

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

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

wanneer ik verse groenten en fruit koop, 
doe ik bijna altijd andere boodschappen 56,2% 

wanneer ik verse groenten en fruit koop, 
doe ik af en toe tevens andere boodschappen 27,6% 

wanneer ik verse groenten en fruit koop, doe 
ik bijna nooit tegelijkertijd andere boodschappen 16,2% 

(n=497) 

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

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

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

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

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

Respondenten die de groente- en f ruitaankopen (niet) met de 
overige boodschappen combineren, doen deze andere boodschappen 
meestal (niet) in de buurt van het groente- en fruitaankooppunt 
(groente: Chi-kwadraat = 86,00, v = 4, p < 0,01; fruit: Chi-
kwadraat = 56,18, v = 4, p < 0,01). Dit hangt samen met het feit 
dat degenen die deze aankopen combineren, meestal hun verse 
groenten en fruit in een winkelcentrum kopen. In een dergelijk 
centrum is zowel de gespecialiseerde handel als de algemene 
levensmiddelenhandel goed vertegenwoordigd (groente: Chi-kwa
draat = 14,71, v » 2, p < 0,01; fruit: Chi-kwadraat = 16,41, 
v » 2, p < 0,01, resp. groente: Chi-kwadraat = 197,95, v - 2, 
p < 0,01; fruit: Chi-kwadraat = 183,62, v = 2, p < 0,01). 

Noten 
1. Tot de gespecialiseerde handel behoren de groente- en fruit-

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

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

4.1 Zoekfase 

Verondersteld is dat respondenten voor de aankoop van verse 
groenten en vers fruit niet bewust op zoek gaan naar aankoop-
punten. Zij beschikken over een 'evoked set', een aantal aankoop-
punten waaruit zij in de regel kiezen. Voor iets meer dan de 
helft van de respondenten bestaat deze 'evoked set' uit èèn 
aankooppunt (Glerum-van der Laan, 1984). Ruim dertig procent van 
de respondenten koopt verse groenten en vers fruit in twee 
aankooppunten, de overigen in drie à vier aankooppunten. Vooral 
de groente- en fruitwinkel, de supermarkt, de markt of een combi
natie van deze aankoopplaatsen zijn veel bezochte aankooppunten. 

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

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

4.2 Evaluatie van alternatieven 

Bij de evaluatie van alternatieve mogelijkheden om verse groen
ten en vers fruit te kopen, spelen een aantal factoren een rol. 
Allereerst is hierbij relevant welke criteria respondenten 
gebruiken om aankooppunten van verse groenten en fruit met elkaar 
te vergelijken. Ook het beeld dat respondenten van de door hen 
bezochte aankooppunten op deze criteria hebben, is belangrijk. 
Hieruit resulteert een bepaalde houding tegenover deze door hen 
bezochte aankooppunten. 

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

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

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

Het belang dat respondenten aan de evaluatieve criteria hechten 
is afhankelijk van de wijze waarop hun aankoopproces van 
verse groenten en vers fruit van start gaat (tabellen 1.1 en 1.2 
in bijlage I) en van hun primaire aankoopkanaal (tabel 1.3 in 
bijlage I ) . 

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

De vijfentwintig respondenten die de overige handel, waarin de 
teler zo belangrijk is, als primair aankooppunt hebben, combine
ren de groente- en fruitaankopen bijna nooit met andere bood
schappen en kopen op vaste dagen. De kwaliteit van de groente- en 
fruitprodukten is voor deze respondenten een relatief nog 
belangrijker winkelkeuzemotief dan voor de kopers bij de gespe
cialiseerde handel en algemene levensmiddelenhandel. Aan de 
bereikbaarheid van het aankooppunt hechten zij echter weinig 
belang. 
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Uit Duits onderzoek (N.N., 1983) komt verder naar voren dat bij 
grote aankopen, naast versheid van de produkten, prijs relevant 
is, bij kleine aankopen juist de gunstige ligging van de winkel. 
Derhalve moet in navolging van ander onderzoek (Achabal, Kriewall 
en Mclntyre, 1983; Mattson, 1982; Levin e.a., 1983) geconcludeerd 
worden dat situationele factoren - waaronder de wijze waarop het 
koopproces van start gaat, veel of weinig boodschappen moeten 
doen en mogelijk ook tijddruk - van invloed zijn op het koop
proces van verse groenten en fruit. Situationele factoren (zie 
voor een uitwerking hiervan ook Belk, 1975) behoren derhalve in 
het winkelkeuzemodel opgenomen te zijn. 

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

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

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

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

Beoordeling aankooppunten op winkelkarakteristieken 

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

Tussen de vier meest bezochte typen aankooppunten: de groente
en fruitwinkel, de supermarkt/discounter, de teler en de markt, 
blijken desondanks belangrijke verschillen in beoordeling te 
bestaan (tabel 1.4, bijlage I ) . De groente- en fruitwinkel wordt 
het beste beoordeeld op de eigenschappen bereikbaarheid, hoeveel
heid verse groenten en fruit die een aankooppunt voert, de 
vriendelijkheid en deskundigheid van het personeel en de snelheid 
van bediening en de verzorgdheid van de zaak. De pluspunten van 
de groentewinkel als speciaalzaak - het bredere assortiment, de 
bediening en all-round vakmanschap - ten opzichte van het alge
mene levensmiddelenbedrijf, worden derhalve door de respondenten 
onderkend (zie ook E.I.M., 1984). De supermarkt wordt - zoals 
verwacht kon worden - het beste beoordeeld op de mogelijkheid om 
er ook de overige voedingsmiddelen te kopen en - samen met de 
teler en de markt - op de hoeveelheid fruitaanbiedingen. 
Kwaliteit, prijs - vooral bij fruit - en het aantal groente
aanbiedingen zijn goede aspecten van de teler. Ook uit ander 
onderzoek komt naar voren dat de teler erg goedkoop is, overigens 
wel alleen in het eigen assortiment (N.N., 1985). Wel wordt de 
bereikbaarheid van de overige handel slecht beoordeeld. Voor het 
kopen bij dit type aankoopkanaal is bereikbaarheid echter een 
minder belangrijk winkelkeuzemotief. De markt tenslotte wordt op 
geen van de tien aspecten als beste beoordeeld. Toch komt de 
markt goed naar voren op de winkeleigenschappen 'prijsstelling 
van het groente- en fruitassortiment', de 'hoeveelheid groenten 
en fruit die gevoerd worden' en - samen met de teler - op de 
'hoeveelheid fruitaanbiedingen'. 
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In het navolgende zal nagegaan worden in hoeverre de beoorde
ling van de aankooppunten op ieder van de tien winkelkarakteris-
tieken varieert per huishouden, zoals in modelvergelijking (2) 
tot uitdrukking komt: 

Bn.jk = f (sociale en demografische variabelen) (2) 

Allereerst valt op (zie tabellen 1.5 en 1.6 in bijlage I) dat de 
overige handel het beste beoordeeld wordt op de hiervoor genoemde 
aspecten - kwaliteit, prijs en de hoeveelheid groente-aanbie
dingen - ongeacht de sociale en demografische kenmerken van de 
respondenten. De algemene levensmiddelenhandel wordt in elk 
huishouden het beste beoordeeld op de mogelijkheid hier de 
overige levensmiddelen te kopen en de gespecialiseerde handel op 
assortiment en verzorgdheid van de zaak. Wel vindt men in elk 
huishouden de gespecialiseerde handel duur, met name ten opzichte 
van de overige handel. 

Desondanks blijken er ook verschillen tussen huishoudens te 
bestaan. Zo oordelen vrouwen van 65 jaar en ouder - ongeacht type 
aankooppunt - positiever over de kwaliteit groente- en fruit-
produkten, de vriendelijkheid, behulpzaamheid en deskundigheid 
van het personeel, de verzorgdheid van de zaak en de snelheid van 
bediening in aankooppunten dan jongere vrouwen, maar slechter 
over de prijsstelling van de produkten. Daarnaast wordt in 
plattelandsgemeenten de bereikbaarheid van de overige handel 
beter beoordeeld dan in de stedelijke en geïndustrialiseerde 
plattelandsgemeenten. Dit is niet verwonderlijk daar de aankoop
punten in de plattelandsgemeenten meestal al verder van het huis 
van de respondent gelegen zijn. Wel wordt hier voor elk type 
aankooppunt de hoeveelheid aanbiedingen evenals de prijsstelling 
van zowel verse groenten als vers fruit duidelijk slechter beoor
deeld dan in de andere gebieden. Het feit dat in plattelands
gemeenten de hoeveelheid aanbiedingen die een aankooppunt voert, 
een belangrijk keuzecriterium is, maakt dit een vermeldenswaardig 
gegeven. 

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

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

Groente Fruit 

alg. 
gespec. levm. 
handel handel 

alg. 
gespec. levm. 
handel handel 

kwaliteit -0,185 0,076 0,097 0,133 
prijs -0,814 0,247 -0,895 0,225 
bereikbaarheid -0,266 -0,148 -0,196 -0,022 
hoeveelheid groente en fruit 0,328 0,041 0,109 -0,038 
vriendelijkheid personeel -0,121 0,130 -0,164 0,142 
verzorgde inrichting -0,345 -0,297 -0,100 -0,310 
ov. voedingsmiddelen te koop 0,144 0,405 0,090 0,251 
snelheid van bediening -0,394 0,565 -0,269 0,607 
deskundigheid personeel 0,196 -0,932 0,108 -0,980 
hoeveelheid aanbiedingen 0,128 -0,312 0,365 -0,095 

verklaarde variantie 1 2 , 4 % 1 6 , 5 % 1 1 , 2 % 1 5 , 9 % 

stedelijke gemeenten 0,893 
geïnd, plattelandsgem. 0,418 
leeftijd huisvrouw <30 jaar -0,113 
leeftijd huisvrouw 30-39 jaar 0,249 
leeftijd huisvrouw 40-49 jaar 0,215 
leeftijd huisvrouw 50-64 jaar 0,016 
bruto inkomens <f 21.000,- 0,011 
inkomen f 21.000,- - f 30.000,- -0,109 
inkomen f 30.000,- - f 39.000,- -0,241 
inkomen f 39.000, f 51.000,- 0,157 
buitenshuis werkende vrouw -0,027 
1 +2 persoons huishoudens -0,299 
3 +4 persoons huishoudens -0,494 

- 0 , 
- 0 ; 
- 0 , 
- 0 , 

, 924 
, 298 
, 201 
, 504 

- 0 , 3 2 1 
- 0 , 0 8 6 
- 0 , 2 2 0 
0 , 0 6 6 

- 0 , 3 5 8 
0 , 1 4 8 

- 0 , 0 2 1 
- 0 , 3 0 8 
- 0 , 0 7 3 

1 ,039 
0 , 3 5 9 

- 0 , 1 5 4 
0 , 0 4 5 

- 0 , 0 7 1 
- 0 , 0 7 7 
- 0 , 0 8 6 
0 , 0 1 9 

- 0 , 1 4 7 
0 , 1 8 1 
0 , 1 5 4 

- 0 , 4 1 6 
- 0 , 3 4 3 

- 0 , 8 0 3 
- 0 , 3 5 8 
- 0 , 2 4 6 
- 0 , 6 8 1 
- 0 , 1 9 2 
- 0 , 0 5 4 
- 0 , 0 6 1 

0 , 0 8 8 
- 0 , 3 4 2 

0 , 2 5 9 
0 , 0 1 5 

- 0 , 3 4 0 
- 0 , 1 2 8 

verklaarde variantie 1 1 , 7 % 1 2 , 7 % 1 2 , 5 % 1 2 , 8 % 

canonische correlatie 0,49 

218 

0,60 

142 

0,48 

224 

0,60 

143 aantal waarnemingen n 
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Houding tegenover aankooppunten 

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

K 
Anj " * Gnj • Bnjk <3a> 

k=l 

en het eenvoudiger model: 

Anj » Z Bnjk <3b> 
J k-1 J 

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

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

De houding tegenover groente- en fruitaankoopunten kan ook per 
type huishouden verschillen (tabellen 1.7 tot en met 1.10 in 
bijlage I ) . Zo blijkt de houding van vrouwen tegenover de alge
mene levensmiddelenhandel en in mindere mate de gespecialiseerde 
handel, positiever te worden naarmate zij ouder worden. Eén- en 
tweepersoons huishoudens hebben de meest positieve attitude 
tegenover de algemene levensmiddelenhandel. De houding tegenover 
de gespecialiseerde handel is het minst gunstig in de platte
landsgemeenten. Dit wordt vooral veroorzaakt doordat de prijs
stelling van groente- en fruitprodukten en de hoeveelheid aanbie
dingen in dat winkeltype in de plattelandsgemeenten slecht beoor
deeld worden. Huishoudens met een gezinsinkomen van f 30.000,-
tot f 39.000,- hebben met name een positieve houding tegenover de 
overige handel, waar zij dan ook vaak een groot gedeelte van hun 
budget besteden. 
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Tabel 4.2. Attitudescores ten aanzien van groente- en fruit-
aankooppunten, waarin het belang dat aan evaluatieve criteria 
wordt gehecht al dan niet is geïncorporeerd, uitgesplitst 
naar winkeltype. 

alle aankooppunten 
gespecialiseerde handel 
algemene levensm. handel 
overige handel 

aantal waarnemingen n 

F-toets 

overschrijdingskans p 

aankooppunten waarin «eer 
dan 50 procent van het 
budget besteed wordt 
gespecialiseerde handel 
algemene levensm. handel 
overige handel 

aantal waarnemingen n 

F-toets 

overschrijdingskans p 

Attitudescores 
volgens model 

(3a) 

groente 

243,121 

270,99 
244,22 

780 

7,09 

< 0,01 

234,94 
247,87 
201,15 

393 

2,61 

- 0,08 

fruit 

243,49 
265,58 
245,34 

758 

4,37 

= 0,01 

235,30 
245,52 
213,41 

389 

1,18 

> 0,10 

Attitudescores 
volgens model 

(3b) 

groente fruit 

25,33 
26,31 
30,57 

780 

9,24 

< 0,01 

25,10 
24,68 
27,19 

393 

1,43 

> 0,10 

25,38 
25,99 
29,45 

758 

4,63 

• 0,01 

25,08 
24,97 
26,77 

359 

0,63 

> 0,10 

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

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

5.1 Winkelkeuze en gedeelte van het aldaar bestede budget 

De houding van respondenten tegenover een aankooppunt zal 
beïnvloeden welk gedeelte van het budget voor verse groenten en 
verse fruit aldaar besteed wordt. Mogelijkerwijs beïnvloedt de 
uiteindelijke winkelkeuze ook weer de houding tegenover die 
winkels. Dat wordt hier echter niet onderzocht, aangezien daar
voor longitudinaal onderzoek nodig is. 

De beïnvloeding van de keuze van een aankooppunt door de 
houding tegenover het betreffende aankooppunt is weergegeven in 
model (4a), dat met behulp van regressie-analyse is onderzocht: 

C n j = f(An.) (4a) 

Tabel 5.1 toont dat het in een aankooppunt bestede budget 
toeneemt naarmate respondenten tegenover dat aankooppunt een 
positievere houding hebben. Voor de onderscheiden typen aankoop
punten varieert de verklaarde variantie van 1% tot 20%. Met name 
een positieve attitude ten aanzien van de teler leidt ertoe dat 
men in dit type aankooppunt een groot gedeelte van het budget 
besteedt. Daarentegen verklaart een positieve houding tegenover 
de groente- en fruitwinkel slechts in geringe mate welk deel van 
het budget aldaar besteed wordt. Deze resultaten lijken erop te 
wijzen dät voor het kopen bij de teler bewust gekozen wordt, 
terwijl dit voor de groente- en fruitwinkel en in mindere mate de 
supermarkt - in het algemeen dichter bij het huis van de respon
dent gelegen aankooppunten - minder duidelijk het geval is. 

In tabel II.1 in bijlage II komt naar voren dat eenzelfde 
analyse met niet-gewogen attitudescores tot nagenoeg dezelfde 
resultaten leidt. 
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Tabel 5.1. Gedeelte van het budget voor verse groenten en vers 
fruit dat in een aankooppunt besteed wordt, verklaard door de 
gewogen attitude van respondenten ten aanzien van dat aan
kooppunt . 

Groente Groente
en fruit-
winkel 

Super
markt Teler Markt 

attitude 
constante 

0,0036* 
7,0491 

0,0091** 
8,0580 

0,0143** 
10,4167 

0,0098** 
8,6732 

aantal waar
nemingen n 297 303 29 79 

verklaarde 
variantie R2 0,64% 8,67% 20,12% 7,54% 

Fruit Groente
en fruit-
winkel 

Super
markt Teler Markt 

attitude 
constante 

0,0042* 
7,3606 

0,0094** 
8,3496 

0,0106** 
10,3437 

0,0055 
8,0278 

aantal waar
nemingen n 276 281 24 88 

verklaarde 
variantie R2 0,98% 9,2 5% 15,02% 1,73% 

** Significant bij 5% onbetrouwbaarheid. 
* Significant bij 10% onbetrouwbaarheid. 

Er is tevens een regressie-analyse uitgevoerd met als verkla
rende variabelen naast de al of niet gewogen attitude van respon
denten ten aanzien van een aankooppunt hun socio-demografische 
kenmerken, zoals weergegeven in model (4b): 

nj 
= f(A_j, sociale en demografische variabelen) (4b) 

Naast de houding van respondenten tegenover een aankooppunt 
blijken met name het bruto gezinsinkomen en de mate van indus
trialisatie te beïnvloeden welk gedeelte van het budget in een 
aankooppunt besteed wordt (tabel 5.2). De respondenten die in een 
groente- en frultwinkel kopen, besteden hier een groter gedeelte 
van het budget voor verse groenten dan wel vers fruit naarmate 
zij een positievere attitude ten aanzien van dit aankooppunt 
hebben. Ook respondenten in plattelandsgemeenten besteden er ten 
opzichte van de andere gebieden een groter gedeelte van het 
budget. Dit resultaat is in overeenstemming met eerder gevonden 
resultaten. Bij de supermarkt spelen attitude en bruto gezins
inkomen een belangrijke rol: huishoudens met lagere bruto 
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Tabel 5.2. Gedeelte van het budget voor verse groenten en vers 
fruit dat in een aankooppunt besteed wordt, verklaard door de 
gewogen attitude van respondenten ten aanzien van dat aankooppunt 
en door socio-economische en demografische kenmerken. 

Groente Groente
en fruit-
winkel 

Super
markt Teler Markt 

attitude 
buitenshuis wer

kende vrouw 
leeftijd 

huisvrouw 
huishoudgrootte 
bruto inkomen 
stedelijke 

gemeenten 
gelndustr. 

plattelands
gemeenten 

constante 

aantal waar
nemingen n 

verklaarde 
o 

variantie R 

Fruit 

0,0056** 

-0,0084 

-0,0068 
-0,1794 
-0,0113 

-1,5659** 

-2,9639** 
10,0195 

276 

11,05% 

0,0089** 

0,2175 

-0,0186 
0,0102 

-0,1846** 

-0,1282 

0,1260 
10,3077 

269 

10,34% 

0,0159** 

-0,5451 

0,0435 
-0,6989 

0,0725 

-3,5598 

-0,1329 
11,1008 

26 

25,21% 

0,0096** 

-1,0110 

0,0268 
0,1839 

-0,3385** 

-1,1898 

-2,0228** 
9,7538 

76 

26,42% 

Groente
en fruit-
wlnkel 

Super
markt Teler Markt 

attitude 
buitenshuis wer

kende vrouw 
leeftijd 

huisvrouw 
huishoudgrootte 
bruto inkomen 
stedelijke 

gemeenten 
gelndustr. 

plattelands
gemeenten 

constante 

aantal waar
nemingen n 

verklaarde 
o 

variantie R 

0,0062** 

0,6277 

-0,1025 
-0,0621 
-0,0550 

-2,0366** 

-2,8384** 
10,9995 

262 

10,94% 

0,0096** 

0,0303 

-0,0171 
0,0475 

-0,2500** 

-0,0689 

0,2960 
10,7784 

254 

13,71/ 

0,0097* 

-1,0934 

0,0781* 
-0,3872 

-2,4219 

0,7381 
6,9443 

24 

26,98% 

0,0048 

0,1061 

0,0138 
0,5486* 

-0,3579** 

-1,1211 

-1,4037 
9,0659 

87 

15,79% 

** Significant bij een onbetrouwbaarheid van 5%. 
* Significant bij een onbetrouwbaarheid van 10%. 
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inkomens besteden een groter gedeelte van hun budget voor verse 
groenten en vers fruit bij de supermarkt dan huishoudens met 
hogere bruto inkomens. Ook hier oefent een gunstige houding een 
positieve invloed uit op het in de supermarkt bestede budget. Dit 
laatste geldt ook voor de teler. Tevens blijken meer oudere 
huisvrouwen bij de teler een groot gedeelte van het budget te 
besteden. Het gedeelte van het budget dat op de markt besteed 
wordt, is groter bij huishoudens met lagere bruto inkomens. Bij 
groente speelt daarnaast de attitude een positieve rol en de mate 
van industrialisatie: in plattelandsgemeenten besteedt men ten 
opzichte van de geïndustrialiseerde plattelandsgemeenten een 
groter gedeelte van het budget voor verse groenten op de markt. 
Bij fruit blijkt het op de markt bestede budget toe te nemen met 
huishoudgrootte. 

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

5.2 Verdeling bestede budget over aankooppunten 

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

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

K 
Z 

k-1 
exp ( Z Z j n k V k ) 

PJn 
J n 

K 
1 exp ( E Z j n k V k ) 

j=l k=l 

waarbij P J = kans dat individu n aankooppunt j kiest 
Z j n k = beoordeling van aankooppunt j door 

respondent n op winkelkarakteristiek k 
V k = te schatten parameters 
J = aantal aankooppunten waarin respon

dent n verse groenten of fruit koopt. 
K = aantal winkelkarakteristieken. 
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