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Marktonderzcek, en met name consumentengedragsonderzoek, moet sturend
zijn voor het produktontwikkelingsbeleid van de onderneming. Deze
filosofie wordt aangeduid met de term 'research guidance'. De onderhavige
studie handelt over de rol van onderzoek naar kwaliteitsperceptle als _
research guidance voor produktontwikkeling. Op basis van de literatuur op
het gebied van research guidance, produktontwikkeling en kwaliteits-
perceptie, wordt een theoretisch model voor research guidance
geformuleerd. In dit model worden expliciet relaties gelegd tussen de
fysieke objectieve produkteigenschappen, consumentenpercepties van het
produkt en het totaaloordeel over de kwalitetit.

Het model voor research guldance wordt empirisch gelllustreerd voor de
vleessoorten ribkarbonade en sukadelappen. Daarnaast wordt de bereidheid

van consumenten om meer te betalen voor betere kwaliteit onderzocht.
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SUMMARY

Quality perception research as research guidance for product development

There is a distinct consumer trend to become more demanding about
quality. It has been argued that the search for quality is the most
important consumer trend of the 1980s. However, evidence fndicates that
many consumer are unhappy with the quality they are receiving. A viable
strategy for firms to sustain their profitability may be to improve the
quality of theilr products. For quality improvement to be effective, it is
important that management and englneers have insight into the way
consumers evaluate the quality of a product, as it {s the consumer who
ultimately uses his idiosyacratic perception of the quality of the
product alternatives in the decision which alternative to buy. This may
be called the consumer-oriented appreach to quality. On the other hand,
products of constant good quality have actually to be produced. This
requires physico-chemical product specifications which can be used as
product-standards. Good product quality means that a product meets
defined standards. This may be called the product management—oriented
approach to quality. It is obvious that quality improvement can only be
effectuated if both approaches to quality are integrated. The following
three steps have to be carried out to integrate the two approaches:

l. Identification of quality criteria of consumers in the target market;

2, Translation of these consumer criteria in technical product
specifications;

3. Establishing methods of production and quality contrel in order to
meet technical product specifications.

The present study focusses on the first two of these steps.

In the theoretical section, the consumer-oriented approach to product
development and the concept of research guidance are discussed. Further,
the role of product quality in different approaches to consumer behaviour
is reviewed., Successively, the 'traditional' economic approach to
consumer behaviour and Lancaster's new economic theory of consumer
behaviour are described. Specific shortcomings of these approaches are

also discussed. Acknowledging the intervening role of perceptions in



product evaluation, a model for the formation of overall product
judgements is developed, which is prounded on Brunswik's lens model. The
model states that subjective attribute perceptions are shaped both by
objective product characteristics and so called socio—psychological
factors. The subjective attribute perceptions are infegrated into an
overall product judgment. The latter step is called the 'attribute
integration phase'. The link between chjective product characteristics
and subjective attribute perceptions can be modelled as a psychophysical
function. Working back from the subjective perceptions to the physical
characteristics provides us with the detalled set of technical product
specifications necessary to manufacture a product that meets the needs of
the target market. Soclo-psychological factors are defined as those
factors that are not physically related to the product, like price, brand
name, advertising etc. Though these factors do exercise an influence on
the attribute perceptions, they are not investigated in this study, as
they are no prime concern of product development.

The model for the formation of overall product judgments, is
empirically ifllustrated for consumer perceptions of the sensory quality
of meat. The physical meat characteristics were measured by researchers
of the Research Institute for Animal Production 'Schooncord' at Zeist.
The meat cuts used in this study are a representative sample of the total
consumer market for these meat cuts in the Netherlands. Consumer data on
the meat cuts were collected at the central test facility of a market
research agency at Rotterdam. The sample consisted of 384 main purchasers
of meat in the household. The consumer data were related to the physical
product characteristics, thus providing insight into the phychophysical
relations. For both meat cuts {pork rib chop and blade stake), the
quality perception at the point of purchase is mainly based on the
perceived freshness and the amount of visible fat. At the moment of
consumption, the quality perception is mainly based on the perceived
flavour/texture characteristics and the amount of non-meat components in
the meat cut. The relationships between the consumer judgements and the
physical product characteristics differ between the products. This
clearly illustrates that no general rule exists for the translation of
consumer judgments to product specifications. The translation should be
carried out for meat cuts separately.

For pork rib chops, 1t 1s shown that the criteria consumers are using



to judge quality at the point of purchase, are not in line with the
criteria used in the consumption experience. In physical terms, the
technical specifications that a pork rib chop should fulfil in order to
be posftively evaluated by consumers at point of purchase (low pH and
relatively high cooking losses) are opposite to the standards that should
be met to be evaluated positively in the consumption experience. This may
very well lead to dissatisfaction with the purchase made, and in the long
Tun it may even contribute to a negative image of this particular meat
cut. Education extension on meat should therefore play an important role
in guiding consumers in their chocle of meat.

Another motive for adjusting product quality to consumer's needs may be
to obtain better prices for one's product. In chapter six the surplus
value of better quality is investigated for the two meat cuts. Using the
Gabor—-Granger methodology, consumers' willingness to pay for better
quality is quantified and related to the consumer-characteristics
'quality mindedness','perceived risk','age','family size','usage
frequency' and 'having a job outside the home'. For both meat cuts
perceived quality exerted a significant influence on willingness to pay.
For pork rib chop quality mindedness exerts a significant influence on
the willingness to pay, while for blade stake frequency of consumption
did so.

It may be concluded that adjusting product quality to consumers' needs
is an important means to retain or even Increase a firm's market share,
but also to obtain better prices for one's product. As it is the consumer
who ultimately decides which product to buy, it is essential to study
quality from the point of view of the consumer. From this starting point,
technical standards can he formulated that should be met by production.
The present study provides a model for carrying out this translation. The
methodology presented here, is helpful to link quality perception to
objective product standards. In this way quality perception research can

act as research guidance for consumer—oriented product development.



1. INLEIDIKG

De onderhavige studie handelt over de rol van onderzoek naar
kwaliteitsperceptie als research guldance voor produktontwikkeling.
Recent 1a de term 'research guidance' meer in de belangstelling gekomen
(bijv. Schogt en Beek, 1985). Met deze term wordt bedoeld dat
marktonderzoek, en met name consumentengedragsonderzoek, sturend moet
zijn voor het produktontwikkelingsbeleld van de onderneming. De filosofie
waarop het begrip research guidance betrekking heeft is de volgende.
Consumenten zijn soceverein en kopen die produkten die hun behoeften het
best bevredigen, binnen de beperking van onvolledige informatie, tijd,
geld etc. Een onderneming i{s succesvoller naarmate ze beter in staat is
om produkten aan te bileden die de behoeften van de doelgroep bevredigen.
Ten einde succesvol te kunnen opereren zal een onderneming de behoeften
van de consumenten moeten identificeren en de ontwikkeling van nieuwe
produkten e¢q. de aanpassing van bestaande produkten moeten baseren op
consumentenbehoeften. Research guldance wordt hier gedefinieerd als
marktonderzoek ten behoeve van het produktontwikkelingsbeleid van de
onderneming. Een centraal aspect van research guidance is het vertalen
van consumentenoordelen over het produkt in technische specificaties die
gerealiseerd moeten worden in het produktieproces. Aangezien een produkt
voor consumenten meer is dan alleen het fysieke produkt, heeft research
guidance ook betrekking op aspecten die sterk aan het produkt gerelateerd
zijn zoals de verpakking en de prijs.

Het belang van research guidance voor het marktsucces van een
onderneming wordt treffend gelllustreerd met het volgende citaat van Jack
Givens, Director of Sales Operations bij Chrysler (Givens, 1980). Hij
gaat in dit citaat in op het succes van Japanse import merken op de
Amerikaanse automarkt. De catastrofale gevolgen voor de Amerikaanse

automobiel industrie, begin jaren '80 2zijn algemeen bekend.

'...what the Japanse do is find ocut what we Americans want. And then
they build those features and values into their cars. And then they
price them wherever they have to be priced ... Today, the import

cars provide the primary source of individual expression and the
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primary succes symbol among a broad spectrum of car owners...Their
cars offer the amblance, the practicality and the operating economy
that Americans want. People are buying imports today because they
like them, because they're right for the times. And any other excuse

we use for their succes just isn't worth a damn'.

In deze studie komt de wijze waarop kwaliteitsperceptiecnderzoek kan
dienen als research guidance voor produktontwikkeling aan de orde. Voor
de meeste consumenten is de kwaliteit van produkten een cruciale factor
in het aankoopgedrag (e.g. Verhallen en de Nooy, 1982; Sloan et al.,
1986). Het streven naar gdede kwaliteit wordt zelfs de belangrijkste
consumententrend van de jaren 80 genoemd (Parasuraman, 1985) en het is de
verwachting dat het belang dat consumenten aan kwaliteit hechten in de
toekomst nog groter zal worden (GFK-Marktforschung, 1986).

Voor ondernemingen is produktkwaliteit een cruciale strategische
variabele. Een kwaliteitsstrategie en de daarop aansluitende consumenten-
segmentatie zijn door Peters en Waterman (1982) geldentificeerd als twee
cruclale determinanten van succesvol ondernemen. Een kwaliteitsstrategie
kan echter alleen succesvol zijn als de produktkwaliteit ook als zodanig
door consumenten herkend wordt. Dit benadrukt het belang van een
consument-gerichte kwaliteitsbenadering: de produktkwaliteit dient
afgestemd te zljn op de wijze waarop de consument de kwaliteit
percipieert. Om deze kwaliteitsprodukten ook daadwerkelijk te kunnen
produceren is het noodzakelijk dat de consumentenpercepties 'vertaald'
worden in technische parameters die als standaard voor de produktiefasen
gelden. Indien consumenten echter een duidelljk *'foutlef' beeld hebben
van het produkt —-zo denken veel consumenten ten onrechte dat boter vetter
ia dan margarine (Steenkamp et al., 1986)~ kan doelgerichte voorlichting
naast of in plaats van produktontwikkeling wenseli jk zijn.

In deze studie wordt onderzocht op welke wiljze onderzoek naar kwali-
teitsperceptie kan dienen als research guidance voor produktontwikkeling.
In hoofdstuk 2 wordt de theoretische achtergrond van het onderzoek be-
sproken. Hierbij komen de begrippen research guidance, produktontwikke-~
ling en kwaliteiltsperceptie(-onderzoek) achtereenvolgens aan de orde. Op
basis van de literatuur wordt een algemeen theoretisch model voor
research guidance geformuleerd. Het model wordt empirisch getoetst voor

twee produkten: ribkarbonade en sukadelappen. In hoofdstuk 3 wordt de
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methodologie van deze emplrische studies besproken. De hoofdstukken 4 en
5 geven achtereenvolgens de resultaten voor ribkarbonade en sukadelappen
weer. Hoofdstuk 6 behandelt de meerwaarde van betere kwaliteit: wat zijn
consumenten bereid extra te betalen voor produkten van betere kwalitelt?.
Hoofdstuk 7 sluit het rapport af met een algemene discussie en

conclusies.



2. THEQORETISCHE ACHTERGROND VAN HET ONDERZOEK

2.1 Research gulidance en produktontwikkeling in de context van

strategigch marketing management

In deze paragraaf zal enlge aandacht besteed worden aan research
guldance en produktontwikkeling in de context van strategisch marketing
management. De overige paragrafen van dit hoofdstuk behandelen de plaats
van kwaliteitsberceptieonderzoek in deze context.

Research guidance is een min of meer continue ondernemingsactiviteit,
die erop gericht is het produktontwikkelingsbeleid van de onderneming af
te stemmen op resultaten van marktonderzoek, en met name van consumenten—
gedragsonderzoek. Een marktgerichte onderneming zal regelmatig onderzoek
(laten) doen naar de positie van zijn produkten, de produkten van
concurrenten en de behoeften van consumenten. Toch zal een onderneming
niet ledere mogelijkheld die zich op de markt voordoet aangrijpen. Het
produktontwikkelingsbeleld van de onderneming moet passen binnen het
strategisch kader van de onderneming. Marketing management als
strategische activiteit heeft na de tweede wereldoorlog een hoge wvlucht
genomen. Een belangrijk aspect van strategisch marketing management 1s
het bepalen in welke markten of consumentensegmenten de onderneming met
welke produkten actief wil zijn (Abell en Hammond, 1979; Abell, 1980).
Figuur 2.1 geeft een overzicht van de vijf belangrijkste ‘market-

coverage' strategleln.

Figuur 2.1. De belangri jkste 'market coverage' strategiefn. Bron: Abell
(1980).
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In de produkt/markt concentratle concentreert de onderneming zich op
&4n specifieke markt die met &4&n produkt(groep) bediend wordt. Deze
strategie wordt meestal door kleine ondernemingen gevolgd. De tweede
strategie is produkt specialisatie. De onderneming richt zich dan met
zijn produkt{groep) op alle consumenten. Vanuit de aard van de grondstof
zouden zuivelcolperaties hieronder kunnen vallen. In het geval van
warktspecialisatie staat het bedienen van een bepaald marktsegment met
een brede range van produkten voorop. Te denken valt bijvoorbeeld aan
Nutricia. Selectieve specialisatie betekent dat de onderneming zijn
verschillende produkten aan verschillende markten aanbledt waarbij de
produkten onderling en de markten onderling nauwell jks samenhang
vertonen. Een dergeli jke markt—-coverage strategie vindt men vaak bij
conglomeraten. In de ‘"full-coverage' strategie bedient de onderneming de
totale markt met een groot assortiment aan produkten. Te denken valt
ondermeer aan Unilever.

Binnen het kader van de markt waarin de onderneming wil opereren, kan
de onderneming zijn produkt-portfollio analyseren. Portfolio wordt
ultgevoerd voor "Strategic Business Units' (SBU). Een SBU is een produkt
of een produktgroep welke vanuit de markt als een eenheid kan worden
beschouwd en binnen de onderneming als een strateglsche eenheid kan
worden gehanteerd (zie Kotler, 1984 voor details). De opbouw van een
portfolio van SBU's is van grote betekenis voor een regelmatige cash
flow, voor de mogelijkheid om regelmatig in nieuwe produkten te kunnen
investeren, voor het behalen van een gunstig rendement op het
gelnvesteerd vermogen en uiteindelijk voor de continufteit van de
onderneming. Er zijn een groot aantal methoden van produkt portfolio—
analyse ontwikkeld. Hieronder zal de bekendste procedure, de produkt
pertfolio—analyse van de Boston Consulting Group, kort worden besproken.
Zie Wind (1982) veor een bespreking van andere procedures.

De Boston Consulting Group analyseert de produkt portfolio van een
onderneming op basis van twee criterila:

- marktgroei, verdeeld in: groot (meer dan 10% per jaar) en klein (minder
dan 10% per jaar);

- relatief marktaandeel, verdeeld in: groter dan &&n (d.w.z. groter dan
de grootste concurrent) en kleiner dan &én (kleiner dan de grootste
concurrent).

Uitgangspunten van de analyse zijn: (1) produkten met een relatief
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marktaandeel groter dan 1 genereren een grotere cash-flow dan produkten
met een relatlef marktaandeel kleiner dan I en, (2) produkten in snel
groeiende markten (marktgroei >10%) vergen grotere investeringen dan
produkten in langzaam of niet groelende markten (marktgroel <10%).
Figuur 2.2 geeft de produkt portfolio matrix van de Boston Consulting

Group weer.

Figuur 2.2, Produkt portfolio matrix van de Boston Consulting Group.
Bron: Wind (1982).
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De Strategic Business Unlts worden op grond van hun waarde op deze

criteria in vier groepen ingedeeld:

1 De groep met grote marktgroel en klein marktaandeel, de 'Problem
Children'. De vraag ten aanzien van deze business units luidt of zij
zich kunnen ontwikkelen tot business units met een groot marktaandeel.
De onderneming zal ernaar streven om het 'Problem Child' in een "Star'
te veranderen. In deze Problem Children moet dus gelnvesteerd worden om
een groel van klein naar groot marktaandeel te bewerkstelligen. Hierbij
bestaat uiteraard het risico dat dit niet wordt gerealiseerd.

2 De groep met grote marktgroel en een groot marktaandeel, de 'Stars’.

Deze business units leveren nog geen grote cash flows. Er moet soms
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zelfs nog in worden gelnvesteerd. Zij zijn echter de leveranciers van
cash flows voor de toekomst.

3 De groep met kleine marktgroei en een groot marktaandeel, de 'Cash
Cows'. Deze produkten leveren de cash flows voor de winst en de
investeringen in de 'Problem Children' en de 'Stars'.

4 De groep met kleine marktgroel en klein marktaandeel, de "Dogs'. Deze
business units leveren een kleine winst, soms zelfs verlies op. Z1j
moeten ult de produkt portfolio worden verwijderd.

De Boston Consulting Group onderscheidt de volgende strategie&n ten

aanzien van de business units in de produkt portfolio

'Build' :vergroot het marktaandeel. Dit is de strategie voor de Problem

Children.

'Hold" :handhaaf het marktaandeel. Dit is de strategie voor de Cash
Cows.

"Harvest'ivergroot de cash flow op korte termijn. Dit 1s de strategie
voor de Dogs en twl jfelachtige Cash Cows.

'Divest' :liquideer de produkten en investeer in andere produkten. Deze
strategie behoort bij Dogs.

Uit het bovenstaande blijkt dat produktontwikkeling geen op zichzelf

staande ondernemingsactiviteit is. Produktontwikkeling vindt plaats in de

context van strategische marketing planning en produkt portfollio-analyses

kunnen (mede) bepalen welke produkten wel en welke produkten niet

ontwikkeld of geherpositioneerd moeten worden. Zo zal volgens de Boston

Consulting Group-analyse, produktontwikkeling met betrekking tot 'Problem

Children’' te prefereren zijn boven het uiltbouwen van het produktassor-
timent van 'Dogs'.

De portfolioc analyse benadering van de Boston Consulting Group heeft

een aantal nadelen. In het kader van deze studie voert het te ver om hier

diep op in te gaan. Zie hiervoor Lilien en Kotler (1983). Deze auteurs .
vergeli jken de benadering van de Boston Consulting Group ook met een

aantal andere portfelio analyse methoden.

Produktontwikkeling

In de marketing literatuur wordt veel aandacht geschonken aan de
introductie van nieuwe produkten en het herpositioneren van hestaande
produkten (bijv. Pessemier, 1977; Shocker en Srinivasan, 1979; Wind,
1982; Urban et al., 1987). De nu volgende bespreking van het produkt-
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ontwikkelingsproces is hoofdzakelijk ontleend aan Urban et al. (1987).
Produktontwikkeling heeft betrekking op het ontwikkelen van de

belangrijkste 'benefits' die het produkt moet leveren aan consumenten, de
psychologische positionering van deze benefits ten opzichte van
concurrerende produkten en de wiljze waarop het péodukt zijn benefits
middels fysieke karakteristieken moet leveren. De belangrijkste benefits
kunnen worden samengevat in de 'Core Benefit Proposition' (CBP). De CBP
omvat de essentidle benefits die het betreffende produkt onderscheiden
van de concurrerende produkten. De CBP moet aan congumenten worden
gecommuniceerd via het produkt zelf en via reclame, distributie en een
bepaalde prijsstelling. De CBP moet specificeren wat het produkt aan de
consument te bieden heeft en waarom deze eigenschappen voor hem of haar
belangrijk zijn. Zo is de CBP van Becel het hoge percentage meervoudig
onverzadigde vetzuren, dat voor consumenten belangrijk is omdat dit het
cholesterol gehalte helpt verlagen. De CBP van Linera (voorheen Era) is
de fijne smaak en het lage vetgehalte. Twee andere voorbeelden: de CBP
van Overtoom is de snelle levering van een zeer groot aantal
kantoorartikelen en van Duracell batterijen 1s de CEP dat ze vijf maak
langer mee gaan dan andere batterijen.

Urban et al. (1987) hebben een procedure ontwikkeld om de CBP van een
produkt te identificeren en te ontwikkelen. Deze procedure is weergegeven
in figuur 2.3. De procedure bestaat uit een management component en een
consumenten component.

De eerste stap in het produktontwikkelingsproces betreft de fidentifi-
catie van nieuwe mogelljkheden. Nieuwe mogeli jkheden kunnen ontstaan door
technologische ontwikkeling, acquisities, acties van concurrenten, resul-
taten van research en development, idee&n van klanten, personeel etc. Er

z1jn een aantal methoden ontwikkeld om de identificatie van nieuwe
Hmogelijkheden te sturen (Urban et al, 1987; pp. 73-87). Deze nieuwe
mogelijkheden zullen door de conderneming alleen ultgewerkt worden indien
ze passen binnen het strategisch marketing plan van de onderneming.

Het is belangrijk dat nieuwe mogeli jkheden, voor zover die passen
binnen het strategilsche plan van de onderneming, in een vroeg stadium
worden voorgelegd aan consumenten. In eerste instantie zal dit
consumentenonderzoek kwalitatief van aard zijn. Een nieuw produktidee (of
een modificatie van een bestaand produkt) moet worden besproken met

consumenten om de sterke en zwakke punten van het concept beter in kaart
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Figuur 2.3, Het produktontwikkelingsproces. Bron: Aangepast van Urban,

Hauser en Dholakia (1987).
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te kunnen brengen. Groepsdiscussies, diepteinterviews en andere
kwalitatieve technieken zijn hiervoor het meest geschikt.

Een produktconcept kan op basis van kwalitatief consumentenonderzoek
worden aangescherpt en verbeterd. Vervolgens moet een grootschalig,
representatief consumentenonderzoek worden uitge%oerd om de opinies van
consumenten te kwantificeren. De gestructureerde enquéte is hiervoor het
meest geschlkte instrument. Op basis van deze enquBte kunnen modellen van
het consumentenkeuzegedrag worden gekwantificeerd.

Het perceptiemodel identificeert de belangrijkste aspecten waarop
consumenten het produkt en eventuele concurrerende produkten becordelen
en geeft inzicht in hoe consumenten produkten scoren op de verschillende
aspecten. Perceptieanalyse heeft betrekking op de psychologische
positionering van de produkten. De belangrijkste perceptieanalyse
technieken zijn factoranalyse en multidimensional scaling.

Het evaluatiemodel beschrijft hoe consumenten de produktaspecten
gebruiken blj het evalueren van produkten. Het relatieve belang van
produktaspecten in de vorming van een oordeel wordt gekwantificeerd en er
kan worden onderzocht of consunenten voor bepaazlde dimensles een ideale
score hebben. Het evaluatiemodel is te gebrulken om de CBP te formuleren.
Belangri jke evaluatieanalyse technieken zijn regressie-analyse, PREFMAP
(Carroll, 1972) en LINMAP (Srinivasan en Shocker, 1973).

Segmentatieanalyse wordt toegepast om te onderzoeken op de consumenten
relatief homogeen zijn in hun evaluaties of dat er duideli jke segmenten
in de markt bestaan. Indien het laatste het geval is, kan het zinvol zijn
om meerdere produkten te ontwikkelen die leder tegemoet komen aan de
behoeften van een specifiek markisegment. Voor een effectief marketing
beleid is het belangrijk dat de consumentensegmenten te identificeren
z1jn op basis van socio—economische en demografische kenmerken,
mediagedrag etc. Segmentatieanalyse wordt meestal uitgevoerd met behulp
van clusteranalyse om de segmenten te onderscheiden en discriminant-
analyse om de segmenten te beschrijven.

Keuzemodellen kwantificeren de relaties tussen evaluaties en
keuzegedrag. In veel gevallen zal een positieve evaluatie niet leiden tot
aankoop van het produkt. Keuzegedrag wordt vaak gemodelleerd met
logitanalyse.

Het individueel voorspelde keuzegedrag kan worden geaggregeerd over

respondenten om marktaandeel, afzetvolume e.d. te voorspellen. Twee
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factoren die hierbij nog speciale aandacht verdienen zijn de merk—
bekendheid: hoeveel consumenten kennen ook het produkt, en de te
realiseren gewogen distributie (vgl. Magnin, 1982). Bij levensmiddelen
bijvoorbeeld, zijn veel consumenten niet bereid om een bepaald produkt te
kopen als ze daarvoor speciaal naar een andere winkel moeten gaan. Op
basis van de produktiekosten en het voorspelde marktgedrag, waarbij bij
niet~duurzame consumptiegoederen het niveau van herhaalaankopen nog een
belangrijke rol apeelt, moet het management beslissen om het produkt wel,
niet of misschien te introduceren. Een negatieve beslissing betekent dat
het produkt zelfs na belangrijke aanpassingen naar alle waarschijnli jk-
heid niet voldoende cash flow zal genereren. Indien de beslissing
'misschien' luidt, betekent dit dat een gewijzigde versie van het produkt
waarschijnlijk wel aan de door de onderneming gestelde (rendements—)
eisen voldoet. De marketing-, research en development— en de produktie-
afdelingen moeten te zamen het produkt aanpassen. Indien de aanpassingen
beperkt zijn, kan het gewijzigde produkt gelvalueerd worden met de in het
kwantitatieve consumentenonderzoek geschatte perceptie, evaluatie en
keuzemodellen (de pijlen A en B in figuur 2.3). Bij grote veranderingen
kan het nodig zijn om de mogelijkheden opnieuw te evaluerenm en een nieuw
kwalitatief en kwantitatief consumentenonderzoek uit te wvoeren {pijl C in
figuur 2.3). Wanneer uiteindeli jk besloten wordt om het produkt te
introduceren zullen ook een prijs—~, reclame— en distributiestrategie
moeten worden geformuleerd. Het uilteindelljke produktontwerp is een
specificatie van (Urban et al, 1987; pp. 99):
=~de doelgroep van consumenten en de markt;
=de Core Benefit Proposition;
~de psychologisch positionering van het produkt ten opzichte van zijn
concurrenten;
—de fysieke karakteristieken van het produkt die de CBP moeten vervullen;
—initi8le prijs-, reclame— en distributiestrategie.
Alvorens het produkt te introduceren kan eventueel nog een testmarkt
worden uitgevoerd. Een testmarkt is onder meer bruikbaar voor het bepalen

van de optimale prijs, reclame en distributiemix.

Kwaliteit
In de huldige studie richten wij ons niet op de totale evaluatie van

het predukt maar op de kwaliteltsperceptie van het produkt. Voor de
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meeste consumenten 1s de kwaliteit van de produkten een cruciale factor
in het aankoopgedrag (Verhallen en de Nooy, 1982; Sloan et al., 1984
Folkers, 1986; Glerum—van der Laan, 1986; Steenkamp, 1987a;b). Het
streven naar kwaliteit is de belangrijkste trend in het consumentengedrag
van de B0-er jaren gencemd (Parasuraman et al., i985). Consumenten eisen
een hogere kwaliteilt in produkten dan in het verleden (Takeuchi en
Quelch, 1983), en het is de verwachting dat het belang wvan kwaliteit voor
consumenten in de toekomst nog zal toenemen (GFK-Marktforschung, 1986).

Voor ondernemingen is produktkwaliteit ook een cruclale strateglsche
variabele. Porter (1980) stelt in zijn boek 'Competitive Strategy' dat
het aanbieden van produkten van superieure kwaliteit als ondernemings—
strategle leidt tot hogere prijzen en een hoger rendement op het
gelnvesteerde vermogen (ROIL). Anderzijds zal de onderneming ook hogere
prijzen moeten berekenen omdat de produktie— en marketingkosten van een
kwaliteitsstrategie hoger zijn. Als gevolg van de hogere kosten is het
marktaandeel van kwaliteitsprodukten volgens Porter beperkt.

De relaties tussen relatieve produktkwaliteit (het kwaliteiteniveau
vergeleken met concurrerende ondernemingen) en andere strategische
ondernemingsvariabelen is in een aantal studies empirisch onderzocht.
Deze studies maakten gebrulk van de Profit Impact of Market Strategies
(PIMS) data base. In deze studies werd gevonden dat produktkwaliteit een
positief effect heeft op het rendement op het gelnvesteerd vermogen en de
prijs, maar ook op het marktaandeel; de invlced van kwaliteit op kosten
was niet significant (Schoeffler et al., 1974; Buzzell et al., 1975;
Buzzell en Wiersema, 1981; Phillips et al., 1983; Buzzell en Gale, 1986;
Luchs, 1986; Gale, 1987; Jacobson en Aaker, 1987). Porter's hypothese dat
produktkwaliteit positief gerelateerd is aan de kosten en negatief samen-
hangt met het marktaandeel wordt empirisch dus niet ondersteund. Figuur
2.4 geeft de relatie tussen de relatieve produktkwaliteit, marktaandeel
en rendement op gelnvesteerd vermogen weer, zoals die gevonden is in de
PIMS studies.

12



Flguur 2.4, Relatie tussen relatieve produktkwaliteit, marktaandeel en

rendement op gelnvesteerd vermogen. Bron: Buzzell en Gale
(1986).
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Buzzell en Gale (1986) kwamen op grond van de PIMS studies tot het in
figuur 2.5 weergegeven model betreffende de relaties tussen produkt—

kwaliteit en winstgevendhelid (rendement op gelnvesteerd vermogen).

Figuur 2.5. Het verband tussen produktkwaliteit en winstgevendheid. Bron: k’
Buzzell en Gale (1986).
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De belangrijkste causale relaties in het model van Buzzell en Gale zijn:
1. Superieure relatieve kwaliteit wordt bereikt door een combinatle van

een goed produktontwerp, goed produktiemanagement en een julste keuze
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van de doelgroep waarop men zich richt.

2. Superieure kwaliteit stelt een onderneming in staat om binnen zekere
grenzen hogere prijzen te realiseren en het marktaazndeel uit te
breiden. De prijs als kwaliteitsindex kan hierbij ondersteunend
werken. .

3. Door het vergroten van het marktaandeel krijgt een onderneming schaal=-
voordelen en kostenvoordelen op grond van '"leereffecten'. Fine (1983)
hypothetiseert verder dat, onafhankelijk van leereffecten via een
hoger verkoopvolume, kwaliteit ook direct samenhangt met de leercurve.
De gemiddelde kosten per eenheid van een kwalitatief superieur produkt
zullen volgens Fine sneller dalen dan de kosten van een minder goed
produkt omdat de leereffecten in het eerste geval groter zijn.

4. Grotere winstgevendheild is het gevolg van de hogere prijzen, kosten
die lager of gelijk zijn aan die van de concurrenten en andere

voordelen zoals een hogere bezettingsgraad.

Uit het bovenstaande blijkt het belang van produktkwaliteit als keuze
criterium in het consumentengedrag en als strategische ondernemings—
variabele. De wijze waarop de consument de kwaliteit percipieert is
hierbij van doorslaggevend belang aangezien hij ulteindelijk beslist welk
produkt wordt gekocht. Dit wordt ook erkend in de PIMS studies, aangezien
bij de dataverzameling aan managers wordt gevraagd om de kwaliteit te
beoordelen vanult het perspectief van de afnemer/consument.

In de andere paragrafen van dit hoofdstuk zal nader ingegaan worden op
de wijze waarop de consument komt tot een oordeel over de kwaliteit. De
verschillende elementen van de consumenten component van de produkt-
ontwikkelingsprocedure (zie figuur 2.3) zullen hierbij opnieuw aan de
orde komen. Z1j zijn dan toegespitst op de kwaliteit van het produkt.

2.2 De 'traditionele' economische benadering van het consumentengedrag

In de economische theorie werd tot voor de laatste vijftig jaar
nauwell jks aandacht besteed aan produktkwaliteit als variabele in het
consumentengedrag. In de 'traditionele' economische benadering werd het
produkt homogeen verondersteld, d.w.z. van uniforme kwaliteit. De
consument 1s volledig gelnformeerd over de kwaliteit en streeft naar

nutsmaximalisatie. Hij kan zijn inkomen besteden aan een eindig aantal
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goederen, die ieder voor een bepaalde prijs worden aangeboden. Ieder goed
verschaft een zeker nut per eenheld en is naar hoeveelheid deelbaar. Zie
Phlips (1974) voor een ultgebreide bespreking van de axiomata van de
traditionele economische benadering van het consumentengedrag. Het
traditionele economische model van het consumentengedrag kan als volgt

worden geformuleerd:

(2.1) max U({x)

onder de voorwaarde:

(2.2) p'x

n
[

waarbi j:

U(x)} = de nutsfunctie voor de goederen

X = (nxl) vector van goederen
p = (nxl) vector van prijzen van de goederen
Y = besteedbaar inkomen

Er kan worden afgeleid dat, onder bepaalde vooronderstellingen (Phiips,
1974}, een naar nutsmaximalisatie strevende consument zijn inkomen
zodanig over de goederen zal verdelen dat de ratio van het marginale nut

van ieder paar goederen gelijk is aan hun prijsratio (2e wet van Gossen):

(2.3)  U(x) /U(x) . by
xy xj Pj

Chamberlin (1933) was een van de eerste economen die erop wees dat de
marktsituatie van homogene goederen eerder uitzondering dan regel isl),
In zijn invloedrijke boek 'The Theory of Monopolistic Competition' merkte
"hij op dat 'it is evident that virtually all products are differentiated,

L. Andere economen waren Clark (1918a,b), Sraffa (1926), Hotelling
{1929),Robinson (1933} en Triffin (1940). Zo stelde Clark (1918a; p.
16): 'There is so wide a field in which a difference between the
goods offered by different makers 1s one of the essential features
of the competitive struggle that this is really the typical case
rather than the exception'. De grote doorbraak in het economische
denken werd echter bewerkstelligd door Chamberlin's 'The Theory of
Monopolistic Competition' (Schneider, 1967).
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at least slightly, and that over a wide range of economic activity
diffentiation is of considerable importance' (Chamberlin, 1933: pp. 57).
Als alternatief voor produktdifferentiatie gebruikte hij kwaliteits-
verschillen (Chamberlin, 1953, zie ook White, 1936, pp. 644). Verschil in
kwaliteit tussen de produkten vormt de basis voor het verschil in
voorkeur van consumenten voor produktalternatieven. 'Where such
differentiation exists, even though it may be slight, buyers will be
paired by sellers, not by chance and at random (as under pure
competition) but according to their preferences' (Chamberlin, 1933; pp.
56)« De notle van produktheterogeniteit heeft geleid tot een groot aantal
studies waarin produktkwaliteit als variabele 1s opgenomen. Deze studies
hadden betrekking op kwalliteit in relatie tot de aanbodzijde van de
markt: 'quality as a competitive weapon' (bijv. Abbott, 1953,1955;
Dorfman en Steiner, 1954; Brems, 1948, 1957; Leland, 1977, Leffler,
1982), de vraagzijde van de markt (bijv. Houthakker, 1952; Theil, 1952;
Lancaster, 1966,1971,1979) en de totale warkt (bijv. Rosen, 1974).

In het literatuuroverzicht van de economische theorie beperken wij ons
tot de economische theorle met betrekking tot produktkwaliteit als
variabele die de vraag naar produkten belnvloedt. Hierbij zullen we
alleen aandacht schenken aan de nleuwe eccnomische thecrie van het
consumentengedrag van Lancaster. Van alle economische theoriedn van het
consumentengedrag heeft Lancaster's theorie in de marketing namelijk de
meeste aandacht gekregen (bijv. Nicosia, 1974; Ryans, 1974; Ratchford,
1975, 1979; Hauser en Simmie, 1981; Hauser en Gaskin, 1984; Hauser en
Shugan, 1983; Wierenga, 1984).

2.3 Lancaster's theorie van het consumentengedrag

Lancaster heeft een economlsche theorie van het consumentengedrag
ontwikkeld die hierin afwijkt van de traditionele economische theorie dat
de consument nut niet rechtstreeks aan produkten ontleent, maar aan de
karakteristieken of attributen van produkten. Lancaster ziet ieder
produkt als een bepaalde combinatie van karakteristiecken. De consument
koopt een produkt of een combinatie van produkten om aan hun
karakteristieken nut te ontlenen. Lancaster {1971; pp. 20) stelt het als
volgt:

'"The relationship between characteristics and people 1s expressed by
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their preferences. We assume that the interest of consumers is in
characteristies, not in goods per se. Thus the individual consumer
has preferences, in the first instance, over the set of
characteristics collections. Any preferences concerning collections
of goods are derived preferences, a particular goods collection
being preferred over another only because the ceollection of
characteristics assoclated with the former i1s preferred to the

collection of characteristics associated with the latter’,

Veel produkten bezitten meer dan &&n karakteristlek en veel karak-
teristieken kunnen geleverd worden door meer dan é&én produkt. Lancaster
definieert karakteristieken als de objectief meetbare eigenschappen van
de produkten die relevant z1ja voor de keuzes van consumenten (Lancaster,
1971; pp. 114-115).

Lancaster veronderstelt dat de consument zijn inkomen op zodanige wi jze
verdeelt over de goederen, dat hij het nut, dat hij ontleent aan de
karakteristieken die door de produkten geleverd worden, maximaliseert.
Verder wordt aangenomen dat het marginale nut van een karakteristiek niet

negatief is. Het model van Lancaster kan als volgt worden geformuleerd:
{2.4) max U(z)

onder de voorwaarde:

(2.5) p'x {K

met:

{2.6) z = Bx
(2.7) %,z > 0

waarbi j:

z = (rxl) vector van karakteristieken
x = {nxl) vector van produkten
B = {(rxn) consumptietechnologle matrix die aangeeft hoe de n produkten

worden getransformeerd in r karakteristieken.
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p = (nxl) vector van de prijzen van de produkten
U(z)= nutsfunctie voor de karakteristieken

K = budget

Vergeli jking (2.6) geeft de relatie weer tusseﬁ produkten en
karakteristieken. Een element van de consumptietechnologie matrix B, bij:
geeft aan hoeveel van een karakteristiek z; verkregen kan worden door
consumptie van &én eenheid xy- De consumptietechnologie matrix is
identiek wvoor alle consumenten.

Het keuzeprobleem voor de consument kan in twee stappen opgelost wor-—
den. Eerst moet de zogenaamde 'efficiency frontier' worden geconstrueerd.
Op de efficiency frontier liggen de hoogst bereikbare combinaties van
karakteristieken die een consument met een bepaald budget kan kopen. De
efficlency frontier is onafhankelljk van de nutsfunctie van de consumen—
ten. Een consument die zijn nut wil maximaliseren zal in zijn keuzegedrag
uitsluitend die produkten (d.w.z. combinaties van karakteristieken)
kopen, die op de efficiency frontier liggen. Produkten die binnen de
efficiency frontier liggen worden namelijk volledig gedomineerd door
(combinaties van) produkten die op de efficiency frontier liggen. Dit
impliceert dat er, gegeven de hoeveelheid karakteristieken van een
produkt, een maximum prijs is waarvoor een produkt nog kan worden
verkocht, onafhankelljk van de voorkeuren van de consumenten. Indien een
produkt erg duur is, zal het binnen de efficiency frontler liggen en
zodoende noolt door consumenten worden gekozen. In de tweede stap bepaalt
de consument op grond van zijn nutsfunctie welke (combinaties van)
efficiBnte produkten hij koopt. De gekozen combinatie wordt bepaald door
de raaklijn van de indifferentiecurve met de efficiency frontier.

Kwaliteit is gedefinieerd als de hoeveelheid van ieder van de karak-
teristieken per eenheid van het produkt (Lancaster, 1971; pp. 122).
Andere economen hebben kwaliteit op een soortgelijke wijze gedefinieerd
(bijv. Brems, 1948; Houthakker, 1952; Abbott, 1953; Griliches, 1971;
Rosen, 1974; Leland, 1977, Leffler, 1982). Kwaliteitsverandering is de
verandering in hoeveelheld karakteristieken per eenheid van het produkt.
Indien de hoeveelheid van &&n of meer karakteristieken wordt vermeerderd
en tegelijkertijd de hoeveelheid van &é&n of meer andere karakteristieken
wordt verminderd dan is er sprake van horizontale kwaliteitsverandering.

Verticale kwaliteitsverandering heeft betrekking op de situatie dat de
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hoeveelheid van &&n of meer karakteristieken wordt vermeerderd of
verminderd, terwijl de hoeveelheild van de overige karakteristieken
ongewi jzaigd blijft (Lancaster, 1979).

Met het Lancastermodel kunnen de effecten van prijsveranderingen en van
horizontale en verticale kwaliteitsveranderingen geanalyseerd worden. De
wijze waarop dit gebeurt zal gelllustreerd worden voor een marktsituatie
van drie produkten en twee karakteristieken.

Stel dat in een markt drie produkten, Xj, X7 en X3 voorkomen die per
eenheid verschillende hoeveelheden karakteristieken z] en zp leveren.
Veronderstel verder dat de volgende relatie tussen karakteristieken en

produkten bestaat:

z1l=11 5 6 x
zy 4 5 1 X3

X3

Dit betekent dat &&n eenheid van x;, 1 eenheid van z; en 4 eenheden van
23 levert, enz. Veronderstel verder dat de prijzen van x;, Xp en x3
Tespectieveli jk f1. 0,25, £1. 0,50 en fl. 0,40 zijn. Per gulden kan men
dus 4x), 2x9 of 2,5x3 kopen. De hoeveelheid z; en zy die verkregen kan
worden door é&én gulden aan xj, Xy of x3 te besteden, wordt verkregen door
het aantal eenheden z1 en zp dat per eenheid van x3, x; of x3 verkregen
Wordt te vemenigvuldigen met het aantal eenheden xj, x3 of X3 dat per

8ulden gekocht kan worden. Het resultaat is:

X1 X2 x3
Zl 4 10 15
2y 16 10 2,5

Ter illustratie: het getal 4 onder de ingang (zj, x;) betekent dat een
¢onsument 4 eenheden z; krijgt indien hij é&n gulden aan x; besteedt.
Veronderstel dat het budget van de consument fl. l1,—— 1s (generalisatie
Naar andere budgetten is eenduidig). De efficiency frontier bij een
budget van f£l. 1,-- is weergegeven in figuur 2.6. De efficiency frontier
is verkregen door de combinaties {z1,22) die verkregen kunnen worden door
het hele budget aan X1, X7 of x3 te besteden weer te geven in de twee-

dimensionele z-ruimte. In de figuur zijn deze combinaties aangeduid met
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X, Yen Z en de 1lijn die X,Y en Z verbindt is de efficiency frontier.

Figuur 2.6. Horizontale en verticale kwaliteitsverandering in het

Lancaster model voor drie produkten en twee karakteristieken.

Uit figuur 2.6 blijkt dat alle drie produkten efficifnte keuzes zijn.
Welk produkt of welke combinatie van produkten gekozen wordt, is
afhankelijk van de nutsfunctie van de consument. Op geaggregeerd niveau
wordt het marktaandeel van ieder produkt bepaald door de nutsfuncties van
de individuele consumenten.

Een aspect van figuur 2.6 verdient speciale aandacht. x) is van
slechtere kwaliteit dan x9 (%] levert minder z; &n minder zo per eenheid
dan x9). x; is echter toch een effici¥nt produkt aangezien de prijs van
x1 de helft is van de prijs van xp.

Stel nu dat de kwaliteit van xp verlaagd wordt tot 4z; en 4z per
eenheid, terwijl de prijs constant blijft. Dit is een voorbeeld van
verticale kwaliteitsvermindering. De hoeveelheid z) en z9 die nu
verkregen wordt indien het hele budget uitgegeven wordt aan xp zal
afnemen van 10z; en 10zp tot 8z7 en 8z; (punt Y' in figuur 2.6). Door de
kwaliteitsverslechtering ligt X7 niet langer op de efficiency frontier em
zal dus verdwijnen van de markt. De prijs van x; zou minimaal moeten

dalen tot fl. 0,42 om het op de efficiency frontier te houden.
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Het effect van een horizontale kwalilteltsverandering kan ook in
Lancaster's model geanalyseerd worden. Stel dat de hoeveelheid zj per
eenheid xp toeneemt van 5 naar 7 en de hoeveelheid 25 afneemt van 5 naar
4, Indien de consument zijn hele budget spendeert aan X9 dan krijgt hij
14z en Bzp (punt Y" in figuur 2.6). Y" is gelegen op de nieuwe
efficiency frontier X-Y"~Z en is dus een effici¥nt produkt. De
nutsfuncties van de consumenten en de kostenfunctie van de onderneming
bepalen of deze horizontale kwaliteitsverandering winstgevend is voor de
onderneming. Indien bijvoorbeeld het gewljzigd produkt goedkoper 1s te
Produceren dan het oorspronkelijke produkt en de onderneming hierdoor in
Btaat is de prijs van x9 te verlagen van fl. 0,50 tot fl. 0,25 dan levert
X3 282y en l6zp per gulden op. De aangepaste versie van xy domineert dan
X] en x3 en deze twee produkten zullen, ceteris paribus, van de markt
verdwi jnen.

Uit het bovenstaande voorbeeld blijkt dat men met behulp van het
Lancaster model de effecten van prijswijziging en horizontale en
Verticale kwaliteitsveranderingen kan bestuderen. Kennils van congumenten-—
Preferenties 1s echter nodig om marktaandelen te kunnen bepalen. Het
wodel van Lancaster heeft echter een aantal beperkingen. Sommige van deze
beperkingen zijn meer technisch van aard en worden hier niet besproken.
Zie hiervoor Lancaster (1971), Hendler (1975), Lucas (1975), Ladd en
Zober (1977) en Ratchford (1979).

Edn beperking van het model van Lancaster is echter speciaal relevant
Voor de huidige studie. Lancaster veronderstelt dat de consumentenvgor-—
keuren uitsluitend gebaseerd zijn op fysieke, objectlef meetbare produkt-
attributen en dat consumenten daarover volledig geInformeerd zijn. Hij
houdt geen rekening met de wijze waarop consumenten informatie uit de
Omgeving verwerven en verwerkem. Dit zogenaamde 'perceptievraagstuk' komt

in de volgende paragraaf aan de orde.

2.4 Fysieke produktkarakteristieken en consumentenpercepties: de bena—

dering van Brunswik

In veel studies is gevonden dat de consumentenpercepties van produkt-
attributen kunnen afwijken van de objectieve waarde van die attributen.
Zo vond Wierenga (1984) dat de gepercipieerde hoeveelheid vitamine C in

groenten nauweli jks samenhing met de werkeli jke hoeveelheid vitamine €
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(r=0,02). Termorshuizen (1982) rapporteerde dat 41% van de respondenten
van mening was dat volle melk meer dan 10%Z vet bevat en Steenkamp,
Wierenga en Meulenberg (1986) vonden dat echte boter éls vetter werd
gepercipieerd dan margarine. Deze bevindingen illustreren het belang van
het opnemen van de percepties van produktaspecfen als aparte factor in
consumentengedragsmodellen.

De perceptie van een attribuut kan dus afwijken van de werkeltf jke
waarde van een attribuut. Redenen hilervoor kunnen onder meer zijn de
beperkte tijd die de consument ter beschikking heeft voor iedere
afzonderlijke produktbeocordeling, de beperkte informatieverwerkings—
capaciteit, de imperfecte informatie over het produkt, het beperkte
vermogen om fysieke karakteristieken waar te nemen (denk bijvoorbeeld aan
kleurschakeringen) en de invloed van soclo-psychologische factoren zoals
reclame (Bettman, 1979). Bovendien abstraheert de consument meerdere
fyeieke produktkarakteristieken om te komen tot de perceptie betreffende
een meer algemeen produktattribuut (Hauser en Simmie, 1981). Ter
illustratie: een consument kan de hoeveelheid vet, eiwit, koolhydraten,
vitamine A en vitamine C per eenheid van een produkt gebruiken bij het

vormen van een perceptie ten aanzien van de voedingswaarde van het

_produkt. Hierdoor zal het aantal perceptuele attributen waarop een

consument de produkten beocordeelt doorgaans geringer zijn dan het aantal
fysieke karakteristieken.

Afgezien van de invloed van socio-psychologische factoren (zie hieron-
der) geeft figuur 2.7 het basisproces van de vorming van produktoordelen
door consumenten weer. In dit model zijn de fysieke produktkarakteris-
tieken de basis voor attribuut-percepties en is het overall-opordeel ten
aanzien van een produkt gebaseerd op de perceptie van het produkt op de
attributen.

Een fysieke karakteristiek kan de perceptie op meerdere attributen
befnvloeden. Verder zullen doorgaans meerdere fysieke karakteristieken de
perceptie op een bepaald attribuut belnvioceden. Het model 1is met succes
toegepast door Tybout, Hauser en Koppelman (1978), Hauser en Simmie
(1981), Holbrook (1981) en Tybout en Hauser (198l). Opgemerkt z1j dat
beide 'verbindingen' in het model, de psychofysische relaties en de
integratie van attribuut-percepties, op zichzelf al zeer veel onderzoek
hebben gegenereerd. De attribuut~integratie 1s vooral bestudeerd in de

psychologie en het consumentengedrapgsonderzoek, terwijl de psychofysische
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Figuur 2.7. Een model voor de vorming van overall produktoordelen. Bron:

Holbrook (1981).

objectieve  __________: subjectieve  __ 1 overall
fysieke psychafysische attribuut attribuut predukt
produkt _[e_lgt_igs'____ percepties _Tre_gru_f_ig pardeel
karakteristieken
karakteristiek perceptie
karak teristiek

overall

perceptie

karakteristiek /oordeel
karakteristiek perceptie

Yelaties onderwerp van studie zijn in de psychofysica . Hierbij dient

Opgemerkt dat er een aantal duidelijke verschillen bestaan tussen de

"traditionele' psychofysica en de wijze waarop psychofysische relaties

binnen de hier beschreven benadering worden onderzocht.

l.

De hier gehanteerde definitie van psychofysica is aanzienlijk ruimer
dan de definitie die gangbaar is in de traditionele psychofysische
studies. In de context van de vorming van overall produktoordelen
wordt psychofysica gedefinieerd op de wijze die ig voorgesteld door
Stenson (1982): 'Broadly defined, psychophysics is the study of
relationships among a set of physically defined variables and a set of
variables presumed to be Iindicators of the psychological counterparts
of the physical variables.'

In traditionele psychofysische studies staat over het algemeen de
relatie tussen afzonderlijke fysische variabelen en hun univariate
psychologische representaties ('sensaties') centraal. In het voor-
gestelde model kunnen zowel de fysische variabele als de psycho-
logische representatie ervan multivariate grootheden zijn.

In traditionele psychofysische stuéies spitst de interesse zich met
name toe op methoden om de psychologilsche variabelen valide te meten
en op de mathematische vorm van de psychofysische functie (Stenson,

1982). Het uitgangspunt bij het beschrijven van de psychofysische

23



verbanden 1s hierblj de fysieke variabele: gegeven bepaalde waarden
voor de fysische grootheid, tot welke psychologische representatie
leidt dit? In het kader van onderzoek naar kwaliteitsperceptie als
research guidance voor produktontwikkeling is het doel juist
omgekeerd: gegeven een cnnsumentenbeoordeliﬁg, welke fysische
grootheld of grootheden geven hlertoe aanleiding? Dientengevolge is de
aandacht sterk gericht op de verklarende waarde van de beschikbare
"fysische grootheden. De exacte mathematische vorm van &e
psychofysische relaties, hetzij logaritmisch (Fechner's wet) hetzij
exponentieel (Stevens' wet) staat in dit type studies minder centraal.
Indien de verklarende waarde van de beschikbare fysische grootheden
gering blijkt, is dit een indicatie dat met behulp van de gangbare
methoden fysieke grootheden gemeten worden die slechts in geringe mate
relevant zijn voor de consumentenbeoordeling. Ultgaande van de
centrale waarde van de consumentenbecoordeling, zal de aandacht zich
dan dienen te richten op verbetering van deze methoden en op de
ontwikkeling van nieuwe meetmethoden die wél relevantie hebben voor
het consumentencordeel. Consumentgerichte produktontwikkeling dient

gebaseerd te zijn op psychofysische relaties waarin de subjectieve

Het model voor de vorming van overall produktoordelen is afgeleid van

Brunswik's Lens model dat in de psychologie is ontwikkeld (Brunswik,

1943,1952,1955,1956; Postman en Tolman, 1959). Brunswik bestudeerde het

gedrag van een individu in een onzekere en dynamische omgeving. Zijn

aandacht was met name gerichi cop de relaties tussen een perscon en zijn

omgeving. Bij stelde dat de belangrijkste manier waarop een persoon zich

aanpast aan zijn omgeving is door zijn vermogen om informatie of ‘cues’

op een compensatorische manier te gebruiken in het vormen van percepties.

Dit is het principe van 'vicarious functioning'.

Brunswik ontwikkelde het 'Lens-model’ om de relaties tussen een

objectleve variabele of 'distal variable' en de perceptie van deze

objectieve variabele weer te geven. Het Lens model is weergegeven in

figuur 2 8.

Het belangrijkste aandachtspunt in het Lens model is de overeenkomst

tussen de werkelijke waarde van de objectieve variabele en de perceptie

van deze variabele: achievement. Aangezien de werkell jke waarde niet

24



Figuwur 2.8. Brunswik's Lens model. Bron: Hammond, Hirsch en Todd (1964).
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direct waarneembaar is, komt het individu tot een perceptie van die
Variabele door de interpretatie van intervenidrende observeerbare
Stimelug-dimensies: de 'proximal cues'. Tucker (1964) heeft aangetoond
dat de correlatie of achievement (ry) tussen de werkelijke waarde van een
Varfabele en de perceptie van die variabele ontleed kan worden in vier
Componenten: (1) de sterkte van de lineaire relatie tussen de distal
Variable en de proximal cue (ecological validity=R.), (2) de sterkte van
de lineaire relatie tussen de proximal cues en de perceptie van de distal
Variable (cue utilization=Rg), (3) de mate waarin de ecologische
validiteit van een proximal cue (ris) overeenkomt met het belang dat het
Individu aan de cue hecht bij het vormen van perceptie (ryg) en (4) de

Wate waarin de niet-lineaire component in de relatie tussen distal
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variable en proximal cues gecorreleerd is met de niet-linealre component
in de relatie tussen proximal cues en perceptie.

Het Lens model was oorspronkelijk ontwikkeld om de vorming van
percepties te analyseren. Het is echter ook met veel succes toegepast op
oordeelsvorming in het algemeen (bijv. Hammond et al., 1964). Het Lens
model heeft een aanzienlijke invloed gehad op het denken in de
psychologie met betrekking tot de wijze waarop individuen ocordelen
vormen. Slovic en Lichtenstein (1971, pp. 655-656) merkten hierover op
dat: 'The lens model has proved to be an extremely valuable framework for
conceptualizing the judgment process'.

Het model zoals weergegeven In figuur 2.7 verschilt van het Lens model
op_drie belangrijke punten (Holbrook, 198l1). Ten eerste is het Lens model
geformuleerd met betrekking tot &én objectieve variabele, terwijl in het
model voor de vorming van overall produktoordelen meerdere objectieve
variabelen onderscheiden worden. Vrij recent is het Lens model echter
gegeneraliseerd naar multiple objectieve variabelen (Castellan, 1972;
Cooksey en Freebody, 1985, 1987). Ten tweede zijn proximal cues in het
Lens model externe omgevingsvariabelen die het individu belnvloeden,
terwijl de percepties in het model van de vorming van overall
produktoordelen zich in het geheugen van het individu bevinden in plaats
van in de omgeving van het individu. Rozeboom (1972) heeft echter gesteld
dat het Lens model zonder fundamentele problemen toegepast kan worden op
beoordelingssituaties met interne proximal cues. Ten derde is het Lens
model gericht op achlevement, de mate van overeenstemming tussen een
objectieve variabele en een individu's perceptie van die variabele. In
het model van de vorming van produktoordelen is een dergelijke maatstaf
vrijwel nooit beschikbaar, aangezien er meestal geen objectieve relatie
bestaat tussen objectleve produktkarakterigtieken en subjectieve overall
produktoordelen (Holbrook en Moore, 1981; Tapp, 1984). Dit betekent dat

de consument doorgaans geen goed of fout ocordeel kan geven, omdat er geen

maatstaf bestaast om correctheid van een ocordeel te toetsen. De

formulering van het model van de vorming van overall produktoordelen is
echter in overeenstemming met recente sociaal-psychologische studies
waarin eveneens geen objectieve achievement maatstaf beschikbaar was (zie
Holbrook, 1981 voor referenties).

Nauw verbonden aan het Lens model is het principe van 'Representative

Design'. Brunswik vindt het van cruciaal belang voor de validiteit van de
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onderzoeksresultaten dat de stimuli die in een onderzoek gebruikt worden

representatief zijn voor de omgeving van dat individu, Het gebruik van
factori&le proefopzetten, waarin stimuli worden geconstrueerd op basis
van een beperkt aantal dimensies en enkele niveaus per dimensie, wijzen
onderzoekers in de Brunswik traditie af:
'Brunswik's primary concern was with the experimental designs which
provide the data for psychological measurement. He rejected the
clagsical i1deal of the one-variable design and found modern
multivariate design inadequate. In such systematic designs, both the
values of the independent variables and the manner of covariation
among variables are arbitrarily and artificfally restricted.
Systematic design must be replaced by representative design in which
situations characteristic of the organiam's natural-cultural habitat
are sampled. Measurement must not be allowed to interfere with the
patterns of variables which occur in uncontrolled enviromnmental

situations' (Postman en Tolman, 1959, pp. 659-660}.

Bijgevolg veronderstelt Brunswik dat de stimulus dimensies gecorreleerd
Zijn (zie figuur 2.8). In geval van meerdere objectieve variabelen leidt
een 'Representative Design' ook tot correlaties tussen de objectieve
Variabelen. Indien het niet mogelijk is om de totale populatie van
8timuli aan respondenten voor te leggen, zal veor het onderzoek een
tepresentatieve steekproef van de stimuli moeten worden getrokken
(Brunswik, 1955).

In het model van de vorming van overall produktoordelen {zle figuur
2.7) worden de attribuut-percepties alleen gevormd op basis van de
fysieke produktkarakteristieken. Percepties kunnen echter ook belnvloed
Wworden door een groot aantal andere factoren, die niet direct fysiek aan
het produkt gerelateerd zijn, zoals de prijs, de merknaam, het imago van
de winkel waarin het produkt wordt aangeboden, reclame, artikelen in de
C°n8umentengids, groepsinvloeden etc. Deze factoren zullen kortheidshalve
Wworden aangeduid met ‘socio-psychologische factoren' om ze te
onderscheiden van de fysieke aspecten van het produkt.

Het is in principe mogelijk om de effecten van socio—psychologische
factoren op de attribuut-percepties te kwantificeren. Een recent voor-
beeld 1s de studle van Steenkamp (1987a). In deze studie werd onder meer

het effect van de prijs van het produkt en de winkel waarin het produkt
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gekocht was op de sensorische, gezondheids- en houdbaarheidsperceptie van
cervelaatworst gekwantificeerd.

In het kader van onderzoek naar kwalfteitsperceptie als research
guidance voor produktontwikkeling zijn met name de relaties tussen
fysieke produktkarakteristieken en attribuut-percepties relevant (cf.
Urban et al., 1987; Hauser en Simmie, 1981). Vandaar dat wij ons in deze
studie beperken tot de fysieke karakteristieken en hun relatie met
percepties.

Het model voor de vorming van overall produktoordelen is ook bijzonder
goed toepasbaar in studies naar de kwallteitsperceptie van produkten. Het
kwaliteltsoordeel over een produkt is een overall produktoordeel {Jacoby
et al., 1971; Olson, 1972; Wimmer, 1975; Maynes, 1976, Kupsch et al.,
1978; Etgar en Malhotra, 1981, Steenkamp, 1987¢) en het is gebaseerd op
de perceptie van het produkt op de kwaliteitsattributen (Kawlath, 1969;
Wimmer, 1975; Kupsch et al., 1978; Etgar en Malhotra, 198l; Jun en
Jolibert, 1983; Erickson en Johansson, 1985; Steenkamp, 1987c, 1988).

2.5 Twee benaderingen van kwaliteit als overall produktoordeel

Marketing van produkten gaat ervan ult dat de produkteigenschappen in
overeenstemming moeten zijn met de behoeften van de consument. In hun
dagell jks marktgedrag hanteren consumenten en producenten kwaliteit voor
de duiding van positieve en negatieve produkteigenschappen. Kwaliteit is
een “totaal-ocordeel” voor het produkt. Het is echter van belang om te
realiseren dat kwaliteit voor consumenten iets heel anders kan betekenen
dan voor proaducenten. Hierbij kan een onderscheid gemaakt worden tussen

een produktgerichte en een consumentgerichte benadering van kwaliteit.

Produktgerichte benadering van kwaliteit

Producenten hebben de neiging kwaliteit als een objectieve grootheid
van het produkt te zien (kwaliteitsklassen bij eieren, appels, doperwten
enz.). Kwaliteit wordt dan vaak gedefinieerd in termen van technische
specificaties ten einde het produktproces te kunnen beheergen. In deze
visle is een produkt van goede kwaliteit als het voldoet aan de
technische specificaties (Juran, Gryna en Bingham, 1974). Kwaliteit is
"fitness for sale”. Kwaliteitscontrole vindt plaats door toetsing van het

produkt aan vooraf gespecificeerde normen. Tmpliciet wordt er hierbij
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vaak van uitgegaan dat er een algemeen geldende voor alle consumenten
eenduidige kwaliteit bestaat. Als zodanig sluit de produktgerichte
kwaliteitsbenadering aan bij de Lancaster traditie, waarblij de matrix van
consumptietechnologie identiek verondersteld wordt voor alle consumenten
en de karakteristieken geformuleerd zijn in objectief meetbare
grootheden. De methoden ter vaststelling van de waarden van de elementen
Van consumptie-technologie matrix zijn hiermee in overeenstemming. De
Produkt-gerichte kwaliteitsbenadering kenmerkt zich door het feit dat
produkteigenschappen afzonderlijk isolatie worden gekwantificeerd. Dit
kan fysisch~chemisch plaatsvinden, maar vok sensorisch.

Bij het fysisch-chemisch meten wordt er naar gestreefd onder gestan-
daardiseerde omstandigheden, volgens een gestandaardiseerde procedure aan
een produkt kengetallen toe te kennen voor de produkteipenschappen. Ter
lilustratie wordt hier kort de methode van dripverliesbepaling
beschreven. Bij deze bepaling wordt een plak van 2,5 cm dikte en een
8ewicht van ongeveer 150 gram met een celstof inlegvel (10 x 15 cm) op
een styrofoam schaaltje gelegd en met polyethyleen verpakkingsfolie
afgedekt. Na 48 uur bewaren bij 4 °C worden de monsters afgedept en
tefuggewogen. Hierult wordt het dripverlies berekend. Door dergeli jke
8estandaardiseerde methoden wordt de reproduceerbaarheid van de metingen
Vergroot. De aldus gemeten grootheden van het produkt (met een hoge mate
Van reproduceerbaarheid) worden wel objectieve of objectlief gemeten
Produkteigenschappen genoemd.

Produkteigenschappen, die kunnen fungeren als prikkel (stimulus) voor
®en bepaald zintuig, kunnen ook gekwantificeerd worden met behulp van
8ensorisch onderzoek. Hierbij worden proefpersonen gebruikt om op
3nalytische wijze kengetallen toe te kennen aan produkteigenschappen. Dit

&ebeurt door middel van psychefysisch meten. Psychofysisch meten is door

Ffijfgfp (1983) omschreven als 'het meten van intensiteiten van sensaties
en het beschrlijven van de functionele relatie tussen een bepaald type
8eéngatie en de bijbehorende stimulus (smaak< of geurcomponent)'. Het is
hierbi 4 belangrijk een duidelijk onderscheid te maken tussen 'sensatles’
®n 'percepties'. Percepties zijn complexe bewustzijnsinhouden, die zijn
Opgebouwd uit kleinere elementen, de sensaties (Frijters, 1983). In het
P8ychofyeisch onderzoek wordt er eveneens naar gestreefd de reproduceer-
baarheid van de metingen zo groot mogelijk te doen zijn. Ultgangspunt

hierbij 1s dat de relatie tussen de stimulus en de sensatie algemene

29



geldingskracht heeft voor de betreffende stimulus en het betreffende
zintuig. Met andere woorden de relatie tussen het produkt en en de
produkteigenschappen (in Lancaster's terminoclogle de consumptietechno-—
logie matrix) 1is identiek voor alle consumenten. Teneinde een zo groot
mogel]i jke reproduceerbaarheid in de gemeten funétionele relatie tussen
stimulus en sensatie te bewerkstelllgen, wordt in psychofysisch onderzoek
gewerkt onder gecontroleerde en waar mogelijk gestandaardiseerde
omstandigheden. Daarbij wordt bij dit type onderzoek over het algemeen
gebrulk gemaakt van getralnde of 'expert'-panels. De respondenten worden
opgevat als replicaten ter vaststelling van een relatie tussen een
stimulus en ecen sensatle, die specifiek is voor deze stimulus-sensatie-
combinatie. Gegeven de sterke nadruk op de reproduceerbaarheid van de
meetregultaten, kan het psychofysisch meten ook gekarakteriseerd worden

als een objectieve manier van meten.

Consumentgerichte benadering van kwaliteit

In de consumentgerichte vislie op kwaliteit wordt benadrukt dat de
produktkwaliteit niet los gezlen kan worden van de bestemming van het
produkt. Een produkt dient ter vervulling van behoeften van de consument.
Behoeften kunnen tussen consumenten verschillen, hetgeen betekent dat er
niet noodzakelijkerwijs &&n beste kwalitelit is. Voor een consument is
kwaliteit “"fitness for use". Anders gezepd, kwaliteit is de mate van
geschiktheid voor het gebruik waarvoor de consument het produkt bestemd
heeft (Kawlath, 1969; Juran, 1974; Wimmer, 1975; Genth, 1981; Box, 1984).
Een produkt kan voor de ene toepassingsmogeli jkheid wél van goede kwali-
teit zijin en voor een andere toepassingsmogelijkheid niet. Zo kan
bl jvoorbeeld een dbepaald merk margarine bijzonder geschikt zijn voor
gebruik op de boterham, maar ongeschikt voor bakken en braden. Evenzo kan
een bepaald produkt in de ogen van de ene consument wél van goede kwali-
teit zijn, terwijl het dat in de ogen van een andere consument niet is.
Zie Steenkamp (1988) voor een verdere theoretische analyse van de
consumentgerichte visie op kwaliteit.

De copsumentgerichte benadering van het begrip kwaliteit slulf meer aan
bij_benadering van Brunswik, aangezien in deze benadering ruimte gelaten
wordt voor het felt dat verschillende consumenten de relatie tussen
produkt en produkteigenschappen op verschillende wijzen kunnen

percipifren. Verschillende consumenten kunnen verschillende produkteigen—
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schappen of produktattributen onderscheiden aan een bepaald produkt {(in
Lancaster's terminologie betekent dit dat de consumptietechnologle matrix
Bpecifiek is voor een bepaalde consument in een bepaalde situatie). In
figuur 2.7 is dit aangegeven in de vorm van subjectieve attribuut-
Perceptie. De relatie tussen de 'objectieve fysieke produktkarakteristie-
ken' en de 'subjectieve attribuut-percepties' kan verschillend zijn voor
Verschillende consumenten en verachillende situaties (in psyschofysische
termen wil dit zeggen dat de psychofysische functie geen algemene gel-
dingskracht heeft voor een bepaald zintulg en een bepazld stimulus, maar
Specifiek is voor de relatie tussen een stimulus en het zintulg van een
bepaalde consument in een bepaalde omstandigheid).

Bovenstaande benadering impliceert dat consumenten kunnen verschillen
in hun perceptie van produktattributen. (Zie figuur 2.7: de 'objectieve
fysieke produktkarakteristieken' zijn voor alle consumenten hetzelfde,
waar omdat de "psychofysische functies' consument-specifiek is, de
'subjectieve attribuut-percepties' kunnen verschillen tussen individuen).

Het zijn deze subjectieve attribuut-percepties die uviteindelijk geinte-

&reerd worden tot een overallﬂpgqqquPQEQggl.

De erkenning van (mogelijke) verschillen ;ussen consumenten, stelt
Specifieke eisen aan de manier van dataverzameling en data-analyse. Voor
een marktgerichte benadering is het van belang dat de steekproef van
Consumenten representatief is voor de markt waarop men zich richt. In
toncreto betekent dit dat in dit type studies, zowel voor het onderzoek
Naar de 'psychofysische relaties' als voor onderzoek naar de attribuut-

1“tegratie, het gebruik van representatieve consumengggggpelsmﬂe QE}ge

geschikte weg is. Daarbij is het bij dit type onderzoek van groot belang
dat de formulering van de 'subjectieve attribuut-percepties' aansluit bij
de belevingswereld van de consument, d.vw.z. geformuleerd zijn in 'consu-
Déntentermen'. Met betrekking tot de data~analyse geldt dat deze

Eeschiedt op de individuele data.

De integratie van de congument—-gerichte en de produkt—gerichte
kwaliteftsbenadering

Een probleem dat voorvloeit uit een strict consumentgerichte benadering
vVan kwaliteit, is dat deze weinig aanknopingspunten biedt voor een ge-
richt produktbeleid. Een produktgerichte benadering doet dat nadrukkelljk
wel., Een nadeel van de produktgerichte visie op kwaliteit is echter dat
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de kwaliteitscriteria die geformuleerd worden, niet overeen hoeven te
komen met de criteria die de consument in zijn beoordeling hanteert. De
produkt- en consumentgerichte benadering van kwaliteit hoeven elkaar niet
uit te sluiten. De benaderingen liggen namelijk in elkaars verlengde.
Over het algemeen wordt erkend dat het uitgangsbunt bij produktontwik=-
keling/kwaliteltsverbetering de behoeften van de consument moeten zijn
(zie paragraaf 2.1). Het kwallteitsniveau van een produkt moet dus
afgestemd worden op de wensen van de consumenten. De gewenste kwaliteit
behoeft niet zonder meer objectief technische gezien de beste kwaliteit

te zijn. De produktgerichte benadering en de consumentgerichte benadering

EEEE?“ elkaar aanvullen indien bij de prodpktontwikkeling wordt ultgegaan

van de volgende uitgangspuntea (Juran, Gryna en Bingham, 1974):

1. het product moet voldoen aan de kwaliteitswensen van de doelgroep
waarop de onderneming zich richt. Deze wensen moeten, alvorens het
produkt ontwikkeld/aangepast wordt, worden vastgesteld met
marktonderzoek;

2. de kwaliteitswensen moeten vervolgens zo goed mogelijk vertaald worden
in technische specificaties;

3. de onderneming moet het produkt conform deze technische specificaties
produceren en op de markt aanbieden.

Een synthese tusssen beide kwalliteitsbenaderingen i1s dan bereikt.

Uitgaande van de kwaliteitswensen van de consument (consumentgerichte
benadering) worden deze vertaald in technische specificaties welke zo
goed mogellik berelkt moeten worden (produktgerichte benadering).

Uiteraard is deze synthese gemakkelijker te bereiken naarmate er meer

overeenstemming tussen consumenten bestaat wat betreft de manier waarop

kwaliteit becordeeld wordt, Indien de hierboven geschetste procedure
wordt gevolgd kan onderzoek naar kwaliteitsperceptie dienmen als research
guidance voor produktontwikkeling. Het model van de vorming van overall
produktoordelen vormt de theoretische basis voor de relatie tussen de
kwaliteitswensen van de consument en de technische produktspecifica-
ties?).

Over de produktgerichte kwaliteitsbenadering zijn vele boeken en

2). Dpaarnaast kan de detailhandel nog speciale eisen stellen aan het
produkt ten einde de efficiency in de bedrijsvoering te vergroten.
Te denken valt bijvoorbeeld aan de verpakkingsgrootte en de verpak-
kingsvorm.
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artikelen geschreven (bijv. Juran, Gryna en Bingham, 1974; Mulder, 1976).
Beduidend minder is echter bekend over de consumentenbeoordeling van de
kwaliteit van produkten en het vertalen daarvan in technische parametersg.
Teneinde inzicht te krijgen in de functie van het onderzoek naar
kwaliteitsperceptie als research guidance voor produktontwikkeling, richt
de huidige studie zich dan ook niet op het 'produceren conform de

technische gspecificaties', maar op het vaststellen van consumentenwensen

en het vertalen daarvan in technische specificaties (d.w.z. op de eerste

twee stappen van de hierboven beschreven procedure).

2.6 Het onderzoeksmodel

Het model van de vorming van overall produktoordelen kan slechts in
aangepaste vorm gebruikt worden tenm behoeve van kwaliteitsperceptie-
onderzoek als research guidance voor produktontwikkeling. Een

complicerende factor is dat in het aankoop- en consumptieproces van

" Produkten de kwaliteit van het produkt twee keer wordt becordeeld: vbdbdr

de aankoop en nd consumptie. De kwaliteitsbeoordeling voor aankoop is een

, Kﬂéiigeitsverwachting. Immers, de consument weet voor de aankoop nog niet

wat de kwaliteit van het produkt werkelijk zal zijn. De kwaliteitsbeocor-

deling na consumptie is een kwaliteitservaring. De kwaliteltservaring is

gebaseerd op de perceptie van het produkt op de kwaliteitsattributen.

‘Voorbeelden van kwaliteitsattributen bij voedingsmiddelen zijn smaak,

walsheid, sappigheid, hoeveelheid vet, houdbaarheid enz. Aan de kwali-
teitsattributen ontleent de consument zijn nut. Zo ontleent de consument
Nut aan het feit dat een produkt lekker, mals, sappig, mager, etc. is.

De perceptie van een produkt op de kwaliteitsattributen wordt belnvloed
door de fysieke efigenschappen van het produkt. Zo kan het waterbindend
vermogen invloed hebben op de malsheid en sappigheld van vlees, de
hoeveelheid intramusculair vet op de gepercipieerde vetheid, de pH op de
fmaak etc. Indien er relaties gelegd kunnen worden tussen de percepties

met betrekking tot de kwaliteltsattributen en de fysieke karakteristieken

van het produkt, dan kan de mening van consumenten vertaald worden in
fysiek meetbare karakteristieken. Op basis van deze relaties kunnen
technologen hun produktbeleid ontwikkelen. Een integraal onderdeel van
deze benadering is ook dat het relatieve belang van de kwaliteitsattri-

buten in de kwaliteitservaring bepaald wordt (de attribuut-integratie-
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fase in figuur 2.7). Aangezien 1In veel gevallen niet alle fysieke
karakteristieken gelijktijdig gewijzigd kunnen worden, geeft inzicht in
het relatieve belang van de kwaliteitsattributen aan iﬁ welke richting
het produkt aangepast moet worden. Technologen zouden zich dan primair
moeten richten op aanpassing van de fysieke karakteristieken die de
percepties op de belangrijkste kwaliteitsattributen beInvloeden. Op deze
wljze zal het kwaliteitsoordeel maximaal veranderen. Een onderneming die
de hierboven geschetste procedure volgt, hanteert een marktgericht

produktontwikkelingsbeleid.

aankoop doorgaans niet waarneemhaar (zie biJv. Steenkamp, 1988) Smaak
—_—— T T T
malsheid etc. kunnen pas wordenm wWaatgenomen op het moment van consumptie.

Dit betekent dat de consument in het koopproces steun moet zoeken bij

zogenaande 1n415§toren voor de kwaliteit. Een kwaliteitsindicator, die op
het moment van aa&iggﬁﬂaziw;;;;é;émbaar is, is dus een hulpmiddel dat de
consument gebruikt om zich bij aankoop een beeld te vormen van de te ver-
wachten produktkwaliteit. De kwaliteitsindicatoren kunnen onderverdeeld
worden In intrinsieke en gxtrinsiecke indicatoren. Intrinsieke kwaliteits-
indicatoren zijn aan het produkt verbonden in de zin dat ze niet veran—
derd kunnen worden zonder de fysieke karakteristieken van het produkt te
wijzigen, bijvoorbeeld het uiterlijk en de kleur van het produkt. Wijzi—
ging van het kwaliteitsimago door aanpassing van de intrinsieke indicato-
ren betekent vaak een wijziging in de produktiewijze en/of het verwer-
kingsproces van het produkt. De intrinsieke indicatoren zijn dus gerela-
teerd aan de fysieke karakteristieken van het produkt.

Extringieke kwaliteitsindicatoren zijn aan het produkt gerelateerd -maar
maken er geen deel van uilt. Bekende extrinsieke indicatorem zijn de
prijs, de verpakking en de merknaam van een produkt en de winkel waar het
produkt te koop wordt aangeboden. Extrinsieke Iindicatoren zijn primair te
beschouwen als marketing variabelen. Een bepaalde prijsstelling,
selectieve distributie, reclame etc. kunnen het kwaliteitsimago van een
produkt helpen opbouwen en ondersteunen. Extrinsieke kwaliteits-
indicatoren zijn dus gerelateerd aan de socic-psychologische factoren.

Met betrekking tot de kwaliteitsindicatoren, beperken we ons in deze
studie tot de inviced van de intrinsieke indicatoren op de kwaliteits—
verwachting. De soclo-psychologische factoren blijven buiten beschouwing.

Voorgaand onderzoek heeft overigens ultgewezen dat fntrinsieke kwali-
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teitsindicatoren van duidelijk groter belang zijn dan extrinsieke
kwaliteitsindicatoren (Jacoby, Olson en Haddock, 1971; Szybillo en
Jacoby, 1974; Pincus en Waters, 1975; Wheatley, Chiu en Goldman, 1981;
Davig, 1985). Zie voor een studie naar de invloed van extrinsieke
kwaliteitsindicatoren op de kwaliteitsverwachting Steenkamp (1987d).

De onderneming moet rekening houden met de wijze waarop de consument de
Indicatoren gebruikt in het vormen van een kwaliteitsverwachting van het -
Produkt, omdat de keuze van het produkt in eerste instantie gebaseerd is
0p de indicatoren. De uiteindelijke tevredenheid met het produkt en het
herhaalaankoopgedrag van consumenten wordt echter primair bepaald door de
kwaliteitservaring met het produkt (Olshavsky en Miller, 1972; Churchill
&R Suprenant, 1982). Voor een effectief marketing beleid is het belang-
Yijk om inzicht te hebben in de relaties tussen de fysileke karakteris—
tieken enerzijds en de kwaliteitsattributen en kwaliteitsindicatoren
anderzi jds. Een onderneming zal allereerst kennis moeten hebben van de
Yelaties tussen de kwaliteitsattributen en fysieke karakteristieken.
Vervolgens moet geanalyseerd worden in hoeverre deze karakteristieken
invlced hebben op de intrinsieke indicatoren. Indien hier discrepanties’
OPtreden dan is een doelgericht reclame/veorlichtingsbeleid nodig om deze
d15crepanties op te heffen. Ter illustratie: stel dat voor consumenten de
Sappigheid een belangrijk kwaliteitsattribuut voor vlees is en dat het
Waterbindend vermogen een positieve invloed heeft op de gepercipleerde
Sappigheid. Veronderstel verder dat de vochtigheid van het produkt een
belangrijke kwaliteitsindicator is en men van een vochtiger produkt een
hogere kwaliteit verwacht. Als het waterbindend vermogen een negatieve
invlced heeft op de gepercipieerde vochtigheid, dan zal de consument een
Produkt kopen met een laag waterbindend vermogen wat blij consumptie niet
Sappig blijkt te zijn. Ontevredenheid met het produkt zou hier een gevolg
Van zijn., In een dergelijke situatie is het belangrijk om consumenten
°nder de aandacht te brengen dat ze juist een wat minder vochtig uitziend

Produkt moeten kopen.

De gepercipieerde produktkwaliteit is niet de enige factor op basis
Vaarvan consumenten hun keuze bepalen. Het kostenaspect (prijs doet niet
alleen dienst als kwaliteitsindicator maar is ook een uitgavempost) en de
Overige (on)verwachte omstandigheden (inkomen, ult voorraad zijn in de

Winkel etc.) zijn ook van invlced op de uiteindelijke produktkeuze. Het
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kwaliteitsperceptieproces en de prijs—-kwaliteitsafweging worden belnvloed
door persoonlijke en situationele factoren. Te denken valt bijvoorbeeld
aan de socio-economische en demografische karakteristieken van de consu—
ment zoals inkomen, leeftijd en opleiding en aan de consumptie—intensi-
telt. Twee variabelen die speciaal relevant lijken, zijn het gepercipi-
eerde risico bij het beoordelen van de kwaliteit en de kwaliteitsorién-
tatie van de consument.

Bauer (1960) heeft gepercipieerd risico_als variabele in het
consumentengedragsonderzoek gelntroduceerd. Grumert (1978, pp. 162) geeft
de volgende definitie van gepercipleerd risico:'Perceived risk is a state
of psychle tension experienced by a consumer who faces a purchasing
decision which results from the fact that the consumer has, on the one
hand, a desire to buy a particular product, but, on the other hand,
accepts as possihle unpleasant, negative consequences from the purchase'.
Het gepercipleerd risico met betrekking tot de kwalitelt is een
belangri jk onderdeel van het totale gepercipleerde risico dat een
consument ervaart bij de aankoop van een produkt {(Kupsch en Hufschmied,
1979). Het is aannemelljk dat het gepercipieerd kwaliteitsrisico het
keuzegedrag belnvloedt (zie bijv. Kupsch et al., 1978). Zo is het

denkbaar dat de bereidheid om meer te betalen voor betere kwaliteit
geringer 1s bij consumenten die een groter kwaliteitsrisico ervaren.

Een andere variabele die het keuzegedrag kan beInvioeden 1s de kwali-
teitsoriéntatie van de consument (Steenkamp, 1986). Consumenten verschil-
len in de mate waarin kwaliteit een rol speelt in het koopgedrag ten
aanzien van voedingsmiddelen. Met andere woorden, de ene consument ig
sterker kwaliteitsgeoriénteerd dan de andere consument. In feite zal er
een continuum bestaan van relatief kwaliteitsindifferente consumenten tot
consumenten die zeer sterk kwaliteitsgeoriénteerd zijn. In deze context
wordt onder kwaliteitsoriéntatie verstaan dat kwalitelt een rol speelt in
het beslissingsproces dat aan een aankoop vooraf gaat, dat de consument
kwaliteit gebruikt in zijn beslissing en dat zijn gedrag varieert,
afhankelijk van de kwaliteit van het produkt. De mate waarin de consument
kwaliteitsgeoriénteerd is, zal van invloed zijn op de rol die kwaliteit
speelt in het beglissingsproces. Dit ig het meest duideliik wanneer we
prijs-kwaliteitsafwegingen in beschouwing nemen. Het is waarschijnlijk
dat sterk kwaliteitsgeorilnteerde consumenten een groter relatief gewicht

aan kwaliteit toekennen dan personen die minder op kwalitelt georiénteerd
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zijn. Verder 1lijkt het plausibel dat kwaliteitsgeorifnteerde consumenten
kwalitatief betere produkten eerder zullen kopen. Echter de kwaliteits-
oriZntatie van consumenten kan ook van invloed zijn op andere aspecten
van het beslissingsproces. In een onderzoek naar de kwallteitsperceptie
van vleeswaren werd onder meer gevonden dat sterk kwaliteitsgeoriénteerde
Tespondenten positiever stonden ten opzichte van een kwaliteitsaanduiding
bij rookworst en bilj andere vleeswatren, vonden dat ze bij boterhamworst
en leverworst minder 'value for money' kregen, meer belang hechtten aan
de vetstukjes {(grote vetstukjes werden aigewezen) en de verpakking
(vacullm verpakt werd afgewezen) bilj de kwaliteltsbeocordeling van cerve-
laatworst en minder belang aan de winkel bij achterham (Steenkamp, 1986,
1987a,b). Deze resultaten zijn een indicatie dat de kwaliteitsorilntatie
€en belangrijke persoonltijkheidsvariabele kan zijn in het aankoopgedrag
vVan consumenten.

~—

Op basis van de hierboven beknopt weergegeven theorie van de kwali-
teitsperceptie van produkten is een onderzoeksmodel ontwikkeld. Met
behulp van dit onderzoeksmodel kan de rol van kwaliteltsperceptie—
®nderzoek als research guidance ten behoeve van produktontwikkeling
8eanalyseerd worden. Het model is weergegeven in figuur 2.9. In het model
is ook de variabele bereiding opgenomen. Deze bereiding moet in de
fuimste zin van het woord worden geInterpreteerd. Sommige produkten
Vereisen van de consument, nd aankoop maar vbdr consumptie, een berei-
ding, Voorbeelden van deze bereiding 2zijn bijvoorbeeld de huishoudeli jke
bereiding van voedingsmiddelen, het monteren van kasten of het aanbrengen
van behang, De bereiding kan de kwaliteitservaring belnvloeden. Dit geldt

Yljvoorbeeld voor vers viees (cf. Smidts en Wierenga, 1983).
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3. METHODOLOGIE

3.1 Inleiding

Het hierboven geschetste onderzoeksmodel is toegepast op het consumen-
tengedrag ten aanzien van vers vlees. Voor de Nederlandse consument is de
Broep vlees en vleeswaren een belangrijke uitgavenpost. Binnen de totale
Broep voedings- en genotsmiddelen geeft de Nederlandse consument het
meest uit aan vlees en vleeswaren. In 1986 was dat 8790 mil joen gulden.
Het aandeel van vlees en vleeswaren in de totale binnenlandse consumptie
bEdrOEg in 1986 3,4%. Dit is vergeli jkhaar met het aandeel van zijn
budget dat de Nederlander uitgeeft aan zijn auto.

Bij het analyseren van de vorming van overall produktoordelen beperken
¥1j ons tot het kwaliteitsoordeel op basis van zintuiglijk waarneembare
Produktkarakteristieken. Voor de afbakening tot sensorische kwaliteit is
8ekozen omdat uit eerder onderzoek naar voren 1s gekomen dat de
Sensorische eigenschappen een dominante rol spelen in de kwaliteits- .
bEOOrdeling van vlees en vleeswaren {(Smidts en Wierenga, 1983; Steenkamp,
19873,b.c). Klachten van consumenten en de detailhandel met betrekking
tot vlees richten zich met name op sensorische eigenschappen van het
Vlees (d.w.z. eigenschappen die met behulp van de zintuvigen kunnen worden
Yaargenomen). Uit de literatuur op het gebied van vleeskwalitelt komen
ook Nog andere dan sensorische kwaliteitscriteria naar voren zoals bijv.
de voedingswaarde van produkten (zie Steenkamp en van Trijp (1986), voor
®e0 overzicht van de literatuur op dit gebied). Daarnaast 1s er een
toenemeude aandacht waarneembaar voor het dierlijk welzijn als kwali-
teitsbepalend aspect (Steenkamp en Oude Ophuis, 1987).

Deze studie richt zich echter uitsluitend op de sensorische kwaliteits—
4%pecten van vlees, omdat met name deze aspecten het aangrijpingspunt
Voor gerichte produktontwikkeling kunnen zijn. Research guidance is
hierbij wenseli jk. De studie is in overleg met experts uit de vleessector
°Pgezet. Dit heeft onder andere geleid tot nauwe samenwerking met
Personen en instanties uit de vleessector bij de uitvoering van de
8tudie, Het Ministerie van Landbouw en Visserij en het Produktschap voor

Vee en Vlees hebben het onderzoek gesubsidieerd.
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3.2 Stimull in het ‘representative design®

In nauwe samenspraak met een aantal deskundigen uit de vleessector
werden de vleessoorten waarop dit onderzoek zich richt geselecteerd uit
het totale marktaanbod van vers vlees. Naast de vleessoorten die in deze
studie beschreven worden, werden ook magere varkenslappen (M. Triceps
Brachli) en biefatuk (M. Semimembrancsus) in het onderzoek opgenomen (zie
Steenkamp enr van Triljp, 1988). Aan de keuze van de vleessoorten liggen
een aantal overweglngen ten grondslag. De ribkarbonades zijn geselecteerd
als representant van de grotere groep van karbonades. De totale groep van
karbonades levert een belangrijk aandeel aan de totale huishoudeliike
consumptie van varkensvlees. De sukadelappen zijn geselecteerd als
representant van de stoofvleessoorten. Uit een vooronderzoek van deze
studie bleek namelijk dat consumenten nauwelljks onderscheid maken tussen
de stoofvleessoorten magere riblappen, doorregen runderlappen en
sukadelappen (Vooronderzoek Kwaliteitsbeleving Vers Vlees, 1987). Van
deze drie soorten 1s de sukadelap qua samenstelling het meest homogeen
(d.w.z. de minste variatie binnen &&n monster). Dit maakt de bepaling van
de fysieke produktkarakteristieken betrouwbaarder.

Praktisch alle in Nederland geslachte varkens en runderen worden naar
kwaliteir ingedeeld (classificatie). Zowel voor varkensvlees als voor
rundvlees worden een aantal clagsificatieklassen onderscheiden, op basis
waarvan in het algemeen ook de uitbetaling aan de mester plaatsvindt.
Voor het totale marktaanbod, zowel voor varkens- als voor rundvlees, is
de verdeling over deze classificatieklassen bekend.

De steekproef die in het kader van dit onderzoek getrokken is, dient
trepresentatief te zijn voor het marktaanbod (Brunswik's notie van
'representative design'). Teneinde deze representativiteit in de steek-
proef te bewerkstelligen, zijn de karkassen geselecteerd volgens een
verdeling over classificatieklassen, die representatief is voor de
verdeling die binnen het totale marktaanbod gevonden wardt (zie bijlage
I). Bij de representativiteit van de steekproef dient opgemerkt dat deze
dus gebaseerd is op 'slachtkwaliteit' (uitgedrukt in termen van gewicht,
spekdikte en type)}, en niet op de 'sensorische kwaliteit' van de karkas-
sen. Deze wijze van selectie past overigens binnen de traditie van het
'representative design' aangezien ook de Nederlandse verkooppunten van

vers vlees hun vlees op basis van deze classificatle selecteren.
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De selectie en verzameling van de vleesmonsters is uitgevoerd door
medeverkers van het Instituut voor Veeteeltkundig Onderzoek "Schoonoord”
(IVO) te Zeist. De monsters zijn op het IVO uitgesneden, verpakt en
gecodeerd.

3.3 Bepaling van de objectieve fysieke produktkarakteristieken

Ter bepaling van de fysieke produktkarakteristieken van de vleesmon-
Sters, {g per gebruikte spier &&n monster geselecteerd voor de
1aboratorium-bepalingen. Deze beslissing vloeit voort uit financiéle
Overwegingen. Financildle restricties maakten het onmogeliik om voor de
feer wenseli jke opzet te kiezen, waarbij elk beoordeeld monster ook
fysisﬁh—chemisch geanalyseerd zou worden. Aanname bij de hier gehanteerde
OPzet is dat de waarden die voor het geanalyseerde monster gevonden
Worden, een goede benadering zijn voor de fysisch~chemische eigenschappen
Van de overige monsters die van de betreffende spler gesneden worden. In

flguur 3.1 15 de uitsnijdprocedure schematisch weergegeven.

Figuur 3.1 Ultsnijdschema (voor sukadelappen).

.
-
X
D
o

4 {4A 1 3 {3A | viees 1A 1 2A} 2

lab.

Om de representativiteit zo groot mogelijk te doen zijn, 1s steeds het
Biddelste monster dat van een bepaalde spier gesneden werd, fysisch-

Chemigehe geanalyseerd. De twee monsters die door een bepaalde respondent
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rauw en bereld gelvalueerd worden, zlijn steeds afkomstlg van dezelfde
spler en naast elkaar uitgesneden. Deze twee monsters worden als identiek
opgevat. Voor alle vleessoorten geldt dat steeds 4 respondenten het vlees
van één karkas becordelen.

Van de runderkarkassen is alleen de rechterhélft voor dit onderzoek ge~-
bruikt, terwijl alleen de linker karbonadestreng van het varken gebruikt
is. Na het uitsnijden zijn de sukadelappen licht geplet en is de zeen
doorgetikt.

Laboratoriumbepalingen

Door medewerkers van het IVO te Zeist zijn naast fysisch-chemische
bepalingen, ook een aantal visuele kwaliteitsbecordelingen aan de
vleesmonsters gedaan. De bepalingen die aan de vleesmonsters zijn
uitgevoerd, zijn de meest gangbare voor de beschrijving van de kwaliteit
van vers vlees in instrumentele termen.

Bij de varkensvleesmonsters werden de fysisch-chemische bepalingen en
de visuele kwaliteitsbecordelingen 24 uur post mortem uitgevoerd. De
volgende laboratoriumbepalingen werden aan de representatieve monsters

uitgevoerd:

I pH-meting
1 de gemiddelde pH-score.

II Kleurmeting

(a) Japanse kleurset
Voor de monsters is een kleurscore bepaald aan de hand van de Japan-
se kleurset voor varkensvlees (Nakai et al., 1975). Deze kleurset
kent 6 klassen van l=licht tot 6=donker. Bij de varkensvleessoorten
kan de kleurscore nogal eens over een paar klassen verspreid zijn.
Voor de varkensvleessoorten zijn zowel
de gemiddelde kleurscores als

de range van kleurscores binnen é&&n monster bepaald.

(b) Hunter-labscan, instrumentele kleurmeting
Een gemiddelde van drie metingen wordt bepaald (lichtbron D65,
opening 30mm).

4 De L*-wagrde is een maat voor de helderheid (hogere waarde 1is
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(a)

10
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1

(e)
12

sterkere helderheid),
de a*-waarde voor de roodheid (hoge waarde 1s roder) en

de b*-waarde voor de geelheid (hoge waarde is geler).

Vet

Marmering

Aan de hoeveelheld zichtbaar intramusculair vet zijun 5 gradaties
onderscheiden: (1) geen vet, (2) spoortje vet, (3) geringe hoeveel-
heid vet, {4) duidelijk aanwezig vet en {(5) veel intramusculair vet.
Intramusculair vet

De hoeveelheid vet wordt bepaald met behulp van de Soxhlet-methode

(extractie met petroleumether)

Vocht

Waterbinding

De waterbinding is bepaald met de filtreerpapiermethode (Kauffman et
al., 1986). Een filtreerpapiertje wordt gedurende 3 seconden op het
snijvlak gelegd.

Het aantal mg opgencmen vocht wordt gewogen. Daarnaast wordt

€en score bepaald:

¢ geen vocht zichtbaar op het filtreerpapler

t welnig opgenomen vocht (ca 10% van het opppervlak vochtig)

t 25% van het oppervlak vochtig

50% van het oppervlak vochtig

75% van het oppervlak vochtig

v W~ O
2

het gehele filtreerpapler vochtig

Dripverlies
Dripverlies
Het dripveriies na 48 uur bewaren bij 4 ¢ wordt bepaald volgens de
methode van Honikel (Honikel, 1987). Het dripverlies wordt berekend

ten opzichte van het begingewicht (d.w.z. vddr bewaren).

Kookverlies
Kockverlies
Na bepaling van het dripverlies wordt het monster in een vacuumzak

licht vacuum getrokken en in een waterbad gedurend 1 uur bij 75 °C

43



13

14

Vi

15

16

17

18

verhit. Hierna wordt het kookverlies bepaald volgens de methode van
Boccard (Boccard et al., 1981). Het kookverlies wordt berekend ten

opzichte van het gewicht nd de bepaling van het dripverlies.

Scheurweerstand
Scheurweerstand

De scheurweerstand van de monsters, nd voorafgaande verhitting voor

- de kookverliesbepaling, wordt vastgesteld volgens de methode Boccard

(Boccard et al., 198l). Van de 10 bepalingen per monster wordt het
gemiddelde berekend (met standaardafwi jking).

Scheurweerstand van de monsters na bereiding

Indien mogelijk werd op dezelfde wiljze de scheurweerstand van de
monsters na bereiding bepaald. Alleen als minimaal 5 bepalingen aan

een monster bepaald konden worden werd deze uitgevoerd.

Visuele beocordeling

Na het snijden van de monsters zijm de verse snijvlakken 15 minuten
aan de lucht blootgesteld (=blooming). Daarna vonden onderstaande
visuele beoordelingen plaats:

Opmerkingen

De opmerkingen hadden betrekking op (1) puntbloedingen, (2) diffuse
bloedingen en (3) meerkleurigheid (two-toned).

Vocht

Voor elk van de monsters werd visueel de vochtigheid bepaald. Hier-
voor werden de volgende gradaties onderscheiden:(0) droog/plakkerig,
(1) normaal, (2) iets vochtig en (3) nat.

Kleur

Aan de visuele kleurbecordeling werden de pgradaties (0) donker,

(1) normaal, (2) iets licht en (3) bleek onderscheiden.

Textuur
De visuele textuurbecordeling kent drie gradaties: (1) normaal,
(2) verminderde onderlinge samenhang van de splervezels en (3) losse

textuur.
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19 Rubriek

Rubriek is een bijeenveoeging van de visuele beoordelingen.
$ erg donker, stevig, droog/plakkerig (DFD)
¢ donker van kleur, verder normaal
: normaal voor vocht, kleur en textuur
: lets afwijkend, bijvoorbeeld voor vocht enfof kleur
beginnend PSE

(=B B S

bleek, losse textuur en nat (PSE)

Voor de rundvleessoorten werden 48 uur post mortem, dezelfde parameters
bepaald als voor de varkensvleessoorten. Voor enkele van de parameters
g¢lden voor rundvlees aangepaste schalen. Zo is de Japanse kleurschaal
Voor rundvlees lets afwijkend van de schaal die gebruikt wordt voor
Varkensvlees. Verder wijkt de benveming van de kwaliteitsrubrieken voar
Tundvlees enigzins af van de benceming gebruikt voor de varkensvlees—
Boorten:

1S Rubriek
1 : erg donker, stevig, droog/plakkerig (dark cutting beef)
: donker van kleur, verder normaal
{ normaal voor vocht, kleur en textuur

iets afwijkend, bijvoorbeeld voor vocht en/of kleur

vochtig, licht van kleur

W

-

bleek, losse textuur en nat

Voor de rundvleessoorten werd bovendien nog &&n extra parameter bepaald.
VII Sarcomeerlengte

De sarcomeerlengte is een maat voor de mate waarin het spierweefsel
1s samengetrokken. Naarmate de sarcomeerlengte groter is, is er
minder krimp opgetreden. De methode, zoals beschreven is door Voyle
(1971) is gebruikt voor de bepaling van de

20 sarcomeerlengte

Voor een gedetailleerde beschrijving van de laboratoriumbepalingen aan

het Vvlees wordt de lezer verwezen naar Van der Wal et al. (1987).
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3.4 Consumentenonderzoek
3.4.1 Meetinstrumenten

Kwaliteitsindicatoren

De selectie van de relevante kwaliteitsindicatoren en vond plaats op

basie van een uitgebreide literatuurstudie (Steenkamp en van Trijp,
1986), een kwalitatief vooronderzoek en een proefenquéte. De indicatoren
werden gescoord op zogenaamde semantische differentiaalschalen (Osgood,
Suci en Tannenbaum, 1959; Mindak, 1961). Hierblij werden steeds 7
categoriefn onderscheiden. Om response—-bias tegen te gaan werden in de
enquéte de eindpolen voor de verschillende produkteigenschappen
gerandomiseerd. Hiermee wordt voorkomen dat respondenten 'routinematig'
een produkt hoge scores toekennen op alle produkteigenschappen.

De rauwe vleesmonsters werden uit de verpakking overgebracht op een
bord, waarna de respondent werd gevraagd het gepresenteerde vleesmonster
te becordelen op de indicatoren. Tien verschillende indicatoren voor de
sensorische vleeskwaliteit zijn aan de rauwe vleesmonsters onderscheiden:

l. kleurintensiteit:

lichtrose 1 2 3 & 5 6 7 donkerroed
2. kleurschakering:

niet-egaal van kleur 1 2 3 4 5 6 7 egaal van kleur
3. vochtigheid:

niet vochtig 1 2 3 &4 5 6 7 vochtig
4. versheld:

niet vers 1 2 3 4 5 6 7 vers
5. grootte van de vetraand:

grote vetrand 1 2 3 4 5 6 7 Lkleine vetrand
6. hoeveelheid vet in het vlees:

veel vet in het vlees 1 2 3 4 5 6 7 weinig vet in het vlees
7. dikte:

dun 1 2 3 4 5 6 7 dik
8. uiterlijk:

rommelig uiterlijk 1 2 3 4 35 6 7 wool uiterlijk
9. frisheid:

nlet fris 1 2 3 4 5 6 7 fris
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10.hoeveelheld bot:
veel bot 1 2 3 4 5 6 7 weinig bot

De kwaliteitsindicator 'hoeveelheid bot' is alleen relevant voor de
ribkarbonades. Voor de stooflappen (sukadelappen) is deze indicator dan
ook niet opgenomen.

e P
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Kwaliteitsattributen

De selectie van de qg&gzizsg_kfi}}gg};gagﬁ;ibuten vond eveneens plaats
©p basis van de literatuurstudie (Steenkamp en van Trijp, 1986), het
kwalitatief vooronderzoek en de proefenquéte. Het scoren vond plaats op
dezelfde wijze als beschreven voor de kwaliteitsindicatoren.

De respondent werd na de beoordeling van het rauwe stuk vlees, gecon-
fronteerd met een vergell jkbaar (afkomstig van dezelfde spier van
hetzelfde karkas) stuk bereid vlees. De respondent werd verzocht dit stuk
vlees te consumeren en vervolgens te beoordelen op de kwaliteltsattribu~

ten. Negen verschillende kwaliteitsattributen zijn aan de vleesmonstersJ

“

ondergcheiden: o
L. kleur:

lichtbruin 1 2 3 4 5 6 7 donkerbruin
2. geur:

Tuikt niet lekker 1 2 3 4 5 6 7 ruikt lekker
3. smaak:

Smaakt niet lekker 1 2 3 4 5 6 7 smaakt lekker
4. malsheid:

taai 1 2 3 4 5 6 7 mals
3+ snijbaarheid:

_ Moeilljk snijdbaar 1 2 3 4 5 6 7 goed snijdbaar

6. sappigheid:

droog 1 2 3 4 5 6 7 sapplg
7. stevigheid:

niet stevig 1 2 3 4 5 6 7 stevig

8. hoeveelheid pezen en zenen:

veel pezen en zenen 1 2 3 4 5 6 7 weinig pezen en zenen
3. vetheid:
vet 1 2 3 4 5 6 7  mager
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Kwalitelt

Naast de kwaliteitsindicatoren en kwalliteitsattributen scoorden de
respondenten de vleesmonsters ook op 'overall kwaliteit'. Het kwaliteits—
oordeel werd voor elk van de vleessoorten twee maél gemeten. Eén maal in
de vorm van een Likertstatement en &é&n keer in de vorm van een seman—

tische differentiaalschaal. Respondenten scoorden hun mening ten aanzien

van de bewering 'deze ....... 18 van goede kwaliteit’ op een 7-punts
Likert=schaal lopend van 'helemaal niet mee eens' (1) tot 'helemaal mee
eens' (7). De semantische diffentiaalschaal voor kwaliteit 1s vergel{ jk-

baar met de schalen die gebruikt zijn voor de indicatoren en attributen.

kwaliteit
slechte kwaliteit 1 2 3 4 5 6 7 pgoede kwaliteit

Omdat de respondenten hun kwaliteitsoordeel woor elk van de monsters
twee maal hebben gegeven, is het mogelijk te onderzoeken of ze zich
consistent tonen in hun cordeel. Respondenten zijn consistent in hun
kwaliteitgoordeel (zowel kwaliteitservaring als kwaliteitsverwachting),
blijkens de correlatie die gevonden wordt tussen de twee oordelen. Deze
correlatiecolffici&nt varieert wvan 0,68 tot 0,76 met een gemiddelde van
0,73. Voor de analyses met betrekking tot de waargenomen kwaliteit (zowel
kwaliteiltservaring als kwaliteitsverwachting) is uitgegaan van het

gemiddelde van de twee kwaliteitsoordelen.
Het waargenomen kwaliteitsrisico

X\ Het kwaliteitsrisico dat consumenten ervaren bij de aankoop van vers

vlees is gemeten aan de hand van een aantal beweringen. De formulering

van deze beweringen 1s gebaseerd op de inzichten die voortgekomen zijn

uit het werk van met name Cunningham (1967). Cunningham onderscheidt twee
*

componenten aan het concept waargenomen risico: 'de waargenomen onzeker—

A

heid in de keuze en de EEEEE&EEEE}E§4§£¢mVerb°“den gezlen worden aan een
verkeerde keuze. De waargenomen (on)zekerheid i1s in dit onderzoek
geopetationaliseerd in de vorm van de beweringen:

- Ik vind het moeilijk om in de winkel de kwaliteif VAN ceserssasss te

beocordelen.
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= Ik vind dat er grote kwaliteitsverschillen tusSsefn «.eessesesss Voorkomen
in de winkel.
Deze beweringen (en ook die voor de consequenties) zijn gescoord op 5=
punts Likert schalen, lopend van 'helemaal niet mee eens' (1) tot
'helemaal mee eens' (5). Van onzekerheld is met name sprake als een res-
pondent van mening is dat er grote kwaliteltsverschillen voorkomen in de
winkel en het bovendien moeilijk vindt deze verschillen in de winkel te
beoordelen. Een totaalscore voor waargenomen onzekerheid is gedefinieerd
als het produkt van de scores op de twee beweringen, gedeeld door de
maximale score per item (i.e. vijf).

Aan de consequenties verbonden aan mindere kwaliteit, zijn een aantal
deelaspecten te onderscheiden (zie bijv. Kaplan et al., 1974). Ten
danzien van vers vlees zijn onderscheiden: de financi&le consequentie, de
8ociale consequentie en een gezondheidsconsequentie. Deze deelaspecten
%21jn achtereenvolgens geoperationaliseerd in de beweringen:
= Ik vind .s.veeesvne. over het algemeen goedkoop.
~ Als ik +sieavees.. koop waarvan de kwaliteit blijkt tegen te vallen,

dan zullen anderen (bijv. gezinsleden) daar wel iets van zeggen.
= Het gebruik van seseessesss van mindere kwaliteit kan gevaarlijk zijn

voor de gezondheid.
Een totaalscore voor de consequentie is gedefinieerd als het gemiddelde
van de scores op de drie onderscheiden deelaspecten. Hierbij werd de
Score voor de financiBle consequentie uiteraard hercodeerd. EEE_EEEEEET

8core voor het gepercipieerde risico (risico-score) is gedefinieerd als

het produkt van de totale onzekerheidsscore en de totaalscore voor de
Congequentie.

Kwaliteitsori¥ntatie

Voor elk van de respondenten ias de mate van kwalliteitsoriéntatie
Eemeten met behulp van de ‘kwaliteitsori¥ntatieschaal'. Met behulp van
deze schaal, ontwikkeld door Steemkamp (1986), is het mogelijk dit
Concept te meten aan de hand van een zevental items:
= ik probeer meestal natuurlijke voeding te eten;
= 1k wil voor een kwalitatief beter produkt best wat meer betalen;
~ de kwaliteit is voor mij doorslaggevend bij het kopen van levens=

middelen;
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= bi} de keuze van levensmiddelen koop ik in principe alleen produkten
zonder resten bestrijdingsmiddelen en diergeneesmiddelen;

=~ ik streef altijd naar de beste kwaliteit;

= 1k wil graag wat meer betalen voor voeding met natuurli jke
bestanddelen;

~ gezonde voeding begint voor mij met de aankoop van voedingsmiddelen van
een hoge kwaliteit.

De respondenten geven hun mening ten aanzien van elk van deze bewe-
ringen op een 5-punts Likertschaal, lopend van helemaal niet mee eens (1)
tot helemaal mee eens (5). De beweringen zijn zd geformuleerd dat een
hogere score op een bewering een sterkere kwallteitsgeorilnteerdheid
aangeeft. Naast de genocemde items z1ij ook drie zogenaamde 'filler-items'
(dew.2z, toegevoegde items die geen deel uitmaken van de kwaliteits-
orilntatieschaal) opgenomen, waaronder twee negatief geformuleerde items
teneinde response-bias tegen te gaan. De kwaliteits—oriéntatiescore voor
een bepaalde respondent is gedefinieerd als de som van de scores van de
respondent op elk van de beweringen. De minimale score die een respondent
kan hebben op de kwaliteltsoriéntatieschaal bedraagt derhalve 5, de
maximale score 35. Het 1s mogelijk de betrouwbaarheid van dit soort
schalen te toetsen. In eerder onderzoek (Steenkamp, 1986) werd voor de
kwaliteitsorilntatieschaal een Cronbach's alpha—-co8ffici¥nt (een maat
voor de betrouwbaarheid van de schaal) van 0,83 gevonden. Cok binnen deze
studie werd de betrouwbaarheid van de schaal gekwantificeerd middels
Cronbach's alpha. De alpha-co&fficiént die in deze studie gevonden wordt
bedrasgt 0,79, hetgeen andermaal aangeeft dat de kwallteitsoriéntatie-
achaal betrouwbaar is (Nunnally, 1978). In figuur 3.2 is voor de onder-
zochte steekproef, de frequentieverdeling van de kwaliteltsoriéntatie-
scores weergegeven3). Zoals te verwachten was, 1s er een verschuiving in
de verdeling naar rechts. Slechts voor zeer weilnigen zal kwaliteit
volledig onbelangrijk zijn in het koopgedrag ten aanzien van
voedingsmiddelen. De verschuiving naar rechts in de verdeling blijkt ook

uit de waarde van de mediaanscore n.l. 27.

3). Twee respondenten hadden een kwaliteitsori¥ntatiescore van 8.
Omwille van de leesbaarheid van figuur 3.2 zijn deze respondenten
echter nlet weergegeven.
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Figuur 3.2. Frequentieverdeling van de individuele kwaliteitsoriBntatie-

scores (n=384).
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kwaliteitsorientatie—score

Willingness to pay

De mate waarin consumenten een bereidheid vertonen om extra te betalen
Voor betere kwaliteit is gemeten met behulp van de zogenaamde Gabor-
Cranger-methode (Gabor en Granger, 1966). Deze methode gaat ervan uit dat
Prijs, behalve een kostenpost, ook een indicatie is voor de kwaliteit van
2en produkt., Uitgangspunt hierbij is dat beneden een bepaald prijsniveau
Blet meer in de kwaliteit van het produkt wordt geloofd. Hierdoor zal men
tlet bereid zijn een bepaalde vieessoort tegen deze (lage) prijs te
kopeﬂ: omdat men van mening is dat wvoor dat bedrag geen produkt van
8cceptabele kwaliteit te koop is. Aan de andere kant is er een grens &an

de bovenkant: het bedrag dat men beslist niet over heeft voor het pro-
duke,
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Teneinde de winkelsituatie zo goed mogelijk te imiteren, is de Gabor-
Granger procedure ultgevoerd aan het rauwe vlees. De methode verloopt als
volgt: een rauw vleesmonster wordt aan de respondent getoond. Achtereen-
volgens worden dan de (vooraf gespecificeerde) prijzen in een willekeu-
rige volgorde voorgelegd (dit omdat ervaring leert dat respondenten niet
altijd volledlig consequent zijn). Om verwarring over prijsniveaus te
voorkomen, zijn de prijsniveaus zowel per 500 gram als per kile
aangeduld. Bij elke prijs Is de vraagstelling:

1. Mevrouw, u zlet hler een ..sessee Zou u dit produkt met een zekere
regelmaat gaan kopen als de prijs fl. ... per 500 gram bedraagt? Dat
is dus fi. ... per kilo?

2. Waarom niet? Vindt u het te duur of denkt u dat voor deze prijs geen
behoorli jke kwaliteit verkregen kan worden?

De gehanteerde prijzen per 500 gram zijn:

ribkarbonade : f1 3,75 tot £1 7,25 met intervallen van f1 0,50

sukadelappen : f1 6,25 tot fl 11,50 met intervallen van £1 0,75

Deze prijsranges zijn in overleg met deskundigen uit de vleessector
vastgesteld. Uitgangspunt was dat de prijsniveaus representatief dienen
te zijn voor de prijzen die in de onderzoeksperiode in de markt

voorkomen.

3.4.2 Dataverzamelirg

Opzet en steekproef

Dit type onderzoek, waarbij 'eenzelfde' produkt zowel in rauwe als iIn
toebereide toestand beocordeeld wordt door consumenten, vereist een hoge
mate van organisatie en toezicht. Om deze reden vond de dataverzameling
plaats In de centrale testfaciliteit van een Nederlands marktonderzoek-
bureau in Rotterdam. Binnen deze faciliteit was het mogelijk de
vleesaanvoer goed te organiseren, het vlees door een chef-kok te laten
bereiden en de vraaggesprekken uit te laten voeren door ervaren
enquétrices. De keuze om het onderzoek uit te voeren in een centrale
testfaciliteit, leidt noodzakelljkerwijs tot een beperking in de
steekproef voor wat betreft de te berelken persomen. Naarmate consumenten

verder van Rotterdam wonen zullen zij minder bereid zijn om aan het
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onderzoek deel te nemen. Het zwaartepunt van de steekproef ligt dan ook
in het Westen van het land.

Aan de te ondervragen personen werden twee randvoorwaarden gesteld: de
respondent dient binnen het huishouden waartoe hij/zij behoort
(mede)verantwoordelijk te zijn voor de aankoop van vers vlees en het werd
wenselijk geacht alleen personen te ondervragen die het produkt dat zij
te beoordelen kregen, wel eens gebruiken. Hiertoe werd bij de
telefonische uitnodiging een selectievraag gesteld die luidde: 'gebruikt
U wel eens magere varkenslappen of ribkarbonade?' of '"gebruikt u wel eens
biefstuk of stooflappen(sukadelappen)?' Voor de formulering "stooflappen
(Sukadelappen)" is gekozen omdat de resultaten van de proefenquéte de
Indruk wekten dat de herkenbaarheid van de omschrijving sukadelap niet
&Yoot was. Binnen genoemde randvoorwaarden is er wel naar gestreefd een
qua gocio-economische en demografische karakteristieken zo breed
mogelijke 'doorsnede’ van de bevolking te enquéteren. De respondenten in
de asteekproef, waaronder 3 mannen, varifren in leeftijd van 19 tot 69
jaar. Binnen de steekproef i1s voor alle consumentenkarakteristieken een
aanzienli jke spreiding aanwezig (zie bijlage II). Respondenten die
deelnamen aan het onderzoek beoordeelden hetzij de twee rundvleessoorten,
hetzij de twee varkensvleessoorten. Het onderzoek bestond dus in feite
uit twee deelonderzoeken. Aan beide deelonderzoeken namen 192
Tespondenten deel. De dataverzameling vond plaats in de periode van 27

februari tot en met 10 april 1987.
De bereidingsfactor

Voor consumptie moet vers vlees nog bereid worden (bakken, braden
®tc.). Het lijkt zeer aannemelijk dat de manier van bereiden van het
Vlees ecen invloed heeft op de kwaliteitsperceptie ervan. Zo kan het vlees
ten Bevolge van een niet—optimale bereiding bijvoorbeeld taai en droog
Worden. Binnen deze studie is er steeds naar gestreefd de prakti jk-
S8ituatie van de kwaliteitsbeocordeling door consumenten zo natuurgetrouw
D2 te bootsen. Idealiter zou dit betekend hebben dat elke respondent zelf
het viees bereidde op de wijze waarop hij of zij dit thuis gewoonli jk
doet. FipanciZle en organisatorische consequenties die aan deze
Onderzoeksopzet verbonden zijn, maakten dit type onderzoek praktisch

Onuitvoerbaar. Om deze praktische redenen is de factor huishoudelijke
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bereiding in dit onderzoek niet als variabele opgenomen. Constantheld in
de factor bereiding is bewerkstelligd door de bereiding van het vlees
tijdens alle sessies ult te laten voeren door eenzelfde chef-kok. De
vleeggoorten werden voor alle respondenten op ldentieke wijze bereid.
Voor het centrale thema van deze studie 'onderzoek naar kwaliteits-
perceptie als research guldance voor produktontwikkeling' is het
uitschakelen van bereidingsinvlceden een positieve factor, aangezien de
nadruk dan sterker komt te liggen op het formuleren van een produkt dat
voldoet aan de wensen van consumenten. De invloed van de bereiding blijft
hierbij echter wél een Iintervenifrende factor in de kwaliteitsperceptie,
waarmee terdege rekening gehouden moet worden. Middels gerichte
voorlichting dient onder de aandacht van consumenten gebracht te worden,
met welke specifieke bereidingswijze(n) de positieve produkteigenschappen
optimaal behouden blijven. Alleen op deze manier kan een goed produkt

leiden tot een hoge mate van tevredenheid.
Procedure

De in deze studie gerapporteerde resultaten maakten deel uit van een
groter onderzoek naar de consumentenpercepties van vers vlees. Ervaren
enquitrices ondervroegen de respondenten in Individuele vraaggesprekken,
die elk in totaal ongeveer &&n uur duurden. Binnen het vraaggesprek
beoordeelde een respondent varkensvlees &f rundvlees. Elk van de vlees-
soorten werd eerst in rauwe toestand ge8valueerd. Hierbij kwamen het
waargenomen risico, de kwaliteitsverwachting, de beocordeling op de
kwaliteitsindicatoren en de 'willingness to pay' aan de orde. Na de
rauwevaluatie werd een overeenkomstig, maar nu bereid vleesmonster
beoordeeld. Hierblj werd daadwerkelijk geproefd van het vlees, waarna de
kwaliteitservaring en de beoordeling op de kwaliteitgattributen aan de
orde kwam.

Voor elk van de vleessoorten werd ook de gebruiksfrequentie (bij de
warme maaltijd) gevraagd. Uitgangspunt hierbilj is dat de frequentie
waarmee een consument een bepaalde vleessoort consumeert van Invloed kan
zijn op de manier waarop deze consument de kwaliteit ervan waarneemt.
Enerzijds kan een lage gebruiksfrequentie leiden tot een minder gedetail-
leerde kwalliteitsperceptie (de consument weet uit onbekendheid met het

produkt a.h.w. niet wat zij kan verwachten), anderzijds kan een lage
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consumptiefrequentie een gevolg zijn van eerdere ervaringen met deze
vleessoort (de consument gebruikt deze vleessoort niet of nauwelijks meer
in verband met negatieve ervaring(en) in het verleden). Bij de interpre-
tatie van de gebruiksfrequenties dient uitdrukkelijk de wijze van steek-
Proeftrekking in ogenschouw genomen te worden. Alleen respondenten die
aangeven 'gebruikers' te zijn, zijn ondervraagd. De consumptiefrequentie-
€l jfers zijn binnen deze studie dan ook alleen in relatieve zin gebruikt,
hameli jk om respondenten in te delen in 'heavy' en 'light-users' met
betrekking tot de vleessoorten. Bij de indeling van de respondenten in
heavy en light users is een gebruiksfrequentie van &&n keer per week als
&rens aangehouden. Respondenten die een bepaalde vleessoort minstens één
keer per week gebruiken z1i3n aangemerkt als heavy users met betrekking
tot deze vleesgoort. De overige respondenten zijn aangemerkt als light-
users,

Tijdens het vraaggesprek scoorde de respondent de items van de
kwaliteitsori&ntatieschaal en, als afsluiting van de enquéte, werden nog
€en aantal vragen gesteld betreffende soclo-economische en demagrafische

karakteristieken van de respondent.
3.5 Analyse van de data

In het kader van onderzoek naar kwaliteitsperceptie als research
8uldance voor produktontwikkeling staan twee vragen centraal:
(1) op welke wijze vormen consumenten een kwaliteitsoordeel (‘'attribuut-
integratie-fase')?
(2) Hoe 1laat deze consumentenbeoordeling zich vertalen in termen van

fysieke produktkarakteristieken ('psychofysische relaties®)?
Deze tyee vragen kunnen geanalyseerd worden veor twee momenten in het
c°n8umentengedrag: in de sankoop-situatie en in de consumptie-situatie.

isa Attribuut-integratie

Zoals uit het onderzoeksmodel (figuur 2.4.) blijkt, is het kwaliteits—
Oordeel voor een bepaald produkt opgebouwd uit de scores van dit produkt
OP een aantal produkteigenschappen. Multiple regressie-analyse 1s in
Principe de aangewezen analyse-techniek om de relatie tussen &én
hankelijke en een aantal onafhankelijke varisbelen te kwantificeren. In
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dit geval doen zich echter twee problemen voor.
Ten eerste zijn de kwalitelitsattributen onderling gecorreleerd. Deze

multicollineariteit in de set van kwaliteitsattributen maakt het gebruik

van multiple regressie-analyse minder geschikt. De precisie van de schat-
ters van de regressieco@fficiénten neemt af, de schatters zijn
instabieler en variabelen worden soms ten onrechte niet in de regressie-
vergelijking opgenomen (Johnston, 1984; pp. 240)}. Doorgaans zullen minder
onafhankeli jke variabelen een significante bijdrage leveren aan het
verklaren van de afhankeli jke variabele, dan er onafhankelljke variabelen
zijn die significant correleren met de te verklaren variabele. Aangezien
bij regressieanalyse getracht wordt met zo weinlg mogelijk attributen de
kwaliteitservaring zo goed mogelijk te verklaren, zullen een aantal
kwaliteitsattributen die wél sterk correleren met kwaliteitservaring
ontbreken in de regressie-vergeliijking. Dit is echter het gevolg van een
statistische samenhang tussen de attributen hetgeen geenszins hoeft te
betekenen dat deze kwaliteitsattributen voor consumenten nlet een
duideli jk onderscheidbare betekenis (kunnen) hebben. Regressie-analyse op
de kwaliteitsbeoordeling met de subjectieve attribuut-percepties als
verklarende variabelen, zou om deze reden een onvolledig en onduidell jk
beeld (kunnen) opleveren. De reproduceerbaarheid van de resultaten in
andere studies wordt hierdoor ook bemoelli jkt.

Ten tweede 1s het niet waarschijnlijk dat consumenten in de praktijk _
alle onderscheiden kwaliteitsattributen afzonderlijk gebruiken bij de
kwaliteitgbeoordeling. Consumenten hebben een beperkte geheugen- en
informatieverwerkingscapaciteit en bovendien denken consumenten in meer
algemene termen over produkten. Uit eerder onderzoek 1s naar voren
gekomen dat consumenten over het algemeen 3 & 4 algemenere dimensies
gebruiken bij de beocordeling van een produkt (Engel et al., 1986).
Bovenastaande opmerkingen gelden vanzelfsprekend ook voor de integratie
van de indicatoren in een kwaliteitsverwachting.

—

Aan de hierboven geschetste problemen met betrekking tot het gebruik
van multiple regressie-analyse om de relatie tussen kwaliteitsbecordeling
en de scores op de subjectieve attribuut-percepties te kwantificeren is
als volgt tegemoet gekomen. Ten eerste zijn de enkelvoudige correlatie-

kwaliteitsoordeel bepaald. De grootte van de enkelvoudige correlatie-
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coffici¥nt kan opgevat worden als een maat voor het belang van dat
attribuut voor de kwaliteltservaring (vgl. 'cue utilization', Brunswik,
1952). Ten tweede is hoofdcomponentenanalyse {(Cattell, 1978) op de
attribuutscores toegepast om de onderliggende fundamentele
beoordelingsdimensies te extraheren. Deze beoordelingsdimensies kunnen
worden gelnterpreteerd aan de hand van de correlaties tussen de
attributen en de dimensies (factorladingen).

Het relatieve belang van elk van de beoordelingsdimensies in het
verklaren van de kwaliteitsbeocordeling is gekwantificeerd middels
Tregregsie-analyse. In deze regresslie—analyse 18 de kwallteitsbeoordeling
de te verklaren variabele, terwijl de scores van de produkten op de
beoordelingsdimensies als verklarende variabelen dienst doen. De
regressieanalyse is uitgevoerd op groepsniveau aangezien voor ileder
Individu slechts &&n kwaliteitsscore is verzameld. Het model dat aan deze

Tegressie—analyse ten grondslag ligt luidt:

n
(3:.1)  REjy =By + I By Py + Usjy
k=1
met:
KEij = kwaliteitservarings-score van vleesmonster j voor individu 1
(i=1,...,192)
subjectieve perceptie deor individu i van de score voor vlees

Py ik
monster j op beoordelingsdimensie k

Bo...B = regressiecolffici&nten

Uij = gtoringsternm

Dezelfde data-analyse procedure is gevolgd voor het kwantificeren van
de relaties tussen de kwaliteitsindicatoren en de overall kwaliteits-

Veérwachting.
3.5.2 Peychofysische relaties

De tweede fase in de research guidance behelst de 'vertaling' van de
Consumentenbeoordeling in fysieke produktkarakteristieken. De subjectieve
attribuut-percepties worden behalve door de fysieke produktkarakteris—

tieken ook beInvloed door de zogenaamde soclo-psychologische factoren
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(zie hoofdstuk 2). Vanulit de optiek van research guidance voor produkt-
ontwikkeling ligt de nadruk op de relaties tussen de fysieke produkt-
karakteristieken en de subjectieve percepties. Vanuit de theoretische
achtergrond van deze studie betekent het buiten beschouwing laten van de
invloed van soclio-psychologlische variabelen dat de attribuut-percepties
niet volledig verklaard kunnen worden uit de fysieke produktkarakteris-
tieken., '

Individuele consumenten kunnen verschillen in de wijze waarop ze de
objectieve fysieke produktkarakteristieken 'vertalen' in subjectieve
attribuut-percepties. Idealiter zouden de relaties tussen de consumenten-
bewoordingen en de fysieke produkteigenschappen dan ook onderzocht moeten
worden op basls van de waarnemingen van de individuele respondenten. Op
deze wijze zou maximaal recht gedaan worden aan mogell jke verschillen
tusgsen consumenten. Zoals eerder beschreven, was het binnen de financiéle
middelen die voor dit onderzoek beschikbaar waren, niet mogelijk elk van
de beoordeelde stukken vlees ook fyslsch-chemisch te laten doormeten. Er
is gekozen voor een oplossing waarbij & respondenten de monsters gesneden
van &énzelfde spier beoordelen. Van elke spier 1s vervolgens slechts é&én
monster (het middelste) fysisch-chemisch geanalyseerd. Aangezien
uitgegaan is van de gemiddelde waarden van de fysisch-chemische
parameters per spier, zijn de psychofysische relaties ook gebaseerd op de
gemiddelde consumentenbecordeling voor deze spler. Hierdoor is het niet
mogelijk Iinzicht te verkrijgen in eventuele verschillen tussen individuen
in de manier waarop zij fysisch-chemische parameters omzetten in
psychologische representaties.

Bij het relateren van de laboratoriumbepalingen aan de consumenten-
beoordeling van vlees, is het van belang te wljzen op een verschil tussen
de betide onderzoekstradities. In de produktgerichte benadering (waar-
binnen de laboratoriumbepalingen passen) ligt sterke nadruk op de
reproduceerbaarheid van de metingen. Aangezien kwaliteitsattributen en
kwaliteitsindicatoren in deze benadering primair gezien worden als
produkt-gerelateerde eigenschappen is dit voor de hand liggend. De
metingen worden onder gestandaardiseerde omstandigheden uitgevoerd.
Binnen het consumentengedragsonderzoek (en dus ook het onderzoek naar
kwaliteitsperceptie) worden kwaliteitsattributen en kwaliteitsindicatoren
opgevat als consument-gerelateerde eigenachappen, die onder andere

gebaseerd zijn op de fysieke eigenschappen van het produkt dat beocordeeld
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wordt. Tussen consumenten bestaan verschillen en binnen het consumenten-
gedragsonderzoek wordt hiervoor zoveel mogelijk ruimte gelaten.

De hierboven geschetste (en in paragraaf 2.4 beschreven) congumenten—
benadering heeft gevolgen voor de empirische sterkte van de relaties
tussen variabelen. De verbanden die in dit type onderzoek gevonden worden
zljn over het algemeen zwakker dan blj veel andere soorten onderzoek,
maar ons inziens meer realistisch voor de praktijk van de
produktbeoordeling. Belangrijker dan absolute waarden veor de mate van
samenhang, 1s het niveau van statistische significantie van de gevonden
verbanden. De interpretatie van de gerapporteerde resultaten is met name
hierop gebasgeerd.

De psychofysische relaties zijn binnen deze studie onderzocht op basis
van de fysieke eigenschappen van de 48 karkassent). Voor iedere becor-
delingsdimensie die significant bijdraagt aan het kwaliteltsocordeel is de
relatie met de fysieke produktkarakteristieken afzonderli jk gekwan-
tificeerd middels stapsgewijze lineaire regressie—analyse. De regressie-
analyses zijn uitgevoerd op de ruwe data. In het 'traditionele' psycho-
fysische onderzoek, waar de nadruk sterk ligt op de mathematische vorm
van de relatie tussen een fysieke produkteigenschap en de psychologische
Tepresentatie ervan wordt vaak gewerkt met logarithmisch getransformeerde
waarden. Aangezien in deze studie de nadruk ligt op de verklarende waarde
van de fysieke produkteigenschappen, mengen wij oms niet in de discussie
over de mathematisch vorm van de relatie. Overigens heeft veel onderzoek
uitgewezen dat het lineaire model zeer robuust is (zie Slovic en
Lichtenstein, 1971 en Holbrook en Moore, 1981 voor reviews) en
veronderstelt een logaritmische transformatle een ratio—schaal.

Het wodel dat aan deze regressie—analyse ten grondslag ligt heeft de

volgende gpecificatie:

q
(3.2) Pjk1 = Dy + I Dp th + Ujk
h=1

met:

4) De psychofysische relaties zijn ook onderzocht op basis van 192
individuele waarnemingen, i.p.v. op 48 waarnemingen (per karkas).
Deze analyses leveren overeenkomstige conclusies op.
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Pyk1 = score voor vleesmonster j op beoordelingsdimensie k gemiddeld per
4 respondenten 1 (1=1,...,48)

th = gcore op de fysleke produktkarakteristiek h voor vleesmonster jJ

Dg..Dy= regressiecoéfficiénten

Use1 = storingsterm

Aangezien weinig bekend is over de relaties die bestaan tussen fysieke
produktkarakteristieken en consumentenpercepties, is vooraf geen selectie
gemaakt ult de set van fysieke produktkarakteriastieken. Alle fysieke
grootheden die min of meer gangbaar zijn voor het beschrijven van de
vleeskwaliteit in instrumentele termen, zijn in de analyse opgenomen. Het
is duidelijk dat dit zal leiden tot multicollineariteit in de set van
verklarende variabelen. Gecombineerd met het feit dat de relaties met
behulp van stapsgewijze lineaire regressie—analyse onderzocht zijin,
betekent dit dat niet alle fysieke karakteristieken die een significante
relatie vertonen met de beoordelingsdimensies, ook voorkomen in de
regressievergeli jking. Om additioneel inzicht te verkrijgen in deze
relaties, zijn ook de enkelvoudige correlatiecoéfficifnten tussen de
fysieke karakteristieken en de beoordelingsdimensies bepaald, zowel voor
het rauwe als voor het bereide vleesmonster. Volledigheidshalve zijn ook
de enkelvoudige correlatieco¥fficilnten tussen de kwaliteftsattributen,
de kwaliteitsindicatoren en de fysieke produktkarakteristieken bepaald.
Deze enkelvoudige correlatiecoBfficilnten zijn, voor zover gtatistisch
significant (bij p=0,10), weergegeven in de bijlagen IIIb en IVb. Voor
deze relatief hoge p~waarde is gekozen omdat hierdoor de kans op een type
II-fout afneemt. Aangezien over dit soort relaties welnig bekend is, was
het niet mogelljk vooraf eenduidige hypotheses op te stellen. Om deze
reden 1s het ook belangrijk dat de kans op een type II-fout beperkt
wordt. Een type II-fout betekent in deze context dat ten onrechte
geconcludeerd wordt dat een bepaalde fysieke karakteristiek geen relatie

vertoont met een consumentenperceptie.
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4. DE KWALITEITSPERCEPTIE VAN RIBKARBONADE

De varkensvleessoort ribkarbonade werd door 192 respondenten
becordeeld. De winkelsituatie waarin de consument normaliter het vlees
aankoopt en de kwaliteitsverwachting ten aanzien van het vlees vormt,
werd in deze studie nagebootst in de vorm van een rauwevaluatie van de
ribkarbonade. De consumptiesituatie waarbij de kwaliteitservaring
plaatsvindt, werd nagebootst in de vorm van een becordeling van eenzelfde
bereide ribkarbonade. Het vlees werd op standaard wijze bereid door een
chef-kok. Aan de ribkarbonade werd met mate peper, zout en nootmuskaat
toegevoegd. Na het dichtschroeien zijn de ribkarbonades aan beide ziiden
ongeveer 5 minuten (afhankelijk van de dikte) gebraden op lager vuur. Met
betrekking tot de gebruiksfrequentie wordt 57,1% van de respondenten als

heavy user ten aanzien van ribkarbonade aangemerkt.

4.1 De kwaliteitsbeoordeling van bereide ribkarbonade

Kwaliteitsattribuut ———W
Kwaliteitsattribuut :j p»- Kwallteitservaring
Kwaliteitsattribuut

Aangezien de karkassen die 1n dit onderzoek gebruikt zijn, (qua slacht-

kwaliteit) een representatieve afsplegeling vormen van het marktaanbod,
geeft de frequentieverdeling van de kwaliteitsbeocordelingen die consumen-—
ten geven voor de monsters, een indicatie voor de consumentenwaardering
van het marktaanbod van ribkarbonade in het algemeen. De frequentie-
verdeling van de kwaliteitsbeoordelingen voor de bereide ribkarbonades is
Weergegeven in tabel 4.1.

Uit tabel 4.1 blijkt dat de standaard bereide ribkarbonade op moment
van consumptie gemiddeld gesproken (d.w.z. over het totale marktaanbod)
beocordeeld wordt als een produkt van redelijke kwaliteit (gemiddelde
gcore 5,7 op een 7~puntsschaal). Bij de interpretatie van de score van

3,7 1s in aanmerking genomen dat veel consumenten de neiging vertonen
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Tabel 4.1. Frequentieverdeling van de kwaliteitsbecordeling wvan bereide
ribkarbonades in aantallen en percentages (n=192; gemiddelde
kwaliteitsverwachting afgerond op een geheel getal).

Kwaliteitsoordeel aantal %

Slechte kwaliteft: 1 Q 0
2 2 1,0
3 13 6,8
4 26 13,5
5 27 14,1
6 65 33,9
Goede kwaliteit: 7 59 30,7
192 100,0

overdreven positief te antwoorden op dit soort vragen en dat door de
afronding op een geheel getal een overschatting van het gemiddelde

kwaliteitsoordeel plaatsvindt.

De vraag die in deze paragraaf centraal staat 18 wat consumenten ver-
staan onder de kwaliteit van bereide ribkarbonades. Met andere woorden:
welke attribuutbeoordelingen integreren consumenten tot een overall
kwaliteitsoordeel en wat is hierbilj het relatieve belang van elk van deze
kwaliteitsattributen? Deze vraag is in eerste instantie onderzocht
middels correlatie-analyse. De significante enkelvoudige correlatlies (bij
p=0,01) tussen de kwaliteitservaring en de kwaliteitsattributen van
bereide rinarbonadea staan in tabel 4.2 weergegeven. De correlaties
geven de relatie weer tussen goede kwaliteit en de rechter eindpool van
de semsntische differentiaal (zie paragraaf 3.4.1 'kwaliteits-
attributen'). De correlatie van 0,67 tussen malsheid en kwaliteit duidt
er dus op dat goede kwaliteit naar de mening van respondenten sterk
samenhangt met een hoge mate van malsheid van de ribkarbonade.

Van de beoordeelde produkteigenschappen hangt alleen de geur van de
bereide ribkarbonades niet significant samen met het kwaliteitsoordeel
ervan. Dat alle overipge produkteigenschappen wél significante samenhang
vertonen met de kwaliteitservaring is niet verwonderlijk, gezien de wijze
van selectie van de attributen. Een reden voor het ontbreken van een
significante samenhang tussen geur en kwaliteitservaring, kan liggen in
het felt dat er weinig of geen verschil in geur waarneembaar is tussen de

bereide ribkarbonades.
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Tabel 4.2. Significante correlaties (r)} tussen de kwaliteitservaring en
de kwaliteitsattributen onderscheiden aan bereide ribkarbonade
{n=192; p=0,01).

Produkteigenschap r

malsheid (niet mals/mals)

smaak (niet lekker/lekker)

sni jdbaarheid (moeillik/goed)

sappigheid (droog/sappig)

vetheid (vet/mager)

stevigheid (niet stevig/stevig)
hoeveelheid pezen en zenen (veel/weinig)
kleur (lichtbruin/donkerbruin)

(=N =il Ne Nl el el
v N Y e e weow o w
OO PO DD~

Een bereide ribkarbonade van goede kwaliteit is In de ogen van de
respondenten mals, lekker, goed snijdbaar, sappig, mager en stevig.
Daarnaast bevat een goede ribkarbonade weinig pezen en zenen en is
donkerbruin van kleur. Malsheid, smaak, snijdbaarheid en sappigheid
hangen het sterkst samen met de kwaliteitshecordeling van de ribkarbonade

op het bord.

Samenhang tussen de produkteigenschappen van bereide ribkarbonades

De percepties op de kwaliteitsattributen zijn onderling gecorreleerd.
Deze samenhang tussen attributen kan voortkomen uit het feit dat twee
eigenschappen voor een consument hetzelfde betekenen (bijv. als iets taal
is, is het ook moeilijk kauwbaar) of uit het feit dat twee attribuut-
percepties weliswaar een onderscheidbare betekenis hebben voor de
consument, maar dat hun aanwezigheid vaak samengaat (bijv. vleesmongters
die mals zijn, zijn ook goed van smaak). Tabel 4.3 geeft een overzicht
van de intercorrelaties tussen de kwaliteitsattributen onderschelden aan
bereide ribkarbonades. Hierbij zijn steeds de correlaties tussen de
rechtereindpolen gerapporteerd. Smaak vertoont bijvoorbeeld een sterke
samenhang met de malsheid van de bereide ribkarbonade, Een lekkere smaak
gaat gepaard met een hoge mate van malsheid en een minder lekkere smaak
met een mindere mate van malsheid.

Uit tabel 4.3 blijkt dat er sterke samenhangen bestaan tussen een
aantal kwaliteitsattributen die aan bereide ribkarbonade onderscheiden
zijn. Bovendien bleek uit tabel 4.2 dat, met uitzondering van geur, alle

kwaliteitsattributen een significante samenhang met de kwaliteltservaring
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Tabel 4.3. Significante intercorrelaties tussen de kwaliteitsattributen
onderscheiden aan bereide ribkarbonades (n=192; p=0,01).

geur smaak mals- sgnijdb~ sappig- stevig- pezen/ vet—

heid  heid heid heid zenen heid
kleur
geur 0,39 0,20 0,25 0,24 0,40
smaak 0,64 0,46 0,46 0,33
malsheid : 0,63 0,53 0,19
sni jdbaarheid : 0,45 0,28
sappigheid 0,25
stevigheid
pezen en zenen 0,24

vertonen. Met behulp van hoofdcomponenten—analyse zijn de onderliggende
beoordelingsdimensies gelxtraheerd uit de matrix van Intercorrelaties. In
tabel 4.4 zijn de resultaten van de hoofdcomponentenanalyse weergegeven
in de vorm van de factorladingen van de originele kwaliteitsattributen op
de onderscheiden factoren. De hoofdcomponentenanalyse leverde 3 factoren
met een eigenwaarde groter dan 1 op, die tezamen 62,B% van de variantie
in de originele attributen verklaren. De oplossing is varimax-
geroteerdS).

Uit tabel 4.4 blijkt dat voor bereide ribkarbonades 3 algemenere becor-
delingedimensies onderscheiden kunnen worden. Hoewel de inhoud van de
drie becordelingsdimensies intultief duidelijk is, blijkt het niet
eenvoudig elk van de dimensies met &&n kernachtig label te benocemen. Dit
semantisch probleem komt onder andetre voort uit het feit dat deze beoor-
delingsdimensies nuances binnen de gensorische kwaliteitsperceptie
beschrijven. Hieronder zal dan ook worden volstaan met de ons inziens
best mogelijke omschrijvingen. De eerste dimensie bestaat met name uit de
textuur~eigenschappen van het vlees. Hierbij valt op dat consumenten de
smaak en sappigheid van ribkarbonade niet los zien van de textuur van het

vlees. Deze becordelingsdimensie zal verder benoemd worden met het label

3). Ten gevolge van de varimax-rotatie blijft de orthogonaliteit van de
becordelingsdimensies behouden. In principe kunnen ook de beoor-
delingsdimensies onderling gecorreleerd zijn. Oblique rotatie laat
ruimte voor deze wmogelijkheld. De factorladingen structuur die na
oblique rotatie verkregen wordt 1is overeenkomstig de structuur die
verkregen wordt na varimax-rotatie.
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Tabel 4.4. Factorladingen van de kwaliteitsattributen van ribkarbonade op
de onderscheiden hoofdcomponenten, na VARIMAX-rotatie (n=192;
tussen haakjes staat rechterelndpool van het attribuut

vermeld).
Kwaliteitsattribuut Factor 1 Factor 2 Factor 3
Malsheid (mals) 0,86 -0,03 -0,11
S5nijdbaarheid (goed snijdbaar) 0,79 0,05 -0,07
Smaak (lekkere smaak) 0,77 0,23 -0,12
Sappigheid (sappig) 0,71 0,16 0,17
Stevigheld  (stevig) 0,30 0,70 -0,08
Geur (lekkere geur) 0,33 0,68 -0,00
Kleur (donkerbruin) 0,36 -0,65 -0,01
Vetheid (mager) 0,06 -0,03 -0,82
Pezen/zenen (weinig) 0,02 0,09 -0,81
Cumulatief verklaarde variantie in % 33,3 48,5 62,8

'textuur/smaak’. De derde beoordelingsdimensie heeft betrekking op de
'niet-vlees-componenten’ in de ribkarbonade. Vetheid en de hoeveelheid
pPezen en zemen in het vlees zijn de attributen die deze becordelings-
dimensie opspannen. Deze dimensie wordt benoemd met het label 'niet-
vlees-componenten'. De tweede becordelingsdimensie 1s minder eenvoudig te
interpreteren. Deze dimensie omvat de attributen stevigheld, geur en
kleur van de ribkarbonade na bereiding. Aangezien deze dimensie geen
significante bijdrage levert aan het verklaren van de kwaliteitservaring
(zie hieronder) zullen geen pogingen ondernomen worden deze dimensie te
benoemen.

Door middel van hoofdcomponentenanalyse en varimax rotatie zijn aldus
drie onderliggende beoordelingsdimensies geconstrueerd, die bovendien de
eigenschap hebben dat ze orthogonaal ten opzichte van elkaar staan. Deze
drie beoordelingsdimensies spannen samen het kwaliteitscordeel ten
aanzien van bereide ribkarbonade op. Het is nu mogelljk te onderzoeken in
hoeverre deze onderliggende beoordelingsdimensies de kwallteitservaring
kunnen verklaren en wat de relatieve bijdrage van elk van de beoorde-
lingsdimensies hierbij is. Hiertoe is gebruikmakend van de individuele
data een regressleanalyse op kwallteltservaring uitgevoerd, met de
factorscores van de bereide ribkarbonade op de drie bevordelingsdimensies

als verklarende variabelen. De resultaten van deze regressie-analyse zijn
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weergegeven in tabel 4.5.

Tabel 4.5. Resultaten van de regressie—analyse op de kwalfteitservaring
met ribkarbonade met de scores op de beoordelingsdimensies als
verklarende variabelen (n=192).

Verklarende variabele b beta P
Textuur/smaak 0,860 0,669 £0,001
Niet-vlees~component -0,341 -0,265 <0,001
Beoordelingedimensie 2 0,004 0,003 0,949
Congtante 5,662 <0,001
r2 = 0,517 (p <0,001)

Uit de resultaten van de regressie-analyse blijkt dat de kwalitelts-
dimensies tezamen 51,7% van de variantie in de kwaliteitservaring
verklaren. De textuur/smaak dimensie 1s positief gerelateerd aan de
kwalliteitservaring (d.w.z. naarmate de textuur/smaak-eigenschappen van de
ribkarbonade beter zijn, 1s het kwaliteitsocordeel hoger), terwijl de
niet-vlees—dimensie negatief aan kwaliteit perelateerd is (naarmate er
meer niet-vlees componenten in het vlees voorkomen, is de kwaliteits—
beoordeling lager). De becordelingsdimensie die kleur, geur en stevigheid
van de ribkarbonade omvat, levert geen significante (bij p=0,10) bijdrage
aan het verklaren van de kwaliteitservaring. Ook de afzonderlijke
attributen die deze dimensie opspannen, hangen nauwell jks samen met de
kwaliteitservaring (zie tabel 4.2). Voorts blijkt uit de resultaten dat,
in absolute zin, de relatieve bijdrage van de textuur/smaak-dimensie
aanzienlijk groter is dan de relatieve bijdrage van de niet-vlees-

dimensie.
4.2 De kwaliteitsbeoordeling van rauwe ribkarbonade
Kwaliteitsindicator

Kwaliteitsindicator Kwaliteitsverwachting
Kwaliteitsindicator
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Op het moment van aankoop (d.w.z. in de winkelsituatie) hebben consu-
menten geen inzicht in de kwaliteit van de ribkarbonade, zoals ze die op
het moment van consumptie zullen ervaren. Consumenten zullen er in de
winkel wél naar streven om zo goed mogelijk in te schatten wat de te
verwachten kwaliteit van de ribkarbonade is. Deze inschatting maken ze
met behulp van de indicatoren voor kwaliteit. De 'winkelsituatie' is in
deze studie nagebootst door consumenten een ribkarbonade in rauwe
toestand te laten beoordelen op kwaliteit (de kwaliteitsverwachting) en
op de indicatoren van kwaliteit. De ribkarbonade die rauw werd beoordeeld
was vergelijkbaar met de ribkarbonade die in bereide toestand door
dezelfde respondent beoordeeld werd.

Gezien de representativitelt van het materiaal (qua slachtkwaliteit van
de karkassen), geeft de frequentieverdeling van de kwaliteitsbeoorde-
lingen die consumenten voor de ribkarbenade geven, een indicatie voor de
consumentenwaardering van het marktaanbod van ribkarbonades zoals die in
de winkel aangetroffen wordt. De frequentieverdeling van de kwaliteite—

beoordelingen voor de rauwe ribkarbonades is weergegeven 1in tabel 4.6.

Tabel 4.6. Frequentieverdeling van de kwaliteltsbeoordeling van rauwe
ribkarbonades in aantallen en percentages (n=192; pemiddelde

kwaliteitsverwachting afgerond op een geheel getal).

Kwaliteitsocordeel aantal 4

Slechte kwaliteit: 1 0 0
2 3 1
3 6 3
4 12 6
5 16 8
6 71 a7
7 84 43!
00

Goede kwaliteit: 2
192 1

Gemeten over een (qua slachtkwaliteit) representatieve steekproef uit
het marktaanbod van ribkarbonades, beoordelen consumenten de kwaliteit
van ribkarbonade zoals ze die in de winkel aantreffen als redelijk tot
goed (gemiddelde kwaliteitsverwachtingsscore van 6,1 op een 7-punts-—
schaal). In deze interpretatie zijn de invloeden van de neiging tot
positief antwoorden en van de afronding van het gemiddelde kwaliteits-

oordeel verdisconteerd.
67



Teneinde inzicht te verkrijgen in de vraag welke kwaliteitsindicatoren
met name belangrijk zijn bij de vorming van het overall kwaliteitsoordeel
voor ribkarbonade in de winkelsituatie, 13 een correlatie—analyse
uitgevoerd tussen de kwaliteitsverwachting en de percepties van de
produkteigenschappen (kwaliteitsindicatoren). De resultaten van deze

analyse staan weergegeven in tabel 4.7.

Tabel 4.7. Significante correlaties (r) tussen de kwallteltsverwachting
en de kwaliteitsindicatoren voor ribkarbonade (n=192; p=0,01).

Produktelgenschap r
uviterlijk (rommelig/mooi) 0,58
hoeveelheid vet in het vlees (veel/weinig) 0,45
grootte van de vetrand (groot/klein) 0,40
kleurschakering (niet egaal/egaal) 0,27
kleurintensiteit (lichtrose/donkerrood) ~0,26
versheid (niet vers/vers) 0,24
frisheid (niet fris/fris) 0,22
hoeveelheid bot (veel/weinig) 0,19

In de winkel becordelen consumenten de kwaliteilt van ribkarbonade op
basis van uiterlijke kenmerken van het vlees: kwalitatief goede
ribkarbonades zijn in de ogen van de consument ribkarbonades die er mooi
uitzien, weinig vet in het vlees hebhen, een kleine vetrand hebben, een
egale lichtrose kleur hebben, er vers en fris uitzien en weinig bot
hebben. Het kwaliteitsoordeel hangt het sterkst samen met het uiterlijk

en de vetheidsaspecten van de ribkarbonade.
Samenhang tussen de produkteigenschappen van rauwe ribkarbonades

Tabel 4.8 geeft een overzicht van de intercorrelaties tussen de

kwaliteitsindicatoren van de rauwe ribkarbonade.
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Tabel 4.8. Significante intercorrelaties tussen de kwaliteitsindicatoren
onderscheiden aan rauwe tribkarbonade (n=192; p=0,01).

kl.scha=vochtig— vers— vet— vet in dikte bot uiter- fris

kering heild heid rand vlees lijk  heid
kl.intensiteit —-0,40 -0,22 0,20 -0,27 -0,20
kl.schakering =0,20 G,42 0,27 0,37 0,40
vochtigheid -0,21
versheid 0,23 0,47
vetrand 0,53 0,42
vet in vlees 0,24 0,53 0,20
dikte -0,25
hoeveelheid bot 0,27
uiterli jk 0,28

Met behulp van hoofdcomponentenanalyse zijn de onderliggende becorde~
lingsdimensies gedxtraheerd. Drie dimensies met een eigenwaarde groter
dan 1 kunnen worden onderscheiden. Tezamen verklaren deze drie
beoordelingdimensies 56,5% van de variantie in de kwalliteitsindicatoren.
De relaties tussen de kwaliteitsindicatoren en de onderscheiden dimensies
zijn in tabel 4.9 in de vorm van factorladingen weergegeven.

Uit tabel 4.9 blijkt dat drie beoordelingsdimensies onderschelden
worden aan rauwe ribkarbonades. Qok voor deze beoordelingsdimensies geldt
dat ze intuftief duidelijk zijn, maar zich moeilijk met é¢n kernachtig
label laten bencemen. De eerste dimensie is benoemd als 'vet-dimensie'.
Deze dimensie wordt opgespannen door de indicatoren 'hoeveelheid vet in
het vlees', 'grootte van de vetrand’ en 'uiterlijk'. Als respondenten
spreken over een mooi uiterlijk voor ribkarbonade, dan betrekken zij bij
dit oordeel met mname de vetheidsaspecten. De tweede beoordelingsdimensie
wordt vooral opgespannen door de versheid, frisheid, de kleurschakering,
de vochtigheid en in mindere mate de kleurintensiteit van de rauwe rib-
karbonade. De inhoud van deze dimensie is samengevat in de omschrijving
"fris uiterlijk'. De derde beoordelingsdimensie omvat de indicatoren
dikte, hoeveelheid bot en in mindere mate de kleurintensiteit van de
ribkarbonade. De overall omschrijving omschrijving van deze dimensie 1is

onduideldi jk. Gekozen is voor het label "ecmvang'.
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Tabel 4.9. Factorladingen van de kwaliteiteindicatoren van ribkarbonade
op de onderscheiden hoofdcomponenten, na VARIMAX-rotatie
(n=192; tussen haak jes staat rechtereindpool van het attribuut

vermeld).
Kwaliteitsindicator Factor 1 Factor 2 Factor 3
Vet in vlees {weinlg) -0,84 0,13 -0,01
Grootte vetrand (klein) -0,79 0,08 0,10
Uiterlijk (mooi) -0,72 0,19 -0,28
Versheid (vers) -0,14 0,74 -0,06
Frisheid (fris) -0,14 0,69 -0,16
Kleurschakering (egale kleur) -0,24 0,68 -0,24
Vochtigheld (vochtig) -0,08 -0,56 -0,20
Dikte (dik) -0,26 -0,14 0,77
Hoeveelheid bot (weinig bot)} -0,33 -0,09 -0,68
Kleurintensiteit{donkerrood) 0,11 -0,42 0,44
Cumulatief verklaarde variantie in % 29,2 44,7 56,5

De relatieve bijdrage die elk van de beoordelingsdimensies levert aan
het verklaren van de kwaliteitsverwachting 1s gekwantificeerd middels een
regressieanalyse op kwaliteitsverwachting, met de factorscores van de
rauwe ribkarbonade op de drie beoordelingsdimensies als verklarende
variabelen. De resultaten van deze regressie—analyse zijn weergegeven in

tabel 4.10.

Tabel 4.10. Resultaten van de regressie—analyse op de kwaliteitsver-
wachting met ribkarbonade met de scores op de beoordelings-
dimensies als verklarende variabelen (n=192).

Verklarende variabele b beta p
Vetheid -0,616 ~-0,539 0,001
Fris uiterlijk 0,266 0,233 <0,001
Onvang -0,175 -0,153 0,009
Constante 6,069 <0,001
R2 = 0,368 (p <0,001)
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Met behulp van deze onderliggende beoordelingsdimensies 1s het mogelijk
om 36,8% van de varlantie in de kwaliteitsverwachting voor ribkarbonade
te verklaren. Uit de regressieanalyse, ultgevoerd op de individuele data
blijkt voorts dat de waargenomen vetheid van de ribkarbonade veruit de
grootste bijdrage levert aan het verklaren van de kwaliteitsverwachting.
De waargenomen frisheid levert een kleinere maar statistisch significante
bijdrage, terwijl de omvang van de ribkarbonade de kleinste bijdrage
levert van de drie beoordelingsdimensies. De waargenomen vetheid en de
omvang van de ribkarbonade zijn negatief gerelateerd aan de kwaliteits-

verwachting.
4,3 Relatie tussen de kwaliteltsverwachting en de kwaliteiteervaring

Consumenten vormen zich in de winkelsituatie een kwaliteitsoordeel, als
"voorspelling® van de produktkwaliteit op het moment van counsumptie.
Omdat in dit onderzoek hetzelfde stuk vlees (d.w.z. twee monsters naast
elkaar uiltgesneden uilt dezelfde karbonadestreng) door &én respondent
zowel in rauwe als in bereide toestand beocordeeld werd, 1s het mogelljk
de kwaliteitsverwachting en de kwaliteitservaring direct aan elkaar te
relateren. Met andere woorden: in hoeverre heeft het kwaliteitsoordeel in
de winkel voorspellende waarde voor de kwaliteit op het bord? Voor rib—
karbonade wordt een lage maar statistisch significante (p=0,001) corre-
latie gevonden tussen de kwaliteitsverwachting en de kwaliteiltservaring
van 0,23 (n=192). Hoewel statistisch significant 1s deze correlatie-—
codfficiént laag te noemen (voor sukadelappen wordt biljvoorbeeld een
correlatie van 0,44 tussen beide oordelen gevonden). Deze imperfecte
samenhang impliceert dat bij aankoop slechts met relatief grote
onzekerheid kan worden vastgesteld wat de kwaliteit van de ribkarbonade
op het bord zal zijn. In een aantal gevallen zal dit leiden tot
teleurstelling over de kwaliteit van het vlees. Om deze reden ligt het in
de 1ijn der verwachting dat consumenten bij aankoop van ribkarbonade een
zeker risico zullen ervaren.

De risico-analyse bevestigt de hypothese dat consumenten een risico
ervaren blij de aankoop van ribkarbonade echter niet. Van de beoordelaars
van ribkarbonade vindt maar 39,1% het moeilijk om de kwaliteit van
ribkarbonade in de winkel te beoordelen. Slechts 27,7% van de responden—

ten vindt het niet alleen moeiliijk de kwalitelt in de winkel te beocorde-
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len, maar is tevens van mening dat er grote kwaliteitsverschillen voor-
komen tussen ribkarbonades in de winkel. Deze groep van consumenten is
van mening dat het resultaat van een aankoop van ribkarbonade niet of
nauwelijks voorspelbaar is. Wanneer dit percentage vergeleken wordt met
sukadelappen (zie hoofdstuk 5), is het voor ribkarbonade relatief laag.
Een relatief gering aantal respondenten 1s dus van mening dat de aankoop
van ribkarbonade met onzekerheld gepaard gaat. Ook wanneer de totale
risico-scores voor ribkarbonade vergeleken worden met die voor
sukadelappen, geldt dat het risico dat respondenten ervaren voor

ribkarbonade relatief gering is. Resumerend geldt dat er een discrepantie

bestaat tussen_de_opvattingen en het handelen van consumenten: ze denken
van zichzelf dat ze goed in staat zijn om de kwalitelt van ribkarbonade
in de winkel te becordelen, maar de geringe correlatie tussen kwaliteits-
verwachting en kwaliteitservaring wijst uit dat dit niet het geval is. Op
langere termijn kan dit het vertrouwen dat consumenten in ribkarbonade
hebben ondermijnen. Middels een gedegen produktbeleid en met name middels
produktontwikkeling dient de vleessector zich hiertegen te wapenen. Het
produktbeleid dient erop gericht te zijn dat de ribkarbonades die in de
winkel te koop zijn, voldoen aan de wensen van de consument. Dit betekent
in eerste instantie dat ze mals, lekker, goed sniljdbaar en sappig moeten
zijn. Daarnaast dient het produktbeleid erop gericht te zijn produkten af
te leveren die in de ogen van de consument een mooi uiterlijk hebben met

weinig vet in het vlees en geen of een kleine vetrand.

4.4 Peychofyeische relaties met betrekking tot bereide ribkarbonade
Fysieke karakteristiek ——————>|
Fysieke karakteristiek :l —» Kwaliteltsattribuut
Fysleke karakteristiek

(Psychofysiache relatie)

De kwaliteitscriteria die tot dusver aan de orde zijn geweest, zijn
gesteld in congsumentenbewoordingen. Als zodanig bieden ze in eerste
instantie weinig houvast voor de meer produkigeori¥inteerde fasen van de
produkticketen. Research guldance voor produktontwikkeling binnen de
vleessector dient ons inziens te geschieden op basis van fysisch-

chemische grootheden. Hiervoor is het noodzakelijk dat de algemene
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consumentenbewoordingen ‘vertaald' worden In concrete, objectleve en
reproduceerbaar meetbare fysisch~chemische produkteigenschappen. Op deze
wijze kunnen fysisch-chemische specificaties geformuleerd worden waaraan
ribkarbonades die tegemcet komen aan de consumentenwensen voldoen. Deze
specificaties kunnen richting geven aan een produktontwikkelingsbeleid
van de vleessector.

De peychofysische relaties die met betrekking tot bereide ribkarbonades
gekwantificeerd worden, hebben in principe alleen geldingskracht binnen
de ranges van scores die voor het marktaanbod van ribkarbonades (waaruit
voor deze studie een representatieve steekproef is getrokken) gemeten
worden. De range van scores op fysieke elgenschappen, die binnen deze
studie gevonden wordt, is derhalve niet de maximaal mogeliljke. BLij de
interpretatie van de resultaten dient hiermee rekening gehouden te
worden. In tabel 4.11 zijn de ranges van scores op de fysieke
eigenschappen weergegeven, zoals ze binnen deze studie gevonden zi jn.
Waar relevant 1is in tabel 4.11 ook de maximaal mogelijke range

weergegeven.

Tabel 4.11. Range van scores voor de verschillende fysieke eigenschappen
van de ribkarbonades die voorkomen in de representatieve
steekproef die voor deze studie gebruilkt is (n=48).

Produkteigenschap Minimum Maximum Mogelijke range
1. pH-meting (gemiddeld) 5,36 6,36

2. Japanse kleurset 1,00 5,00 1 -6
3. range van Japanse kleurset (,00 2,00

4. Hunter L*-waarde 42,56 64,80

5. Hunter a*-waarde 2,92 8,08

6. Hunter b*-waarde 11,28 15,99

7. Marmering 1 2 1 -5
8. Intramusculair vet 0,51 3,06

9. Filtreerpapier gewicht 12 115

10. Filtreerpaplerscore 0,0 5,0 0-5
11, Dripverlies 1,66 5,24
12. Kookverlies 16,78 33,33
13. Scheurweerstand 29,6 57,5

14. Scheurweerstand (bereid) 28,8 64,9

15. opmerking (n=26) 1 2 1-3
16. vocht 1 3 0 -3
17. kleur 0 3 0-3
18. textuur 1 2 1 -1
19. rubriek 2 5 1 -6
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Uit tabel 4.11 blijkt dat voor praktisch alle fysieke eigenschappen van
ribkarbonade een goede spreiding over de mogelijke range van scores
gevonden wordt. Een uitzondering hierop vormt de fysieke eigenschap
'marmering'. Geen van de ribkarbonades in de representatieve afsplegeling
van het marktaanbod vertoont meer dan een 'gpoortje vet'. Van de vijf
onderscheiden gradaties in hoeveelheid zichtbaar intramusculair vet,
bli jken er slechts twee van toepassing voor het beschrijven van het
marktaanbod van ribkarbonade. Hoewel in experimentele situaties wellicht
wél meer gradaties in zichtbaar intramusculair vet gevonden worden, dient
de broikbaarheid van deze parameter voor het beschrijven van het
marktaanbod, kritisch bezien te worden. Vergroting van het onderscheidend
vermogen kan de bruikbaarheid van deze parameter wellicht doen toenemen.
Het defini8ren van minder grove categorién binnen een kleinere range kan
hiertoe een belangriljke aanzet geven.

Respondenten onderscheiden drie beoordelingsdimensies aan bereide
ribkarbonade, waarvan er twee n.l. textuur/gmaak en de niet-vlees-
componenten een significante relatie met de kwaliteitservaring hebben. De
relatie tussen de consumentenbeoordeling en de fysieke produkteigen—
schappen 1is voor de beoordelingsdimensies die significant bijdragen aan
het verklaren van de kwaliteitservaring, afzonderlijk gekwantificeerd
middels stapsgewi jze linealre regressie—analyse. Hierbi] fungeren de
scores van de monsters op de beoordelingsdimensies als te verklaren
variabelen. In verband met het relatief grote aantal missende waarden
voor de visuele beoordeling 'opmerking', is deze niet opgenomen in de
regressievérgelijking. Slechts voor 26 van de 48 karkassen bleek een
opmerking gerechtvaardigd. De resultaten van de stapsgewljze regressie-
analyses zijn weergegeven in tabel 4.12. Volledigheidshalve bevat bijlage
III de significante enkelvoudige correlatiecodfficilnten tussen de
consumentenbecordeling en de fysieke produktkarakteristieken.

Bereide ribkarbonades die in de ogen van consumenten een aantrekkeli jke
textuur/smaak hebben, kunnen fysisch-chemisch mede gekarakteriseerd
worden middels een combinatie van de score op de Japanse kleurset en de
visuele becordelingen voor rubriek en vocht. Een ribkarbonade met goede
textuur/smaak-elgenschappen is niet nat, heeft een relatief donkere
kleur, en een relatief hoge score voor 'rubriek' (d.w.z. richting PSE:
Pale, Soft en Exudative). In eerste instantie 11 jken deze specificaties

tegenstrijdig te zijn. Ribkarbonades die droog en relatief donker van
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Tabel 4.12. Resultaten van de stapsgewljze regressieanalyse op de
beoardelingsdimensies voor bereide ribkarbonade met de
fysieke produkteigenschappen van ribkarbonade als verklarende
variabelen (n=48; p=»0,10).

Dimensie Verklarende variabelen b beta P
Textuur/ Japanse kleurset 0,544 0,629 0,001
smaak Rubriek (visueel) 4,703 0,786 0,001
Vocht (visueel) -0,527 -0,494 0,010
Constante -3,265 0,001

RZ=0,292 (p=0,002)
Niet-vleea Marmering 0,860 0,267 0,070
Constante -0,881 0,072

®2=0,071 (p=0,070)

kleur zijn, zijn juilst niet PSE-achtig. Uit deze omschrijving blijkt al
dat het om een optimum gaat op het countinuum droog-nat, licht-domker,
PSE-DFD. Een ribkarbonade met goede textuur/smaak~eigenschappen valt nog
in de rubriek PSE noch in de rubriek DFD, maar ergens daartussen.
Bereide ribkarbonades die in de ogen van consumenten veel niet-vlees-
componenten {vet en pezen/zenen) bevatten, kunnen fysisch-chemisch
beschreven worden door een relatief hoge score voor marmering. Kennelijk
blijft een relatief hoge mate van marmering voor de consument ook na
bereiding nog herkenbaar. Hierbij dient echter de kanttekening gemaakt te
worden dat binnen het marktaanbod van ribkarbonade slechts twee niveaus
van marmering voorkomen (geen van de monsters vertoont meer dan een
'spoortje vet'). Ondanks deze beperking blijkt marmering toch een
interessante fysieke produkteigenschap, die meer onderzoek verdient.
Nogmaals wordt benadrukt dat de beschreven relaties in primcipe alleen
geldingskracht hebben binnen de gemeten range van scores (zie tabel

4.11).
4.5 Peychofyslsche relaties met betrekking tot rauwe ribkarbonade
Naast de psychofysische relaties die gelden voor de kwaliteitsattri-

buten van bereide ribkarbonade, zijn ook de psychofysische relaties met
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betrekking tot de kwaliteitsindicatoren van de rauwe ribkarbonade gekwan—

tificeerd.

Fysieke karakteristiek —bl
Fysieke karakteristiek :| » Kwaliteitsindicator
Fysieke karakteristiek

(Pasychofysische relatie)

Drie beoordelingsdimensies kunnen onderscheiden worden aan de kwaliteits-
beoordeling van rauwe ribkarbonades. De eerste dimensie betreft de
waargenomen vetheid van de ribkarbonade, terwijl de tweede
beoordelingsdimensie betrekking heeft op de waargenomen frisheid. De
derde dimensie, die minder eenvoudig te omschrijven is, is benoemd als
'omvang' van de ribkarbonade: gerelateerd aan de dikte, de hoeveelheid
bot en de kleurintensiteit ﬁan de ribkarbonade.

Middels stapsgewljze lineaire regressieanalyse zijn de fysieke produkt-
eigenschappen (m.u.v. 'opmerking'), gerelateerd aan de (factor)scores van
de verschillende monsters op de beoordelingsdimensies. De resultaten van
de regressieanalyse op elk van de beoordelingsdimensies met de fysieke
produkteigenschappen als verklarende variabelen is weergegeven in tabel
4.13. Bijlage III geeft de enkelvoudige correlatiecolfficilnten tussen de
consumentenbeoordeling en de fysieke produkteigenschappen weer.

Het oordeel dat consumenten zich vormen omtrent de vetheld van rauwe
ribkarbonades kan gedeeltelijk verklaard worden uit de fysieke
produkteigénschappen marmering en kookverlies. Ribkarbonades met een hoge
mate van marmering en een relatief gering kookverlies, worden door con-
sumenten als vet gezien. De ecore op de beoordelingsdimensie 'frisheid’
kan het best voorspeld worden uit de fysieke produkteigenschappen
scheurweerstand van het bereide monster en roodheid (Hunter-a*-waarde).
Fris ultziende ribkarbonades kunnen in termen van fysieke produkteigen-
schappen gekarakteriseerd worden door een betrekkeli jk hoge scheur-
weerstand van het berelde monster en een relatief hoge score op de
Hunter-Labscan a*-schaal. Ribkarbonades die een hoge score hebben voor pH
en visuele vochtbeoordeling en een lage Hunter—b*-waarde hebben, scoren
in de ogen van consumenten hoog op de becordelingsdimensie 'omvang',
hetgeen negatief uitwerkt cp de kwali;eitsverwachting. De geldingskracht

van deze relaties is beperkt tot de ranges van de fysieke produkt—
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eigenschappen zoals ze binnen dit onderzoek gemeten zijn.

Tabel 4.13. Regsultaten van de stapsgewijze regressieanalyse op de
beoordelingsdimensies voor rauwe ribkarbonade met de fysieke
produkteigenschappen van ribkarbonade als verklarende
variabelen (n=48; p=0,10).

Dimensie Verklarende variabelen b beta ]

Vetheid Marmering 1,395 0,397 0,004
Kookverlies -0,048 -0,260 0,055
Constante -0,059 0,946

R2=0,241 (p=0,002)

Frisheid Scheurwveerstand (bexeid) 0,025 0,422 0,011
Roodheid (Hunter—a¥*)} 0,116 0,328 0,046
Constante -1,752 0,009

R2=0,150 (p=0,028)

Omvang pH-gemiddeld 1,166 0,419 0,004
Vocht (visueel) 0,251 0,292 0,024
Geelheid (Hunter-b¥*)} -0,128 -0,257 0,076
Constante -5,063 0,068

R2=0,371 (p<0,001)

4.6 Conclusies

Figuur 4.14 vat de relaties tussen de kwaliteitservaring, de onder-
liggende beocordelingsdimensies en de fysieke produktkarakteristieken
samen. In deze figuur is volstaan met het weergeven van statistisch
slgnificante relaties.

De in figuur 4.14 genoemde fysieke produkteigenschappen bieden een
aanknopingspunt voor produktontwikkeling die gericht is op het formuleren

van ribkarbonades die op moment van consumptie in de ogen van consumenten

van goede kwaliteit zijn. Voor bereide ribkarbonade geldt dat goede
kwaliteit vooral gerelateerd wordt aan smaak/textuur—eigenschappen en de

afwezigheid van niet-vlees componenten in de ribkarbonade. Vertaald naar
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Figuur 4.l4. Samenvatting van de relaties tussen kwaliteitservaring, de
becordelingsdimensies en de fysieke produktkarakteristieken
van ribkarbonade.

Japanse kleurset
Rubriek (visueel) Textuur/smaak
Vocht {(visueel) Kwaliteitservaring

Marmering —— = Niet-vlees—
componenten

fysieke produkteigenschappen betekent dit dat met name de score op de
Japanse kleurset en de visuele becordeliangen voor rubriek en vocht
aanknopingspunten bieden veor de verbetering van de waargenomen
textuur/smaak van de ribkarbonade. Verder blijkt dat consumenten de
hoeveelheid niet-vlees componenten in de ribkarbonade met name afmeten

aan de marmering van het vlees.

Figuur 4.15 vat voor de aankoop—situatie de resultaten samen van de
relaties tussen de fysieke produkteigenschappen van ribkarbonade, de

onderliggende beoordelingsdimensies en de kwaliteitsverwachting.

Figuur 4.15. Samenvatting van de relaties tussen kwaliteitsverwachting,
de onderliggende becordelingsdimensies en de fysieke
prtoduktkarakteristieken van ribkarbonade.

Marmering Rt

# Vetheid —P

Kookveriies —p
Scheurweerstand (bereid)

Roodheid

j—b Frisheid —»+—Kwaliteitsverwachting

pH-gemiddeld

Vocht (visueel) omvang ——p»

Geelheid

De in figuur 4.15 genocemde fysleke produkteigenschappen bleden voor het

78



produktontwikkelingsbeleid aanknopingspunten tot kwaliteitsverbetering
met betrekking tot de winkelsituatie. De beoordelingsdimensie 'vetheigd®
is negatief gerelateerd met de kwaliteitsverwachting, terwijl de beoor-
delingsdimensies "frisheid' positief perelateerd is met de kwalitelts-
verwachting. Dit wil zeggen dat goede kwaliteit betekent weinig vet en
een frisse indruk. De derde becordelingsdimensie 18 negatief gerelateerd
aan het kwaliteitsoordeel. Ribkarbonades van goede kwaliteit zijn dun,
hebben weinig bot en zijn lichtroze van kleur. Teneinde ribkarbonades te
produceren die door de consument in de winkel positief op kwaliteit
becordeeld worden, is het van belang dat de produktieketen van vers vlees
zich richt op het voortbrengen van ribkarbonades met relatief lage scores
voor marmering, pH en visuele vochtbeoordeling en relatief hoge scores
voor kookverlies, scheurweerstand van het bereide vlees, roodheid
(Hunter-a*) en geelheid (Hunter-b*). Uiteraard zal uit deze parameters
een keuze gemaakt moeten worden voor &&n of meer parameters waarop de
produktontwikkeling zich in eerste instantie zal richten. Hierbij 14 jken
marmering en kookverlies de eerste gegadigden, aangezien de
vetheldsdimensie de grootste invloed heeft op de kwaliteiltsverwachting.
e——

In bovenstaande zijn de consumentenbeocordeling in de winkelsituatie en
in de consumptiesituatie vertaald naar fysieke produkteigenschappen.
Idealiter zal de produktieketen van vers vlees ribkarbonades afleveren
die in beide situaties positief op kwaliteit beocordeeld worden. Uit de
analyses van de consumentenbecordeling bleek al dat er voor ribkarbonade
een betrekkelijk geringe samenhang bestaat tussen de kwaliteits-
verwachting en de kwaliteitservaring. Tot op zekere hoogte lijken de twee
beoordelingsmomenten tegenstrijdige eisen aan het produkt te stellen. De
specifieke onderzoeksopzet van deze studie maakt het mogelijk te
onderzoeken in hoeverre dit voor ribkarbonade het geval is. De fysieke
produktkarakteristieken ocefenen hun invlced op de kwaliteiltsbeoordeling
uit via hun relatie met de beoordelingsdimensies. Zowel de relaties
tussen de beoordelingsdimensies en het kwaliteitsoordeel als de relaties
tussen de fysieke produktkarakteristieken en de becordelingsdimensies
zijn binnen deze studie gekwantificeerd middels regressie-analyse. Zoals
eerder beschreven komen ten gevolge van de multicollineariteit in de set
van laboratoriumbepalingen niet alle fysieke karakteristieken die een

significante relatie vertonen met de beoordelingsdimensies, voor in de
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regressievergell jking. Om deze reden zijn zowel voor de rauwe als voor de
bereide ribkarbonade zijn ook de enkelvoudige correlatieco&fficifnten
bepaald tussen de fysieke karakteristieken en de beoordelingsdimensies en
tussen de fysieke karakteristieken en de belangrijkste indicatoren en
attributen. Deze enkelvoudige correlatiecolfficiénten zijn, voor zover
statistisch significant (bij p=0,10), weergegeven in de bijlagen IIIa en
ITIb. Uit deze bijlagen blijkt dat tot op zekere hoogte tegenstrijdige
eisen gesteld worden aan de produktformulering. Zo blijkt bijvoorbeeld
dat ribkarbonades met een relatief lage pH-waarde via de beoordelings-
dimensle 'omvang' een hoge kwaliteitsverwachting teweeg brengen bij
consumenten. In de consumptiesituatie daarentegen blijken deze
ribkarbonades met lage pH~waarde slechte textuur/smaak-elgenschappen te
hebben, waardoor de kwaliteitservaring negatief is. Uit de bijlage bli ikt
ook dat de plH-waarde van de ribkarbonades haar invloed met name doet
gelden via de indicator 'uiterlijk' en de attributen 'smaak' en
"sappigheid'. Eenzelfde redenering gaat op voor de mate van kookverlies
van de ribkarbonades. Hiervoor geldt: een relatief hoog kookverlies ==
geringe vetheid --> positieve kwaliteitsverwachting. Echter: relatief
hoog kookverlies ——> slechte textuur/smaak-elgenschappen --> negatieve
kwaliteitservaring. Uit de bijlage blijkt dat het hier met name slechte
textuureigenschappen betreft, aangezien kookverlies haar invleced vooral
doet gelden via de kwaliteltsattributen malsheid en snijdbaarheid. Voorts
blijkt uit deze bijlage dat met name ribkarbonades met een kleine vetrand

een hoog kookverlies hebben.

Deze tegenstrijdige eisen hebben consequenties voor het consumenten—
gedrag met betrekking tot ribkarbonade. De consument vertoont tot op
zekere hoogte de neiging om in de winkel juist die ribkarbonade te kopen,
waarvan de kwaliteit op het moment van consumptie zal tegenvallen.

In principe is het enigzins bevreemdend dat deze discrepantle tussen
verwachting en ervaring blijft voortbestaan. Wanneer een consument op
moment van consumptie een teleurstelling ervaart ten gevolge van de
gennemde discrepantie, staan hem of haar ons inziens drie mogell jke
toeschrijvingen ter beschikking. Ten eerste kan de consument de
discrepantie aan zijn eigen beoordelingsvermogen toeschrijven door te
erkennen dat hij de verkeerde indicatoren voor kwaliteit gebruikt heeft

en dat hij bij een volgende aankoop andere indicatoren moet gebruiken.
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Ten tweede kan de discrepantie toegeschreven worden aan de invloed van de
berelding. Het feit dat de kwaliteit op het bord tegenvalt. ligt niet aan
het produkt noch aan de becordeling ervan, maar aan de bereider. Ten
derde kan de discrepantie toegeschreven worden aan het produkt zelf. Het
is duidelijk dat deze laatste verklaring in belangrijke mate het imago
van ribkarbonade schaadt. De consument 1s ervan overtuigd dat hij op
basis van de juiste kwaliteftsindicatoren de best mogelljke kwaliteit
gekocht heeft. Als de kwaliteit op het bord (na een goede bereiding) dan
toch tegen blijkt te vallen zal dit worden toegeschreven aan de kwaliteit
van ribkarbonades in het algemeen ('zelfs de beste kwaliteit ribkarbonade
is taal en niet lekker'}. Deze toeschrijving kan zelfs nog gegenerali-
seerd worden naar het totale assortiment van vers (varkens-)vlees.

In de praktijk zal de consument over het algemeen een combinatie van
bovengenoemde toeschrijvingen hanteren. Dit maakt duidelijk dat produkt-
verbetering (in de meest ruime zin van het woord) van ribkarbonade een
geIntegreerde aanpak vergt. Allereerst 1s het zaak dat de produktieketen
van vers vlees zich richt op het op de markt brengen van ribkarbonades
die op moment van consumptie veldoen aan de eisen die consumenten
gtellen. Ook in eerdere hoofdstukken is al benadrukt dat het afstemmen op
de consumptiesituatie ons inzlens de hoogste prioriteit heeft. Uit
bovenstaande blijkt echter evenzeer dat deze ribkarbonades in de winkel
niet per definitie als eerste keus gelden voor consumenten. Voorlichting
over vlees dient hier een belangrijke verantwoordelijkheid op zich te
nemen in de begeleiding van de consument in diens produktkeuze.
Begeleiding van de produktkeuze van consumenten kan ook liggen in
voorlichting omtrent bereidingswijzen van vlees. Wanneer consumenten
vertrouwen hebben in hun bereidingsgewoconte{n) zullen zij eerder in staat
zijn de kwaliteitsbeoordeling in de winkel in overeenstemming te brengen
met de kwaliteitservaring op het bord. Zoals hierboven beschreven is dit
op langere termijn van groot belang voor de concurrentiepositie van vers

viees ten opzichte van zijn mogelijke substituten.
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5. DE EWALITEITSPERCEPTIE VAN SUKADELAPPEN

De 192 respondenten uit de 'rundvleesgroep' beoordeelden de sukade-—
lappen, zowel rauw als toebereid. Tijdens het onde;zoek ziljn de
sukadelappen voortdurend omschreven als 'stooflappen (sukadelappen)’.
Voor deze omslachtige omschrijving 1s gekozen omdat de resultaten van de
proefenquéte de indruk wekten dat de herkenbaarheid van de omschrijving
gukadelap niet groot was. Bovendlen bleek uit het vooronderzoek voor deze
studie dat coasumenten nauweli jks onderscheid maken tussen sukadelappen
en de stoofvleessoorten magere riblappen en doorregen runderlappen
{Vooronderzoek Kwaliteiﬁsbeleving Vers Vlees, 1987).

De bereiding door de chef-kok bestond uit licht zouten en peperen,
aanbraden in royaal boter, afblussen met water en 2 uur laten sudderen.
0p basis van de gerapporteerde consumptiefrequentie, wordt 64,9% van de
respondenten aangemerkt als heavy user met betrekking tot stooflappen
(sukadelappen). Dit percentapge 11jkt aan de hoge kant. Enerzijds komt dit
door gencemde methode van steekproeftrekking, anderzijds kan dit ten dele
verklaard worden uit de vraagstelling. Onder stooflappen worden ook nog
andere vleessoorten dan sukadelappen verstaan. Gegeven het geringe
onderscheid dat consumenten maken tussen sukadelappen en andere
stooflappen, is het aannemelijk dat hierdoor een overachatting is

opgetreden.
5.1 De kwaliteltsbeocordeling van bereide sukadelappen

Tabel 5.1. geeft de frequentieverdeling weer van de kwaliteitsbeoorde-
lingen die consumenten geven voor de bereide sukadelappen die in deze
studie gebruikt zijn.

Gemiddeld gesproken (d.w.2. over een representatieve steekproef uit het
marktaanbod van sukadelappen) geldt dat consumenten de kwaliteit van
bereide sukadelappen positief beoordelen (gemiddelde score van 5,9 op een

7-puntsschaal).
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Tabel 5.1. Frequentieverdeling van de kwaliteitabeoordelingen van bereide
sukadelappen in aantallen en percentages (n=192; gemiddelde
kwaliteitservaring afgerond op een geheel getal).

Kwaliteitscordeel aantal %

Slechte kwaliteft: 1 1 0,5
2 5 2,6
3 8 4,2
4 18 2,4
5 23 12,0
6 46 24,0
7 91 47,4
192 100,1

Goede kwaliteit:

Teneinde inzicht te krijgen in de vraag welke kwaliteitsattributen met
name samenhangen met de kwaliteitsbeoordeling van bereide sukadelappen,
zijn in tabel 5.2. de significante (p=0,01) enkelvoudige correlatieco®f-
fici8nten tussen kwaliteitservaring en de scores op de kwaliteits-

attributen weergegeven.

Tabel 5.2. Significante correlaties (r) tussen de kwaliteitservaring en
de kwaliteitsattributen onderschelden aan bereide sukadelappen
(n=192; p=0,01}.

Produkteigenschap r

smagk (niet lekker/lekker) 0,63
malsheid {niet mals/mals) 0,59
sappigheid (droog/sappig) 0,48
hoeveelheid pezen en zenen (veel/weinig) 0,45
snijdbaarheid (moeilf jk/goed) 0,42
vetheld (vet/mager) 0,37
geur (niet lekker/lekker) 0,36
stevigheid (niet stevig/stevig) 0,21

Voor respondenten hangt goede kwaliteit van bereide sukadelappen met
name samen met een lekkere smaak, malsheid, sappigheid, de afwezigheid
van pezen en zenen en een goed snijdbaarheid. Bovendien 1s een
kwalitatief goede sukadelap mager en stevig en aantrekkelljk van geur.
Van deze attributen vertonen smaak en malsheid de sterkste samenhang met

het kwaliteitsoordeel op het bord.
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Samenhang tussen de produkteigenschappen van bereide sukadelappen
Tabel 5.3. geeft een overzicht van de significante (bij p=0,01) inter-
correlaties die bestaan tussen de produkteigenschappen van bereide

sukadelappen.

Tabel 5.3. Significante intercorrelaties tussen de kwaliteitsattributen
onderscheiden aan bereide sukadelappen (n=192;p=0,01).

geur gmaak mals- snljdb~ sappig- stevig- pezen/ vet-

heid heid heid heid zenen heid
kleur
geur 0,59 0,34 0,43 0,30 0,21
smaak 0,60 0,55 0,56 0,29 0,23
malsheid 0,70 0,51
sni jdbaarheid 0,41 0,22
sapplgheid 0,28
stevigheid
pezen en zenen 0,41

Op basis van de in tabel 5.3. gerapporteerde intercorrelaties tussen de
kwaliteitsattributen wvan bereide sukadelappen, zijn middels hoofdcompo-
nentenanalyse de onderliggende becordelingsdimensies bepaald. De
resultaten van de hoofdcomponentenanalyse zijn weergegeven in tabel 5.4.
in de vorm van de factorladingen. De hoofdcomponenentenanalyse leverde 3
factoren op, die te samen 62,4% van de variantie in de originele
attributen representeren.

De eerste beoordelingsdimensie omvat naast de textuur-elgenschappen ook
smaak, geur en sappigheid van de bereide sukadelappen. In de engelstalige
literatuur worden smaak en geur over het algemeen samengevoegd in de
omschrijving 'flavour'. Om deze reden wordt deze dimensie verder
aangeduld met de omschrijving 'textuur/flavour'. De tweede dimensie heeft
duidelijk betrekking op de niet-vlees componenten van de sukadelap. Deze
dimensie wordt verder aangeduid als '"niet-vlees-componenten'. De laatste
becordelingsdimensie wordt met name opgespannen door het kwaliteits-—
attribuut kleur en in mindere mate door stevigheld. Deze beocordelings-

dimensie is bencemd met het label 'kleur'.
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Tabel 5.4. Factorladingen van de kwaliteitsattributen van sukadelappen op
de onderscheiden hoofdcomponenten, na VARIMAX-rotatie (n=192;
tussen haak jes staat rechtereindpool van het attribuut

vermeld).
Kwaliteitsattribuut Factor 1 Factor 2 Factor 3
Smaak (lekkere smaak) 0,83 -0,17 -0,14
Malsheid (mals) 0,81 -0,03 -0,12
Snijdbaarheid (goed snijdbaar) 0,80 =0,04 -0,11
Sappigheid (sappig) 0,70 ~0,00 -0,23
Geur (lekkere geur) 0,68 -0,20 -0,18
Vetheid (mager) 0,00 -0,85 ~-0,23
Pezen/zenen (weinig) 0,20 -0,80 0,12
Kleur {donkerbruin) 0,01 -0,04 0,85
Stevigheid (stevig) 0,22 -0,12 =0,49
Cumulatief verklaarde varlantie in % 36,3 50,6 62,4

De scores van de vleesmonsters op de beoordelingsdimensies zijn middels
regressie-analyse gerelateerd aan de kwaliteitservarings-scores. De
resultaten van deze regressie—analyse, uiltgevoerd op de individuele data,

zijn weergegeven in tabel 5.5.

Tabel 5.5. Resultaten van de regressie-analyse op de kwaliteltservaring
voor sukadelappen met de scores op de becordelingsdimensies
als verklarende variabelen (n=192).

Verklarende variahele b beta P
Textuur/flavour 0,800 0,587 <0,001
Niet-vlees -0,569 -0,417 <0,001
Kleur -0,075 -0,055 0,280
Constante 5,931 <0,001
R? = 0,523 (p <0,001)

Uit tabel 5.5. blijkt dat de beocordelingsdimensies tezamen 52% van de
variantie in de kwaliteitsscores verklaren. De beoordelingsdimensie
'kleur' levert geen significante bijdrage aan het verklaren van de score

voor kwaliteitgverwachting. De beoordelingsdimensie niet-vlees-
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componenten 1s negatief gerelateerd aan de kwaliteltgervaring. Getuige de
beta—waarden is de bijdrage die de textuur/flavour dimensle levert aan
het verklaren van het kwaliteltsoordeel groter dan de bijdrage van de

dimensie 'niet-vlees-componenten'.
5.2 De kwaliteitsbecordeling van rauwe sukadelappen

In tabel 5.6 1s de frequentieverdeling van de kwaliteitsbecordelingen

voor de rauwe sukadelappen die in deze studie gebruikt zijn, weergegeven.

Tabel 5.6. Frequentieverdeling van de kwaliteitsbeocordelingen van rauwe
sukadelappen in aantallen en percentages (n=192).

Kwaliteitsoordeel aantal %

Slechte kwalftelt:

w

n
[ Il
B2 OO = P
w W W W W W
SPRNO- WO

Goede kwaliteit: 29 15,1

iz 100,0

Uit de resultaten van tabel 5.6 kan geconcludeerd worden dat sukade—
lappen over het algemeen becordeeld worden als van matige tot redelijke
kwaliteit. Het gemiddelde kwaliteitsoordeel voor rauwe sukadelappen
bedraagt 4,8 op een 7-puntsschaal.

De significante correlaties tussen het kwallteitsocordeel voor rauwe
sukadelappen en een aantal produkteigenschappen (indicatoren) ervan zijn
weergegeven in tabel 5.7.

Uit tabel 5.7 blijkt dat een positief kwaliteitsoordeel voor rauwe
sukadelappen samenhangt met een mool uiterlijk, welnig vet in het vlees,
een frisse en verse aanblik, een egale donkerrode kleur en een kleine
vetrand. Hiervan zijn het uiterlijk en de hoeveelheid vet in het vlees

het belangri jkst.
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Tabel 5.7. Significante correlaties (r) tussen de kwaliteitsverwachting
en de kwaliteitsindicatoren voor sukadelappen (n=192; p=0,01).

Produkteigenschap r

uviteriijk (rommelip/mooi) 0,63
hoeveelheid vet in het vlees (veel/weinig) 0,44
frisheid (niet fris/fris) 0,35
versheid (niet vers/vers) 0,34
kleurschakering (niet egaal/egaal) 6,28
grootte van de vetrand (groot/klein) 0,26
kleurintensiteit {lichtrose/donkerrood) 0,25

Samenhang tussen de produkteigenschappen van rauwe sukadelappen
De samenhang tusgen de kwaliteitsindicatoren die onderscheiden zijn aan
rauwe sukadelappen, zijn in tabel 5.8 gerapporteerd in de vorm van

significante (b1j p=0,01) intercorrelaties.

Tabel 5.8. Significante intercorrelaties tussen de kwaliteltsindicatoren:
onderscheiden aan rauwe sukadelappen (n=192; p=0,01).

schake- vochtig- vers- vet— vet In dikte ulter- fris-

ring heid heid rand vlees 1lijk  heid
kl.intensiteit 0,24 0,23
kl.schakering 0,45 0,30 0,37
vochtigheid
versheid 0,20 0,36 0,68
vetrand 0,60 6,30
vet in vlees 0,39 0,22
dikte
uiterld jk 0,36

De resultaten van de hoofdcouponentenanalyse ter identificatie van de
onderliggende beoordelingsdimensies, zijn weergegeven in tabel 5.9. Uit
deze tabel kont naar voren dat drle becordelingsdimensies onderscheiden
worden aan rauwe sukadelappen. De eerste dimensie wordt opgespannen door
de indicatoren versheid, frisheid en egale kleur en in mindere mate ook
door uiterlijk. Deze dimensie zal bencemd worden als "frigheid'. De
tweede beoordelingsdimensie omvat de vetheidsaspecten van de sukadelap en
in de mindere de indicatoren uiterlijk en kleur. Deze dimensie wordt
verder benoemd als 'vetheid'. Kennelijk relateren consumenten een mooi
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uiterlijk van sukadelappen zowel aan de frisheid als aan de vetheid
ervan. De derde beoordelingsdimensie laat zich erg moeili jk bencemen.
Enigzins arbitrair is hier gekozen voor de omschrijving 'Dikte' om deze

dimensie aan te duiden.

Tabel 5.9. Factorladingen van de kwaliteltsindicatoren van sukadelappen
op de onderscheiden hcofdcomponenten, na VARIMAX~rotatie
(n=192; tussen haak jes staat rechtereindpocl van het attribuut

vermeld).
Kwaliteitsindicator Factor 1 Factor 2 Factor 3
Versheid (vers) 0,86 -0,06 -0,06
Frisheid (fris) 0,84 -0,06 -0,00
Kleurschakering (egale kleur) 0,68 -0,03 ~(,23
Uiterlijk (mootl) 0,55 -0,46 -0,22
Vet in vlees {weinig) 0,17 -0,87 —,06
Grootte vetrand (klein) 0,04 -0,84 -0,08
Dikte (d1ik) 0,03 0,03 0,74
Vochtigheid (vochtig) -0,08 0,13 0,59
Kleurintensiteit(donkerrood) -0,16 -0,43 0,58
Cumulatief verklaarde variantie in % 29,0 47,8 60,9

Middels regressie—analyse Is onderzocht in hoeverre het mogelijk 1s met
behulp van de scores op deze beoordelingsdimensies het kwaliteitsoordeel
te verklaren en wat de relatieve bijdrage van elk van de beoordelings—
dimensies hierbij is. De resultaten van deze analyse staan weergegeven in
tabel 5.10.

Met behulp van de drie onderliggende beocordelingsdimensies is het
mogelijk ruim 44% van de variantie in de kwaliteltsverwachting te
verklaren. De beocordelingsdimensie 'dikte' levert een kleine maar
statistiasch significante bijdrage aan het verklaren van de kwaliteits-
verwachting. De relatieve bijdrage van de dimensies frisheid en vetheild
is praktisch gelijk en aanzienlijk groter dan de bljdrage van dikte. De
beoordelingsdimensie 'vetheld' 1s negatief gerelateerd aan de kwaliteits-—
beoordeling.
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Tabel 5.10. Resultaten van de regressie—analyse op de kwaliteitsver—
wachting voor sukadelappen met de scores op de bdecordelings-
dimensies als verklarende variabelen (n=192).

Verklarende variabele b beta P
Frisheid 0,697 0,444 <0,001
Vetheid -0,701 -0,448 <0,001
Dikte 0,323 0,207 <0,001
Constante 4,811 <0,001
R2 = 0,444 (p <0,001)

5.3 Relatie tussen de kwaliteitsverwachting en de kwaliteitservaring

De correlatiecodfficiént die voor sukadelappen gevonden wordt tussen de
kwaliteitcbeoordeling in de winkel en de kwaliteitsbeoordeling op het
bord bedraagt 0,44 (p<0,001). Deze is aanmerkelljk hoger dan de
correlatie die voor ribkarbonade gevonden wordt tussen de twee oordelen.
Kenneli jk {s het voor consumenten relatief eenvoudig om 1In de winkel een
kwaliteitsoordeel voor rauwe sukadelappen te vormen dat een duidell jke
samenhang vertoont met de kwaliteit zcals ze die blj consumptie ervaren.
Dit ondanks het feit dat uit de risico—analyse blijkt dat maar liefst
81,7% van de respondenten van mening is dat er grote kwalitelts-
verschillen voorkomen tussen sukadelappen in de winkel. Daarbij vindt
55,5% van de respondenten het moeilijk om in de winkel de kwaliteit wvan
de sukadelappen te beoordelen. Van de respondenten vindt 47,6% dat er
grote kwaliteltsverschillen zijn &n dat het moeilijk is deze in de winkel
te becordelen. Deze (grote) groep respondenten zal bij de aankoop van
sukadelappen een grote mate van onzekerheld ervaren. De correlatie tussen
de kwaliteitsbeocordelingen in de winkel en op het bord laat echter zien
dat consumenten, ondanks de onzekerheid die ze ervaren, er zeer redeliik

in slagen een betrouwbaar ocordeel te vormen in de winkelsituatie.

5.4 Paychofysische relaties met betrekking tot bereide sukadelappen

De psychofysische relaties die in deze en de volgende paragraaf
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beschreven worden, hebben In principe alleen geldingskracht binnen de
ranges van scores op de verschillende fysieke produkteigenschappen, die
voor het marktaanbod van sukadelappen (waaruilt voor deze studie een
representatieve steekproef 1s getrokken) gemeten zijn. In tabel 5.1l1. is
voor de vergchillende fysieke produkteigenschappen de range van de
gemeten scores weergegeven. Waar relevant is ook de maximaal mogelil jke

range aangegeven.

Tabel 5.11. Range van de scores voor de verschillende fysieke eigenschap—
pen van de sukadelappen die voorkomen in de representatieve
steekproef die voor deze studie gebruikt is (n=48).

Produkteigenschap Minimum Maximum Mogeldi jke range
1. pii-meting (gemiddeld) 5,57 6,17
2. Japanse kleurset 3,50 6,00 1 -6
3. range van Japanse kleurset 0,00 4,00
4. Hunter L*-waarde 31,99 41,13
5. Hunter a*-waarde 14,27 18,73
6. Hunter b*-waarde 11,28 15,66
7. Marmering 1 3 1 -5
8. Intramusculair vet 1,29 11,32
9. Filtreerpapler gewicht 9 37
10. Filtreerpaplerscore 0,0 1,0 0=~3
11i. Dripverlies 0,86 1,96
12. XKookverlies 23,14 33,83
13. Scheurweerstand 31,1 51,4
14. Scheurweerstand (bereid) 17,3 41,4
15. opmerking (n=2) 3 3 1-3
16. vocht 0 2 0-3
17. kleur 0 1 0-3
18. textuur 1 1 1-3
19. rubriek 1 4 1 -6
20. Sarcomeerlengte 1,76 2,70

Uit tabel 5.11 blijkt dat voor sukadelappen de range van de scores voor
een aantal van deze fysisch-chemische parameters bijzonder klein is.
Gegeven het feit dat de sukadelappen die in dit onderzoek gebruikt zijm,
qua 'slachtkwaliteit' een representatieve afspilegeling vormen van het
aanbod op de markt, kan gesteld worden dat julst die meetmethoden
effici@nt z1ijn, waarbij een zo groot mogelijke spreiding van de scores
over de range van mogelljke scores voorkomt. Toegespitst op de fysisch-
chemische parameters bepaald aan sukadelappen geldt dat de gevonden range
relatief klein is voor de produktspecificaties visuele kleurbecordeling
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en de score bepaald met de filtreerpapilermethode. Voor de produkt=-
specificaties 'visuele opmerking' (n=2) en 'visuele textuurbeocordeling'
wordt zelfs In het geheel geen sprelding in scores gevonden.

Congumenten onderscheiden drie onderliggende dimensies bhij de
beoordeling van bereide sukadelappen. Hiervan leveren de textuur/flavour-—
dimensie en de vet-dimensie een significante bijdrage aan de kwalitelts-
ervaring. Middels stapsgewijze lineaire regressie-analyse (p=0,10;
tweezl jdig) is voor deze beide beoordelingsdimensies afzonderlijk de
relatie met de fysieke produkteigenschappen gekwantificeerd. De
resultaten van deze analyse zijn weergegeven in tabel 5.12. In deze
analyses zijn de fysieke produktkarakteristieken 'opmerking’,
'scheurweerstand (bereid)' en 'textuur' niet opgenomen in verband met het
grote aantal missende waarden cq. de afwezigheid van variatie in de
scores. Volledighefdshalve zfjn in bijlage IV de significante
enkelvoudige correlatiecoBfficiénten (p=0,10) tussen de fysiecke

produktkarakteristieken en de consumentenbeocordeling weergegeven.

Tabel 5.12. Resultaten van de stapsgewljze regressieanalyse op de beocor-
delingsdimensies voor bereide sukadelappen met de fysieke
produktelgenschappen van sukadelappen als verklarende
variabelen (n=48; p=0,10).

Dinensie Verklarende varilabelen b beta P

Textuur/ Sarcomeerlengte 0,768 0,375 0,008

flavour Intramusculair vet -0,048 -0,250¢ 0,072
Constante -1,531 0,030

R2=0,242 (p=0,003)

Niet-vlgeg— Geen significante relatie met fysieke karakteristieken
couponenten

Uit tabel 5.12 blijkt dat de scores voor de vleesmonsters op de
beoordelingsdimensie 'nilet~vlees—componenten'! geen significante relatie
vertonen met enige fysieke karakteristiek van de sukadelap (bij p=0,10).
Dit terwijl deze beoordelingsdimensie toch een belangrijke bijdrage
levert aan de vorming van het kwaliteitsoordeel op moment van consumptie

(zie tabel 5.5). Het consumentencordeel met betrekking tot de

91



textuur/flavour-eigenschappen van de sukadelap op moment van consumptie
kan het best 'vertaald' worden in termen van sarcomeerlengte en hoeveel-
heid intramusculair vet. Sukadelappen met een grote sarcomeerlengte en
relatief welnig intramusculair vet hebben in de ogen van consaumenten

goede textuur/flavour eigenschappen.

5.5 Psychofysische relaties met betrekking tot rauwe sukadelappen

Ten aanzien van rauwe sukadelappen worden door c¢onsumenten drie beocor-
delingsdimensies onderscheiden die alle drie een significante bijdrage
leveren aan het verklaren van de kwallteitsheoordeling in de winkel.
Middels stapsgewijze regressie—analyse 1s elk van deze beoordelings-
dimensies gerelateerd aan de fysieke karakteristieken van de sukade-
lappen. De resultaten van deze analyses zijn weergegeven in onderstaande
tabel 5.13, Bijlage IV geeft de enkelvoudige correlatiecodfficilaten
tussen de consumentenbecordeling en de fysieke produktkarakteristieken
weer.

Sukadelappen die in de ogen van consumenten een fris uiterlijk hebben,
worden fysisch~chemisch gekenmerkt door e¢en relatief lage score op de
Japanse kleurset (d.w.z. relatief lichte kleur), een geringe scheurweer-
stand, een egale kleur (kleine range van scores op Japanse kleurset}, een
hoge score op de beoordeling 'rubriek' en een grote sarcomeerlengte.
Sukadelappen die volgens consumenten vet zijn, kunnen fysisch-chemiach
beschreven worden met een relatfief hoge score op de Hunter-Labscan-IL%-
schaal (d.w.z. helder van kleur), een gering dripverlies en een kleine
sarcomeetrlengte. Dikke sukadelappen tenslotte worden gekenmerkt door een
gering dripverlies en een relatief hoge score voor waterbinding (d.w.z.

gering waterbindend vermogen).
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Tabel 5.13. Resultaten van de stapsgewljze regressieanalyse op de beoor-
delingsdimensies voor rauwe sukadelappen met de fysieke
produkteigenschappen van sukadelappen als verklarende
variabelen (n=48; p=0,10).

Dimensie Verklarende variabelen b beta P

Frisheid Japanse kleurset -0,497 -0,667 <0,001
Scheurweerstand -0,058 -0,530 0,002
Range Japanse kleurset -0,283 —-0,490 0,010
Rubriek (visueel) 0,391 0,297 0,065
Sarcomeerlengte 0,615 0,236 0,076
Constante 2,697 0,051

R%=0,402 (p<0,001)

Vetheld Helderheid (Hunter-L¥%) 0,139 0,593 <0,001
Dripverlies -0,581 -0,360 0,007
Sarcomeerlengte -0,560 ~0,260 0,038
Constante -2,869 0,029

R2=0,423 (p<0,001)

Dikte Dripverlies =-1,003 -0,522 <0,001
Waterbinding (score) 0,630 0,340 0,015
Constante 1,109 0,004

R2=0,291 (p=0,001)

5.6 Conclusies

Figuur 5.14 vat de relaties tussen kwallteltservaring, beoordelings-
dimensies en fysieke produktkarakteristieken van de sukadelappen samen.

Volstaan wordt met het weergeven van (statistisch) significante relaties.

Figuur 5.14. Samenvatting van de relaties tussen kwaliteitservaring, de
beoordelingsdimensies en de fysleke produktkarakteristieken
van sukadelappen.

Sarcomeerlengte
‘4:]—-5 Textuur/flavour
Intramugculair vet Kwaliteltservaring

Niet-vlees~componenten
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De research guidance voor de produktontwikkeling zou zich in eerste
instantie moeten richten op het aspect van textuur/flavour-eigenschappen.
Sarcomeerlengte en hoeveelheid intramusculair vet zijn hiervoor goede
indicatoren. De produktie van sukadelappen zou zich dan ook moeten
richten op het voortbrengen van vlees dat aan deze specificatie voldoet.
De hoeveelheld niet—vlees—componenten in de sukadelap, zoals de consument
die op het moment van consumptie waarneemt, laat zich niet vertalen in
enige van de gangbare fysieke grootheden van het vlees. Dit 1is een
duideli jk manco, aangezien de hoeveelheld nlet-vlees-componenten een
belangrijke bijdrage levert aan de kwaliteitservaring met de sukadelap.
Onderzoek is nodig om meetmethoden te ontwikkelen die corresponderen met

de consumentenbeocordeling op het aspect van niet-vlees-componenten.

In figuur 5.15 zijn de relaties tussen kwaliteitsverwachting, de beoor-
delingsdimensies en de fysieke produktkarakteristieken weergegeven voor

de winkel-situatie.

Figuur 5.15. Samenvatting van de relaties tussen kwaliteitsverwachting,
de beoordelingsdimensies en de fysieke produktkarakteris-
tieken van sukadelappen.

Japanse kleurset ————pm
Scheurweerstand ———-—f
Range Japanse kleurset —I-ﬂ--b Frisheid —pm=
Rubriek (visueel) — P

Sarcomeerlengte — =

Helderheld ———  — go—p=Vetheld —p

—p» Kwaliteitsverwachting

Dripverlies —————##

Waterbinding ;;E——.Dikte —_—

De research guidance die uit de resultaten -zoals weergegeven in figuur

5.15- voortvloeit, behelst dat de vleessector zich met name zou moeten
richten op het voortbrengen van sukadelappen die gekenmerkt worden door
een egale lichte kleur, een grote sarcomeerlengte en een geringe
scheurweerstand. Deze sukadelappen worden door consumenten als fris
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bestempeld, hetgeen de kwaliteltsbeoordeling in de winkel positief
beInvloedt., De waargenomen vetheid van de sukadelappen 1s negatief
gerelateerd aan de kwalitelitsbeoordeling. Sukadelappen die niet vet zijn,
worden over het algemeen beter op kwaliteit beoordeeld. Fysisch—chemisch
betekent dit een hoge mate van helderheld, een gering dripverlies en een

geringe sarcomeerlengte.
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6. DE MEERWAARDE VAN BETERE EWALITEIT

6.1 Inleiding

In de vorige hoofdstukken is geY¥llustreerd op welke wijze onderzoek
naar kwaliteitsperceptie kan dienen als research guidance voor produkt-
ontwikkeling. Dit onder andere omdat het afstemmen van het produkt op de
(kwaliteits—-)wensen van consumenten een belangrijke factor is als het
gaat om verbetering van de ceoncurrentiepositie van vers vlees. Daarnaast
kan verbetering van de produktkwaliteit ock een manier zijn om hogere
prijzen te realiseren. In dit hoofdstuk staat de vraag centraal in
hoeverre het mogelijk is door middel van kwaliteitsverbetering hogere
prijzen te realiseren. Onder kwaliteltsverbetering wordt hier verstaan
het beter afstemmen op de consumentenwensen met betrekking tot de
kwaliteit zoals de consument die waarneemt.

De bereidheid om meer te betalen voor betere kwaliteit is in dit
onderzoek aan de orde gekomen in de vorm van de zogenaamde 'Gabor
Granger-methode' (zle paragraaf 3.4.1.). Elke respondent gaf voor 8
verschillende prijsniveaus aan of hij of zij het beocordeelde vleesmonster
met een zekere regelmaat zou gaan kopen voor die prijs. In geval een
respondent bij een bepaalde prijisstelling geen bereidheid vertconde om
het produkt met zekere regelmaat te kopen, werd gevraagd naar de reden.
Op deze wijze wordt veor elk van de vleesmonsters die in het onderzoek
zijn opgenomen, een prijstraject verkregen waarvan een consument vindt
dat het redelijk is voor het betreffende stuk vlees. De prijzen zijn
zowel per 500 gram als per kilo aangeduid, om verwarring over prijs-
niveaus uit te sluiten. Elke respondent geeft slechts een prijscordeel
over het vleesmonster dat ze heeft geBvalueerd op een aantal
produkteigenschappen. De vraag wat consumenten bereid zijn te betalen
voor betere kwaliteit is dus in eerste instantie benaderd op het niveau
van de totale markt voor de betreffende vleessoort. Tussen consumenten
kunnen hierin verschillen bestaan.

Door de resultaten van de prijsanalyse te combineren met de verzamelde
data over de kwaliteitsbhecordeling van het betreffende vleesmonster, 1s

het mogelijk drfe vragen te beantwoorden: (1) wat is in de ogen van de
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consumenten een redelfjke prijsrange voor deze vleessoort in het
algemeen? M.a.w. wat vinden consumenten een redelijke prijs als het
kwaliteitsagpect buiten beschouwing wordt gelaten?, (2) wat zijn in de
ogen van consumenten acceptabele prijsranges voor de verschillende
kwaliteitsniveaus die binnen deze vleessoort onderscheiden kunnen
worden?, (3) wat 1s de meerwaarde van betere kwaliteit en welke
consumentenkarakteristieken hangen hiermee samen? Deze laatste vraag 1is
onderzocht middels lineaire regressie—analyse. In de regressieverge-
lijking zi1jn de volgende consumentenkarakteristieken opgenomen:
kwaliteitsori@ntatie, waargenomen kwaliteitsrisico, leeftijd,
gezinggrootte, gebruiksfrequentie (heavy versus light use) en het al of
niet hebben van een werkkring buitenshuis. De karakteristieken
gebruiksfrequentie en werkkring zijn opgenomen als dummy variabelen. Het
gezinsinkomen is niet in de regreassievergelijking opgenomen. De reden
hiervoor is dat voor een aanzienlijke groep respondenten gegevens over
het inkomen ontbreken. De regressie—analyse zou dan op minder
waarnemingen gebaseerd zijn, hetgeen de betrouwbaarheid van de overige
regressie—coéfficiénten negatief zou belnvloeden.

Met regressieanalyse wordt aldus nagegaan wat de bijdrage 1s van het
kwaliteitsniveau en de consumentenkarakteristieken) aan de willingness to

pay. Het volgende model ligt aan de regressie-analyse ten grondslag:
WPy j =Bg+ By KVyy+ By KOg+ By RSy+ B4 LRy+ Bs GGy+ Bg GFy+ By WBy+ Uy j

met:

WPy § = hoogste prijs die respondent 1 bereid 1is te betalen voor

monster j
KVij = kwaliteltsverwachtingsscore van respondent 1 voor monster ]
KOy = kwaliteitsori¥ntatiescore van respondent {1
RSq « risicoscore van respondent i voor de vleessoort
LRy = leeftijd van respondent i
GGy = grootte van het gezin waartoe trespondent i behoort
GFy = gebruiksfrequentie van de vleessoort door respondent 1
WB4 = het al of niet hebben van een werkkring buitenshuis van

respondent 1
Bg-..By =regressiecolfficilnten

Uij =storingsterm
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Aangezien kwaliteit de centrale variabele in de vraagstelling is, is
het kwaliteitsoordeel altijd opgenomen in de regressievergelijking. Voor
de overige variabelen is middels stapsgewiljze lineaire regressieanalyse
onderzocht welke variabelen een significante bijdrage leveren aan het
verklaren van de willingness to pay. Het significantieniveau van de
regregssieco8fficiént waarbij een variabele in de vergelijking wordt
opgenomen is voor de meeste variabelen gesteld is ep 10% (p=0,10;
tweezijdig). De variabelen kwaliteitsverwachting en kwaliteitsorintatie
ziljn é&énzijdig getoetst bij een onbetrouwbaarheid van 10%. Hypothesen
hierblj zi1jn dat de bereidheid om meer te betalen toeneemt naarmate de
kwaliteit van het vlees beter is en dat sterker kwaliteltsgeori&nteerden
een grotere bereidheid vertonen om meer te betalen.

In paragraaf 6.2. komt de willingness to pay voor ribkarbonade aan de
orde, terwljl in paragraaf 6.3. de willingness to pay voor sukadelappen
centraal staat. In deze beide paragrafen zullen de hierboven gencemde

drie vragen achtereenvolgens aan de orde komen.

6.2 Willingness to pay voor ribkarbonade

Wat 18 een redelijke prijsrange voor ribkarbonade in het algemeen?

Zoals eerder beschreven is, is binnen deze studie uitgegaan van
Brunswik's notle van het 'representative design'. Hiermee wordt bedoeld
dat de stimuli die onderwerp van studie zijn, representatief dienen te
zijn voor de omgeving van het individu. Binnen deze studie is die
representativiteit bewerkstelligd door een qua slachtkwaliteit represen-
tatieve steekproef uit het totale marktaanbod van ribkarbonade te nemen.
On deze reden geeft een prijsanalyse, zonder uftspliteing naar
kwaliteitsniveaus, een beeld van welke prijsstelling door consumenten
redeli jk bevonden wordt voor ribkarbonades in het algemeen. De resultaten
van de prijsanalyse zijn in figuur 6.1. weergegeven.

Zoals uit figuur 6.1 blijkt, ervaren de meeste consumenten voor
ribkarbonade een rulm prijs-traject als acceptabel. In de prijsrange van
f1 3,75 tot £1 5,75 per 500 gram ligt het percentage respondenten dat
aangeeft dat ze het produkt met enige regelmaat zullen gaan kopen boven
60%. Bij een prijs hoger dan f1l 5,75 per 500 gram, neemt de koopintentie
sterk af omdat een groeiende percentage van de regpondenten de prijs te

hoog vindt.
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Figuur 6.l. Percentage koopsters van ribkarbonade bij verschillende

prijsstellingen per 500 gram.
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Wat zijn acceptabele prijsranges in relatie tot de kwaliteitsbecordeling?
De resultaten ult figuur 6.1 kunnen gerelateerd worden aan de kwali-
teitsverwachtingsscores die aan de verschillende vleesmonsters zijn toe-

gekend. Het is namelijk waarschijnlijk dat kwaliteit de 'willingness to
pay' belnvloedt. Door een uitsplitsing naar kwaliteitsscores 1s het
mogelijk voor elk van de kwaliteitsniveaus afzonderlijk vast te stellen
wat in de ogen van consumenten een acceptabele prijsrange is. Niet alle
kwaliteitsniveaus (consumentenbeoordeling!) komen even vaak voor (zie
tabel 4.6). De meeste ribkarbonades worden door respondenten als redelijk
tot goed van kwaliteit beoordeeld.

Figauur 6.2 geeft de relatie weer tussen de kwaliteitsscore die
consumenten toegekend hebben aan het vlees en de prijsrange die voor dit
vleesmonster acceptabel gevonden wordt. Voor elke respondent zijn de

laagste en hoogste prijs bepaald waarbij de respondent aangeeft dat ze
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nog met zekere regelmaat zal gaan kopen. De prijsrange per kwalitelts-
klasse wordt afgebakend door de gemiddelde laagste acceptabele prijs en
de gemiddelde hoogste acceptabele prijs van de respondenten in deze
kwaliteitsklasse. B1ij de interpretatie van figuur 6.2 dient de lezer zich
te realiseren dat het aantal waarnemingen per kwaliteitsklasse sterk
verschilt, en hiermee de betrouwbaarheid van de gemiddelde prijsrange.
Alleen kwaliteitsniveaus die ten minste vijf maal voorkomen in de

representatieve steekproef zijn in de analyse opgenomen.

Figuur 6.2. Hoogste en laagste nog acceptabele prijs voor verschillende
kwaliteitsniveaus van ribkarbonade (alleen kwaliteitsklassen

met ten minste 5 waarnemingen zijn opgencmen).
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Uit de resultaten van figuur 6.2 blijkt dat met name de bovengrens van
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de gemiddelde acceptabele prijsrange belnvloed wordt door het kwaliteits—
niveau. Hierdoor wordt de range van acceptabele prijzen groter bij

toenemend kwaliteitsniveau.

Wat is de meerwaarde van betere kwaliteit en welke factoren hangen
hiermee samen?

Hierboven is besproken dat de range van acceptabele prijzen voor
ribkarbonade een toename vertoont met toenemend kwaliteitsniveau. In het
resterende deel van deze paragraaf wordt met behulp van regressieanalyse
getoetst of respondenten bhereid zijn extra te betalen voor betere
kwalfteit van ribkarbonade, wat de meerwaarde is van betere kwaliteit en
welke consumentenkarakteristieken een bijdrage leveren aan de bereidheid
van consumenten om meer te betalen. De resultaten van de regressie-

analyse zijn weergegeven in tabel 6.3.

Tabel 6.3. Resultaten van de regressie-analyse op de hoogste nog accep—
tabele prijs voor ribkarbonade met het kwaliteitsniveau en
een aantal consumentenkarakteristieken als verklarende

variabelen.
Verklarende variabele b beta P
Kwaliteitsniveau 20,42 0,235 0,002
Kwaliteitsori¥ntatie—score 3,55 0,133 0,073
Constante 396,74 <0,001

R2=0,082 (p=0,001)

Voor ribkarbonade levert het kwaliteltsniveau een significante bijdrage
aan het verklaren van de willingness to pay. De meerwaarde van betere
kwaliteit bedraagt ruim fl. 0,20 per 500 gram per onderscheiden kwali-
teitsniveau (consumentenbecordeling). Van de consumentenkarakteristieken
levert alleen de kwaliteitsorifntatie een significante bijdrage aan het
verklaren van de bereidheid tot betalen door consumenten, met dien
verstande dat sterker kwaliteitsgeorilnteerden een grotere bereidheid
vertonen meer te betalen. Inkomen is niet opgenomen in de regressie-
vergeli jking. De enkelvoudige correlatieco8ffici¥nt die gevonden wordt

tussen inkomen en hoogst acceptabele prijs bedraagt 0,04 (p=0,32).
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6.3 De willingness to pay voor sukadelappen

Wat is een redelijke prijs voor sukadelappen in het algemeen?

Analoog aan de wijze beschreven voor ribkarbonade, is voor sukadelappen
onderzocht in hoeverre het mogelijk is door kwaliteitsverbetering een
hogere prijs te realiseren. De resultaten van de prijsanalyse vcor het
totale marktaanbod van sukadelappen, waarblj het kwaliteitsniveau buiten

beschouwing 1s gelaten, zijn grafisch weergegeven in figuur 6.4.

Figuur 6.4. Percentage koopsters van sukadelappen bij verschillende

prijsstellingen per 500 gram.
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Ten aanzien van de prijsstelling van sukadelappen zoals die op de markt
voorkomt, kan geconcludeerd worden dat deze in de cgen van de consument
aan de erg hoge kant is. Vanaf een prijsniveau van fl 6,25 per 500 gram
neemt het aantal consumenten dat aangeeft dat ze niet zullen kopen omdat
ze de prijs te hoog vinden sterk toe. Bij een prijsstelling van £f1 7,75

per 500 gram, is het percentage van de respondenten dat aangeeft dat ze
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met enige regelmaat zal gaan kopen al kleilner dan 60. Aangezien de prijs—
niveaus die in dit onderzoek gebruikt zijn representatief waren voor de
prijsstelling op de markt op het moment dat het onderzoek werd uitge-
voerd, kan geconcludeerd worden dat consumenten het produkt sukadelappen
als een duur produkt zien en dat de prijs vaak een barridre vormt om tot
aankoop over te gaan. Dit 18 in overeenstemming met de resultaten van de
risico-analyse. Met betrekking tot de financi#le consequentie van de
aankoop van sukadelappen bleek dat van de respondenten slechts 22% van

mening is dat sukadelappen een goedkoop produkt is.

Wat zijn acceptabele prijsranges in relatie tot de kwaliteitsbeoordeling?
In figuur 6.5. is de range van acceptabele prijzen gerelateerd aan de

kwaliteitsbeoordeling van de sukadelappen.

Figuur 6.5. Hoogste en laagste nog acceptabele prijs voor verschillende

kwaliteitsniveaus van sukadelappen.
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Wat is de meervaarde van betere kwaliteit en welke factoren hangen
hiermee samen?

Met behulp van regresslieanalyse is getoetst hoe groot de bereidheid van
congumenten is om extra te betalen voor sukadelappen van een betere
kwaliteit en welke consumentenkarakteristieken een bijdrage leveren aan
de bereidheid van consumenten om meer te betalen. De resultaten van de
lineaire regressieanalyse zijn in tabel 6.6. weergegeven.

Het kwaliteitsniveau levert een significante bijdrage aan de verklaring
van de willingness to pay voor sukadelappen door consumenten. De meer-
waarde van betere kwaliteit bedraagt bijna fl. 0,11 per 500 gram per
cnderscheiden kwaliteitsniveau (consumentenbeococrdeling). Gebruiks-
frequentie levert ook een significante bijdrage aan het verklaren van de
willingness to pay: heavy users van stooflappen (sukadelappen) vertonen
een grotere bereldheid om meer te betalen dan light users van
sukadelappen. De correlatiecoBfficiént die gevonden wordt tussen het
inkomen van de respondent en de hoogst acceptabele prijs voor
sukadelappen bedraagt 0,22 (p=0,014).

Tabel 6.6. Resultaten van de regressie~analyse op de hoogst nog accep-
tabele prijs voor sukadelappen met het kwaliteitsniveau en
een aantal consumentenkarakteristieken als verklarende

variabelen.
Verklarende variabele b beta P
Kwaliteltsnlveau 10,83 0,107 0,088
Gebruiksfrequentie stooflappen 43,54 0,139 0,078
Constante 739,34 <0,001

RZ2=0,031 (p=0,087)
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7. DISCUSSIE EN CONCLUSIES

De koppeling van de sensorische en fysisch—chemische analyse aan een
doer marktonderzoek begeleide produktontwikkeling verdient meer aandacht
(Schogt en Beek, 1985). Deze studie levert hieraan een bijdrage. Door
middel van de hier beschreven methodiek wordt inzicht verkregen in de
kwaliteitsbeoordeling van consumenten en is het bovendien mogelijk de
consumentenpercepties te 'vertalen' in instrumentele parameters, die
richtinggevend dienen te zijn voor het produktieproces. De methode 1is
empirisch gelllustreerd voor de (sensorische) kwaliteitsperceptie van de
vleessoorten ribkarbonade en sukadelappen. Hierbij dient wel te worden
opgemerkt dat vlees een zeer complex produkt is en de fysisch-chemische
meetmethoden nog volop in ontwikkeling zijn.

Met deze studie is beoogd om een bijdrage te leveren aan de theorie—
vorning van onderzoek naar kwaliteitsperceptie als research guidance voor
produktontwikkeling voor produkten in het algemeen. De discussie zal dan
ook algemeen van aard zijn. Voor discussie en conclusie met betrekking

tot vers vlees wordt de lezer verwezen paragrafen 4.6 en 5.6.

A Juran, Gryna en Bingham (1974) onderscheiden drie stappen om te komen
tot marktgerichte produktie, namell jk:

(1) inventarisatie van consumentenwensen middels marktonderzoek,

(2) vertaling van consumentenwensen in technische specificaties en

(3) produktie conform deze technische specificaties.

In het kader van onderzoek naar kwaliteitsperceptie als research
guidance voor produktontwikkeling, staan de eerste twee stappen centraal.
De eerste stap behelst de attribuut-integratie-fase, waarin een overall
produktoordeel (kwaliteit) 'ontbonden' wordt in pevcepties (kwaliteits-
attributen of beoordelingsdimensies). De tweede stap betreft onderzoek
naar de psychofysische relaties: welke fysieke produkteigenschappen
belvloeden deze consumentenpercepties? In het gepresenteerde model (zle
figuur 2.9) worden deze twee stappen gelntegreerd.

Met betrekking tot de psychofysische relaties zijn een aantal
kanttekeningen gerechtvaardigd. De eerste betreft de sterkte van de

relaties die gevonden worden tussen consumentenpercepties en fysieke
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produkteigenschappen. De verklarende waarde van de fysieke produkt-

elgenschappen kan voor de verschillende door consumenten gehanteerde

becordelingscriteria sterk varilren. Ter illustratie: de fysieke produkt-

karakteristieken in het empirische gedeelte van deze studlie verklaren O

tot 427 van de totale variantie in de consumentenperceptiea. Er zijn een

aantal redenen aan te geven waarom het te verwachten is dat deze relaties

— _ soms betrekkelljk zwak zijn.

1!

Zoals in hoofdstuk 2 beschreven is, worden de consumentenpercepties
niet alleen gevormd op basis van de fysieke produktkarakteristieken,
maar worden ze cok belavloed door de zogenaamde sogio-psychologische
facto;gg, d.w.z. factoren die niet direct fysiekﬂ;an het produkt
g;;;Iateéfd zijn. Het percentage van de variantie dat door de fysieke
produktkarakteristieken wordt verklaard, wordt uitgedrukt ten opzichte
van de totale variantie in de consumentenpercepties (d.w.z. ten
gevolge van produktkarakteristieken &n socio-psychologische factoren).
In principe zou dit percentage ultgedrukt moeten worden ten opzichte
van de variantlie die met behulp van fysieke parameters maximaal
verklaard zou kunnen worden. De verklarende waarde van de gangbare
parameters zou dan uiteraard hoger zijn.

De sterkte van de relaties wordt belavloed door de spreiding die de
produkten vertonen op de verschillende fysisch—chemische parameters.
De selectie van de produkten dient zodanlg te zijn dat de stimuli die
in het onderzoek worden aangeboden representatief zijn voor de omge-
ving van het individu (Brunswik's notle van 'representative design').
De research guidance dle hieruit voortvloeit heeft dan maximale
relatie met de omgeving zoals de consument die in de praktijk kan
aantreffen. Een gevolg van het 'represeatative design' is dat de
produkten die in de steekproef opgenomen worden niet ncodzakeli jker-
wijs maximale spreiding vertonen op de fysisch-chemische parameters.
Geringe spreiding in deze representatieve designs, die overigens
representatief 1s voor de spreiding die consumenten in de praktijk in
de winkel aantreffen, belnvloedt de sterkte van de gevonden relaties
in negatieve zin.

Consumenten kunnen verschillen in de wijze waarop zlj de produkten
waarnemen. Indien de relaties met produkteigenschappen geaggregeerd
over alle respondenten worden geschat, wordt er impliciet van uit

gegaan dat voor alle consumenten dezelfde relatie bestaat tussen
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fysisch-chemische produktelgenschappen en consumentencordelen. Indi-
viduele verschillen tussen respondenten zullen de gevonden relaties
negatief beInvloceden. Schatting van de relaties voor relatief homogene
segmenten van consumenten is een oplossing voor dit probleem.

4. Consumenten zijn niet volledig consistent in hun becordelingen.
Hierdoor zijn relaties die in het consumentenonderzoek gevonden worden
over het algemeen al minder sterk.

Ondanks de aanwezigheid van de hierboven genovemde factoren dle de
sterkte van de relatie negatief be¥nvloeden, 1s het met de geschetste
procedure toch mogelijk gebleken om significante relaties te
identificeren tussen de fysieke produktkarakteristieken en de beoor-
delingsdimensies die consumenten hanteren bij hun kwaliteitsoordeel. De
aldus geldentificeerde fysieke produktkarakteristieken bieden een
concreet aanknopingspunt voor consumentgerichte produktontwikkeling.

Behalve de fysieke produkteigenschappen die wél een significante
bijdrage leveren aan het verklaren van de consumentenbeoordeling, vragen
ook de fysleke produktelgenschappen die dat niet doen enige aandacht.
Vier factoren kunnen ten grondslag liggen aan het ontbreken van een
significante relatie tussen een fysieke produkteigenschap en de
consumentenbecordeling:

1. er bestaat geen relatie tussen deze fysieke eigenschap van het
produkt en de attribuut-percepties;

2. er bestaat in principe wél een relatle met de subjectieve attribuut-
percepties, maar deze relatle verschilt sterk tussen consumenten,
waardoor op groepsniveau de relatie statistisch niet significant is;

3. er bestaat in principe wél een relatie met de attribuut—-percepties,
waar binnen het marktaanbod is de spreiding in de scores op de
fysieke produkteigenschappen zé pering, dat het verband statistisch
niet significant is.

4, er bestaat in principe wél een relatie met de subjectieve attribuut-
percepties, maar deze is relatief zwak ten opzichte van de invloed van
socio=psychologische variabelen. Doordat de soclo-psychologische
variabelen niet opgenomen zijn, 1s de restvariantie te groot waardoor
de regressie—codffici¥nten statistisch niet significant zijn.

Het is niet mogelijk op basis van de in dit onderzoek verzamelde gegevens

een &énduidige uitspraak te doen over welke van de bovengenoemde factoren

verantwoordeli jk is (of 2zijn) voor het ontbreken van significante
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relaties voor sommige fysieke grootheden. De Invloed van ieder van deze
factoren is ook onderzoeksspecifiek. Duidelijk 1is wél dat niet alle
laboratoriumbepalingen altijd even relevant zijn voor de consumenten—-
beovordeling. Dit vraagt om een selectie van de gangbare fysisch-chemische
meetmethoden. Sommige fysisch—chemische metingen zullen verder ontwikkeld
moeten worden. Daarnaast zullen nieuwe methodieken ontwikkeld moeten
worden voor het meten van fysieke produkteigenschappen die wél een
sterkere relatie hebben met de consumentenbeocordeling.

De ontwikkeling van nleuwe en verbetering van bestaande fysieke groot-
heden en bijbehorende meetmethoden dient sterker dan in het verleden het
geval geweest is afgestemd te zijn op de consumentenbeoordeling. Immers,
het 18 de consument die de cruciale kwaliteitsbeoordeling ten aanzien van
het produkt maakt, in de zin dat hij/zi3} mede hierop de beslissing
baseert om wél of niet tot (herhaal)aankoop over te gaan. Mede met het
oog op het beschikbaar komen van steeds meer produktalternatieven, is het
voor behoud of vergroting van afzet van groot belang dat de kwaliteits—
definitie van de producerende fasen van de bedrijfskolom goed aansluit
b1j de kwaliteitsdefinitie die consumenten in de aankoop- en consumptie-
gltuatie hanteren. De meetinstrumenten die producerende fasen van de
bedri jfskolom hanteren, dienen hierop afgestemd te zijn en via gericht
experimenteel onderzoek kritisch ge@valueerd te worden. Hierbij is het
van belang dat meer inzicht verkregen wordt in de reden{en) van het
ontbreken van significante relaties met de subjectieve attribuut-
percepties. In de vorm van experimentele opzetten kunnen de bovengenoemde
factoren geYfsoleerd worden, waarna een verantwoorde selectie uit de set
van mogelijke fysisch—chemiasche meetmethoden gemaakt kan worden.

Verbetering van de meetmethoden voor produkteigenschappen kan ons
inziens met name gevonden worden in het opzetten van zg. expert—panels.
Deze expert-panels kunnen getrained worden in het in objectieve termen
beschrijven van produkten en produkteigenschappen. Aangezien expert-
panels dit doen op basis van sensorische waarnemingen, ligt het in de
1ijn der verwachting dat de overeenkomst met het consumentencordeel
groter zal zijn. Immers, de specifieke gevoeligheid van het meet-
instrument voor de produkteigenschappen is nu in principe dezelfde als de
specifieke gevoeligheid van de consument in zijn beoordeling van de
sensorische kwaliteit. De verantwoordelijkheid van het expert-panel dient

echter wel zeer duidelijk omschreven te worden. In de hier voorgestelde
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opzet staan expert-panels op gelijke 'hoogte' met de fysisch-chemische
bepalingen in de zin dat ze gebruikt worden om strict analytisch
kengetallen toe te kennen aan bepaalde produkteigenschappen. Dit wil
geenszins zeggen dat consumenten in hun kwaliteitsbeoordeling ook maar op
enige wiljze gebrulk maken van de door het expert-panel onderscheiden
elgenschappen. Expert-panels worden slechts gebruikt om de consumenten—
beoordeling op kwaliteitsindfcatoren en kwaliteitsattributen te relateren
aan 'objectief' meetbare produkteigenschappen (expert-oordeel). Expert—
panels worden niet gebrujikt voor de interpretatie, noch voor de evaluatie
van de kengetallen. Interpretatie en evaluatie zijn sterk persoons—
gehonden, en derhalve 1s analyse met behulp van consumentenpanels
hiervoor de geschikte procedure.

Een tweede verbetering in de meetmetheden voor fysisch-chemische para-~
meters, ligt in een betere afstemming van de range van mopelijke scores
op het marktaanbod. Bij de "vertaalslag' ziin we primair ge¥nteresseerd
in het aanbod zocals dat in de markt voor consumenten beschikbaar 1is.
Zoals eerder gesteld, zal de range van scores die in de representatieve
steekproef gevonden wordt, over het algemeen geringer zijn dan de range
van scores die maximaal mogelijk is op de schaal. In experimentele proef-
opzetten kan de range van gemeten scores ulteraard wel groter zijn.
Echter gegeven de randvoorwaarde dat research guidance aan moet sluilten
bii de situatie zoals de consument die in de praktijk kan aantreffen,
maakt een onrealistisch grote range de fysisch-chemische maten congevoelig
en ineffectief. De gevoeligheid van deze maten kan vergroot worden door
meer gradaties aan te brengen, binnen een kleinere range van scores.
Verfijningen van deze schalen zijn gebonden aan de randvoorwaarde dat ze
onderscheidbaar moeten zijn voor de beocordelaar. Wellicht dat ook voor
deze bepalingen experts getrained kunnen worden, die gespecialiseerd zijn

in het onderscheiden van kleine verschillen op deze schalen.

Socio-psychologische factoren spelen een rol in de consumenten-
percepties ten aanzien van produkten. Dit impliceert dat produkt-
ontwikkeling niet ophoudt bij het produceren van produkten die qua
fysisch-chemische samenstelling door congumenten aantrekkelijk gevonden
worden. Kwalitatief goede produkten dienen ondersteund te worden met een
marketingbeleid. Elk van de elementen van de marketing mix (produkt,

prijs, distributie en communicatie) levert hieraan een bijdrage. Goede
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produktkwaliteit is een belangrijk instrument voor succesvol ondernemen,
maar dit instrument zal alleen effectief zijn als deze goede kwaliteit
ook als zodanig door consumenten herkend wordt. Prijsstelling,
distributie en communicatie zijn hierblj belangrijke instrumenten.

Een gerichte prijsstelling en de keuze van de distributiekanalen kunnen
het kwaliteitsimage van het produkt mede ondersteunen. Het communicatie-
beleid (reclame en voorlichting) dient zich niet alleen te richten op het
communiceren van de positieve produkteigenschappen, maar evenzeer op het
keuzeproces, toepassingmogeli jkheden en de 'bereidings’'-facetten. In het
empirisch gedeelte van deze studie, werd aangetoond dat voor ribkarbonade
de kwaliteitsverwachting en kwaliteitservaring niet in elkaars verlengde
liggen. Middels gerichte voorlichting kan hierin meer overeenstemming
gebracht worden. Daarnaast heeft de vleesvoorlichting een
verantwoordell jkheid voor het aandragen van nieuwe mogeli Jkheden met en
voor vlees. In een tljd van sterke opmars van de snel-klaar—-keuken, zal
de vleessector hierbij aan moeten sluiten met creatieve voorlichting ten

aanzien van berelding en receptuur.

Concluderend kan worden opgemerkt dat de empirische studie met betrek-
king tot vlees heeft aangetoond dat kwaliteltsperceptieonderzoek kan
dienen als research guidance voor produktontwikkeling. Een onderneming
zal een strategische keuze moeten maken welk kwaliteitsniveau het wil
aanbieden. Deze keuze kan mede worden bepaald op basils van consumenten—
onderzoek naar de marktomvang voor de verschillende kwaliteitsniveaus. De
onderneming moet de specifieke invulling van het kwaliteitsoordeel bij de
doelgroep analyseren en vertalen in technische produktgpecificaties. Dit
is een iteratief proces, waarblj de produktontwikkelingsprocedure zoals
voorgesteld door Urban, Hauser en Dholakia (1987) gebruikt kan worden. In
de optimale situatie zal dit leiden tet een produkt dat maximazal aansluit
bij de kwaliteitswensen van de doelgroep. Het resultaat van deze markt-
gerichte aanpak zal doorgaans grotere consumententrouw en vermindering
van de concurrentiedruk zijn. De strategische voordelen van een
dergelijke marketingstrategie zijn goed gedocumenteerd in de marketing
theorie en praktijk. Een kwaliteitsstrategie en consumentensegmentatie
zijin onder meer door Peters en Waterman (1980) geldentificeerd als twee

determinanten van succesvol ondernemen.
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SAMENVATTING

Er bestaat een duidelijke trend blj consumenten om kritischer ten
aanzien van kwaliteit te worden. Er wordt zelfs wel beweerd dat het
streven naar kwaliteit de belangrijkste trend van de 80-er jaren is in
het consumentengedrag. Tegelijkertijd blijkt echter dat veel consumenten
ontevreden z1jn met de kwaliteit die ze krijgen. Verbetering van de
produktkwaliteit kan voor ondernemingen een succesvolle strategie zijn om
hun winstgevendheid in stand te houden. Echter, wil kwaliteltsverbetering
effectief zijn, dan 1s het van groot belang dat het management en de
produktieafdelingen inzicht hebben in de wijze waarop consumenten de
kwaliteit van produkten percipilren. Immers het is de consument die
uiteindeli jk zijn subjectieve kwaliteitaperceptie gebruikt in zijn
beslissing welk produkt te kopen. Deze orilntatie op consumenten-
percepties wordt de consument-gerichte benadering van kwaliteit genocemd.
Aan de andere kant moeten de produkten van constante kwaliteit ook
daadwerkell jk geproduceerd worden. Dit vereist fysisch—-chemische
produktspecificaties, die voor de produktie—-fasen als standaard kunnen
dienen. Voor de produktie-fase is een produkt van goede kwaliteit, een.
produkt dat voldoet aan de technische specificaties die ervoor gesteld
zijn. Dit noemen we de produkt-georifnteerde benadering van kwaliteit.
Het is duidelijk dat kwaliteitsverbetering alleen ge&ffectueerd kan
worden als deze twee benaderingen van kwaliteit geintegreerd worden. De
volgende drie stappen worden onderscheiden in deze integratie:

1. identificatie van wat de doelgroep, waarop de onderneming zich richt,
verstaat onder goede kwaliteit;

2, vertaling van de consumenten criterla voor goede kwaliteit In een set
van technische produktspecificaties;

3. produktie volgens de aldus geformuleerde standaard.

De onderhavige studie richt zich op de eerste twee stappen.

In de theoretische sectie worden de consument-gerichte benadering van
produktontwikkeling en het concept 'research guidance' besproken. Daar-
naast wordt de rol van produktkwaliteit in de verschillende benaderingen
van het consumentengedrag besproken. Achtereenvolgens komen de

"traditionele' economische benadering van het consumentengedrag en
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Lancaster's nieuwe economische theorie van het consumentengedrag aan de
orde. De beperkingen van deze benaderingen worden besproken. Percepties
spelen een intervenidrende rol in de produkt-evaluatie. In het gepresen-
teerde model voor de vorming van overall produktoordelen worden
percepties expliciet onderscheiden. Dit model 1s in belangrijke mate
gebaseerd op Brunswik's 'lens—model’. Volgens het model zijn subjectieve
attribuut—percepties de resultante van objectieve produktkarakteristieken
enerzijds en van zogenaamde socio-psychologische factoren anderzijds. De
subjectieve attribuut-percepties worden gelIntegreerd tot een overall
produktoordeel. Deze laatste stap wordt de ‘attribuut-integratie-fase'
genoemd. De relatie tussen de objectieve produkteigenschappen en de
subjectleve attribuut—percepties kan gemodelleerd worden in de vorm van
psychofysische functies. Wanneer de subjectieve attribuut-percepties als
uitgangspunt worden genomen verschaft dat ons de set van technische
produktspecificaties die nodig is voor de produktie van het produkt dat
tegemoet komt aan de behceften van het marktsegment waarop de onderneming
zich richt.

Socio-psychologische factoren zijn factoren die niet direct fysiek aan
het produkt gerelateerd zijn, zoals prijs, merknaam, reclame etc. Deze
factoren doen ook een invloed gelden op de attribuut-percepties. Binnen
deze studie zijn deze echter niet onderzocht aangezien ze niet tot het
primaire aandachtsveld van de produktontwikkeling behoren.

Het model voor de vorming van 'overall' produktoordelen wordt empirisch
ge!llustreeré voor de conéumentenpercepties van de sensorische kwalitelit
van vers vlees. De fysleke karakteristieken wvan het vlees werden bepaald
door medewerkers van het Instituut voor Veeteeltkundig Onderzoek
"Schooncord” te Zeist. De vlecesmonsters die in deze studie gebruikt zijn,
zljn een representatieve afspiegeling van de totale Nederlandse markt
voor deze vleessoorten. De consumentendata werden verzameld in de
centrale testfaciliteit van een Nederlands marktonderzoeksbureau. De
totale steekproef bestond uit 384 respondenten.

Door de consumentenbecordeling te relateren aan de fysieke produkt-
elgenschappen wordt inzicht verkregen in de psychofysische relaties. Voor
beide vleessocorten (ribkarbonade en sukadelappen) geldt dat de
kwaliteitsbecordeling in de winkelsituatie met name gebaseerd is op de
waargenomen frisheid en de hoeveelheld zichtbaar vet. Op het moment van

consunptie is de kwaliteitsbeoordeling met name gerelateerd aan de
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waargenomen smaak/textuur-eigenschappen van het vlees en de hoeveelheid
niet-vlees componenten die in het vlees worden aangetroffen (vet en
pezen/zenen). De relaties tussen de consumentenbecordelingen en de
fysieke produktkarakteristieken verschillen tussen de vleessoorten. Dit
11lustreert dat er geen algemeen geldende regels bestaan voor de
vertaling van de consumentenbeoordeling in technische produkt—
specificaties. Deze vertaalslag dient derhalve voor de verschillende
vleessoorten afzonderlijk gemaakt te worden.

Voor ribkarbonade blijkt dat de criteria die consumenten in de winkel-
situatie hanteren voor de kwaliteitsbeoordeling niet overeenkomen met de
criteria die ze in de consumptie-situatie gebruiken. Uitgedrukt in
fysieke termen, geldt dat ribkarbonades die gekenmerkt worden door een
lage pH en een relatief hoog kookverlies in de winkel positief op
kwaliteit beoordeeld worden. Ribkarbonades met deze fysisch chemische
eigenaschappen worden op moment van consumptie juist niet positief op
kwalitelt becordeeld. Dit kan bij consumenten leiden tot ontevredenheid
met de aankoop en op langere termijn kan dit zelfs bijdragen aan een
negatief imago van deze vleessoort. Het is duildelijk dat vlees~
voorlichting hier een belangriike verantwoordell jkheid heeft.

Het realiseren van een hogere prijs voor het produkt kan ook een motief
zijn om de produktkwaliteit heter af te stemmen op de consumenten-—
behoeften. In hoofdstuk 6 wordt voor de twee vleessoorten de meerwaarde
van betere kwaliteit onderzocht. Gebruik makend van de Gabor-Granger-
methode, wordt de bereidheid van consumenten om meer te betalen voor
betere kwaliteit gekwantificeerd en gerelateerd aan de consumenten—
karakteristieken kwaliteitsorintatie, waargenomen kwaliteitsrisico,
leeftijd, gezinsgrootte, gebruiksfrequentie en het al dan niet hebben van
een baan buitenshuis. Voor belde vleessoorten cefent de waargenomen
kwaliteit van het vlees een significante invloed uit op de willingness to
pay. Voor ribkarbonade droeg ook kwaliteitsori¥éntatie significant bij aan
de willingness to pay, terwijl dit bij sukadelappen voor gebrulks—
frequentie dat deed.

Concluderend kan gesteld worden dat afstemming van de produktkwaliteit
op de behoeften van consumenten, voor ondernemingen een belangri jke
strategie is om het marktaandeel te behouden of zelfs uit te breiden,
maar ook om hogere prijzen voor het produkt te realiseren. Aangezien het

de consument is die uilteindelijk bepaalt welk produkt gekocht wordt, is
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het van groot belang om kwaliteit te bestuderen vanult het oogpunt van de
consument. Vanuit dit uitgangspunt kunnen technische standaarden
geformuleerd worden, waarop de produktie zich moet richten. Deze studie
verschaft een model voor het maken van deze vertaalslag. De methode die
hier gepresenteerd wordt, is behulpzaam bij het relateren van
kwaliteitsperceptie-studies aan objectieve produktstandaards. Op deze
wiljze kan onderzoek naar kwaliteitsperceptie dienen als research guidance

voor markt-gerichte produktontwikkeling.
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BIJLAGE I. OVERZICHT VAN DE CLASSIFICATIE VAN DE GESELECTEERDE KARKASSEN.

VARKENVLEES .

Tabel 1, Spreiding van de varkenskarkassen over de clagsificatie-
klassen {op basis van het oude classificatiesysteem).

classificatie aantal

EAA 9

1A 28

iB 6

24 2

2B 2

onbekend 1
48

RUNDVLEES.

Tabel 2. Spreiding van de gebruikte runderkarkassen over de EUROP-
classificatieklassen.

classificatie (EUROP) aantal

U4
U5
R3
R4
01
02
03
04
Pl
P2
P3

£~ r—
Y i K- N =R
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BIJLAGE II. SAMENSTELLING VAN DE STEEKPROEF NAAR EEN AANTAL CONSUMENTEN
KARAKTERISTIEKEN.

Tabel 1. Leeftijd van de respondenten.

Leeftijd percentage
< 35 jaar 41
35=-50 jaar a3
> 50 jaar 26

Tabel 2. Gezinsgrootte

Gezinsgrootte percentage
1 7,0
2 26,0
3 23,7
4 37,3
> 5 6,0

Tabel 3. Opleidingsniveau respondenten

Opleldingsniveau percentage

LA 12,0
LB 33,3
MA 27,3
MB 10,9
HA 8,3
HB 6,5
HW 1,6

Tabel 4. Opleidingsniveau hoofdkostwinner

Opleidingsniveau percentage

LA 4,5
LB 26,6
MA 18,8
MB 23,3
HA 7,5
HB 14,9
HW 4,5
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Tabel 5. Netto gezinsinkomen per jaar

Inkomen per jaar percentage
(in duizenden guldens)

<15 4,7
15-18 9,4
18-21 6,2
21-24 9,4
24-27 14,4
27-30 12,3
30-33 10,3
33-39 11,7
39-45 8,2
45-51 6,7
51-63 4,1
>63 0,6

Tabel 6. Soclale klasse van de respondenten.

Soclale klasse percentage
AB 13
c 40
D 47
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BIJLAGE IIIa. RELATIES TUSSER DE FYSIEKE PRODUKTKARAKTERISTIEKEN VAN
RIEKARBONADE EN DE BEOORDELINGSDIMENSIES.

Tabel. Significante enkelvoudige correlatiecoéfficilinten tussen de
becordelingdimensies van ribkarbonade en de fysieke produkt—
elgenschappen (n=48; p=0,10).

BEEREIDE MONSTER l RAUWE MONSTER

Produkteigenschap textuur/ niet dimen- vetheid frisheid omvang
smaak vlees sie 2

pH-meting (gemiddeld) 0,24 0,51
Japanse kleurset 0,30

Range van Japanse kleurset

Hunter L¥*-waarde -0,29
Hunter a*-waarde

Hunter b*-waarde ~0,38
Marmering 0,26 0,42

Intramusculair vet

Filtreerpapler gewilcht

Filtreerpapierscore

Dripverlies

Kookverlies -0,28 -0,30
Scheurweerstand ~0,29 0,39

Scheurweerstand (bereid){n=47) 0,26

Vocht

Kleur

Rubriek

Invloed op kwaliteit +) (-) n.s. (=) +
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BIJLAGE IIIb. RELATIES TUSSEN DE FYSIEKE PRODUKTKARAKTERISTIEKEN VAN
RIBKARBONADE EN DE KWALITEITSATTRIBUTEN (INDICATOREN).

Tabel. Significante enkelvoudige correlatiecolfficilinten tussen de
consumentenbeoordeling op de belangrijkste attributen en
indicatoren en de fysieke produkteigenschappen van ribkarbonade

(n=48; p=0,10).

BEREIDE MONSTER

RAUWE MONSTER

Produkteigenschap
heid

haar-
heid

mals- smaak snijd- sappig

heid

uiter- vet in vet-
11 ik vlees rand

pH-meting {(gemiddeld})

Japanse kleurset 0,25
Range van Japanse kleurset 0,26
Hunter L¥*-waarde

Hunter a*-waarde

Hunter b*-waarde

Marmering

Intramusculair vet
Filtreerpapler gewicht
Filtreerpapierscore

Dripverlies

Kookverlies -0,28
Scheurweerstand -0,35
Scheurweeratand (bereid)(n=47)
Vocht

Kleur

Rubriek

Correlatie met kwaliteit (+)

0,26

~0,30
-0,35

+) B

+)

-0,36
-0,29

0,36
-0,31 -0,39

0,26

0,37 0,38

0,30
0,33

+) (+) +)
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BIJLAGE IVa. RELATIES TUSSEN DE FYSIEKE PRODUKTKARAKTERISTIEKEN VAN
SUKADELAPPEN EN DE BECORDELINGSDIMENSIES.

Tabel. Significante enkelvoudige correlatiecofffici¥nten tussen de
beoordelingdimensies van sukadelappen en de fysieke produkt-
eigenschappen (n=48; p=0,10).

BEREIDE MONSTER RAUWE MONSTER

Produkteigenschap textuur/ niet kleur Ffrigheid vetheid dikte
flavour vlees

pH-meting (gemiddeld) -0,27 0,31
Japanse kleurset -0,29 =-0,25 0,30
Range van Japanse kleurset

Hunter L*-waarde 0,50
Hunter a*-waarde

Hunter b*-waarde -(,25 0,32 =-0,27
Marmering -0,38

Intramusculair vet -0,31 0,37
Filtreerpapier gewicht

Filtreerpaplerscore

Dripverlies -0,43
Kookverlies

Scheurweerstand

Scheurweerstand (bereid)(n=34)

Vocht 0,30

Kleur

Rubriek 0,35

Sarcomeerlengte 0,43 0,25 -0,31

Invlced op kwaliteit (+) (=) (-) (+) =) +)

130



BIJLAGE IVb. RELATIES TUSSEN DE FYSIEKE PRODUKTKARAKTERISTIEKEN VAN
SUKADELAPPEN EN DE KWALITEITSATTRIBUTEN (INDICATOREN).

Tabel., Significante enkelvoudige correlatiecoBffici&nten tussen de
consumentenbeocordeling op de belangrijkste attributen en
indicatoren en de fysieke produktelgenschappen van sukadelappen
{(o=48; p=0,10).

BEREIDE MONSTER RAUWE MONSTER

Produkteigenschap smaak mals—- sapplg pezen/ snijd uiter- wvet in
heid heid zenen baar- 1ijk vlees
heid

pH-neting (gemiddeld) -0,27 =-0,27 ~0,36

Japanse kleurset

Range van Japanse kleurset

Hunter L*-waarde -0,32 -0,44
Hunter a*-waarde 0,25

Hunter b*-waarde -0,29
Marmering -0,25 —0,40 -0,34 ~0,27
Intramusculair vet -0,29 -0,26 -0,34 ~0,40
Filtreerpapier gewicht -0,28

Filtreerpaplerscore

Dripverlies

Kookverlies

Scheurweerstand

Scheurweerstand (bereid)(n=34)

Vocht

Kleur

Rubriek

Correlatie met kwalitelt (+) (+) (+) (#) (+) (+) (+)
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