% Maastricht University

Conversie van Gestandardiseerd Vragenlijstonderzoek
naar Internet: Kritische Succesfactoren

Citation for published version (APA):

Deutskens, E., Willems, P. M., van den Berg, S. S. M., Oosterveld, P., de Ruyter, J. C., & Wetzels, M. G.
M. (2003). Conversie van Gestandardiseerd Vragenlijstonderzoek naar Internet: Kritische Succesfactoren.
In AE. Bronner, P. Dekker, JC. Hoekstra, E. D. Leeuw, T. Poiesz, JC. D. Ruyter, & A. Smidts (Eds.),
Ontwikkelingen in het Marktonderzoek. Jaarboek 2003 MarktOnderzoekAssociatie (pp. 41-58). Uitgeverij
de Vrieseborch.

Document status and date:
Published: 01/01/2003

Document Version:
Publisher's PDF, also known as Version of record

Please check the document version of this publication:

« A submitted manuscript is the version of the article upon submission and before peer-review. There can
be important differences between the submitted version and the official published version of record.
People interested in the research are advised to contact the author for the final version of the publication,
or visit the DOI to the publisher's website.

« The final author version and the galley proof are versions of the publication after peer review.

« The final published version features the final layout of the paper including the volume, issue and page
numbers.

Link to publication

General rights

Copyright and moral rights for the publications made accessible in the public portal are retained by the authors and/or other copyright
owners and it is a condition of accessing publications that users recognise and abide by the legal requirements associated with these
rights.

« Users may download and print one copy of any publication from the public portal for the purpose of private study or research.
« You may not further distribute the material or use it for any profit-making activity or commercial gain
« You may freely distribute the URL identifying the publication in the public portal.

If the publication is distributed under the terms of Article 25fa of the Dutch Copyright Act, indicated by the “Taverne” license above,
please follow below link for the End User Agreement:
www.umlib.nl/taverne-license

Take down policy
If you believe that this document breaches copyright please contact us at:

repository@maastrichtuniversity.nl
providing details and we will investigate your claim.

Download date: 20 Apr. 2024


https://cris.maastrichtuniversity.nl/en/publications/648e3b74-d472-4117-b66c-158f8f615f4e

3. Conversie van gestandaardiseerd vragenlijst-
onderzoek naar internet: kritische succes-
factoren

E.C. DEUTSKENS, P.M. WILLEMS, S.S.M. VAN DEN BERG, P. OOSTERVELD,
J.C. DE RUYTER en M.G.M. WETZELS

SAMENVATTING

In de online marktonderzoeksliteratuur zijn de algemeen geaccepteerde richtlijnen voor het
inrichten van online vragenlijstonderzoek nog volop in ontwikkeling. De best practices schieten
tekort op het moment dat omvangrijke, gestandaardiseerde schriftelijke vragenlijsten worden
omgezet naar internet. In een experiment is onderzocht wat de invloed is van beloningsvorm,
vragenlijstlengte, presentatievorm en (iming van reminders op de deelnamebereidheid van
respondenten aan een uitgebreide online vragenlijst. Uit de resultaten bleek dat lange vragenlijs-
tert weliswaar een lagere respons hebben, maar dat er toch een bevredigend responspercentage
mee behaald kan worden. Daarnaast was loterij de meest effectieve beloningsvorm, aangezien
met een loterij min of meer hetzelfde responspercentage werd verkregen als met waardebonnen,
maar een loterij kostefficignter is. Hoewel een vragenlijst met visuele productpresentaties een
wat lagere respons had dan de tekstuele versie, was de responskwaliteit wel hoger.

1. INTRODUCTIE

Voor de ontwikkeling van internetmarktonderzoek tot volwaardig alternatief is het van
belang dat mogelijkheden en grenzen van dit veldwerkkanaal expliciet worden
gemaakt. Op dit moment bestaan er voor vragenlijstonderzoek via internet slechts richt-
lijnen of ‘best practices’. De bekende regels zouls dat een vragenlijst via internet niet
langer dan 10 minuten invultijd mag vergen, zijn te weinig gebaseerd op empirische
bevindingen en betekenen in de praktijk een beperking voor de inzet van internet in het
brede scala van onderzoeksproducten.

Er is een toenemende behoefte om ook uitgebreidere studies via internet uit te voeren.
Onderzoekers van zowel bureauzijde als vanuit de internationale producenten en
dienstverleners staan te trappelen om deze volgende stap te zetten, Gestandaardiseerde,
omvangrijke meetinstrumenten die nu meestal nog via schriftelijke vragenlijsten wor-
den afgenomen, roepen om een conversie naar internet. De omvangrijke handelings-
kosten, lange doorlooptijd, slechtere bereikbaarheid van respondenten en de afnemende
respons op schriftelijke vragenlijsten doen een beroep op onderzoeksmethodologen om
het instrument geschikt te maken voor internet als responsmedium,

Er zijn twee fundamentiele problemen bij de conversie van uitgebreide, gestandaardi-
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seerde vragenlijsten naar internet. Voor de eerste, trendbreuk, is inmiddels niemand
meer zo bang. Trendbreuk is het eenmalige gevolg van de omzetting van het veldwerk
naar een ander kanaal en betekent dat gemiddelde scores op vragenlijstitems niet langer
rechtstreeks met benchmarks vergeleken kunnen worden. De oplossing voor trendbreuk
is calibratie. In een experimenteel design waarin op aselecte wijze respondenten aan
verschillende veldwerkvarianten van de vragenlijst worden toegewezen, kunnen correc-
tiecogfficiénten worden bepaald waarmee toekomstige resultaten alsnog met bench-
marks vergeleken kunnen worden (Willems et al., 2002).

De tweede reden waarom onderzoekers op dit moment nog huiverig zijn voor het
omzetten van standaardvragenlijsten naar internet bestaat uit het feit dat men onvol-
doende zeker is van de kwaliteit en kwantiteit van respons via internet op dit soort uit-
gebreide vragenlijsten. Bestaat een ad-hoconderzoek via internet doorgaans uit vijf-
entwintig vragen, gestandaardiseerde paper-and-pencil vragenlijsten kennen vaak
meerdere pagina’s met stellingenblokken en tientallen achtergrondvragen. Het is ver-
volgens onduidelijk of respondenten bereid zijn om dit soort lange vragenlijsten via
internet in te vullen, welke beloningsvorm moet worden gekozen als compensatie voor
deelname en hoe de vormgeving van de vragenlijst moet worden aangepast voor pre-
sentatie op internet.

Experimenteel onderzoek kan ook ten aanzien van dit tweede probleem praktische
richtlijnen aanreiken om conversie naar internet van gestandaardiseerde vragenlijsten te
faciliteren. In dit artikel worden resultaten gepresenteerd van een studie waarin deze
convetsie experimenteel is onderzocht. Deze studie is het resultaat van een samenwer-
king tussen Centrum voor Marketing Analyses en de Universiteit Maastricht in het
kader van een onderzoeksprogramma betreffende de equivalentie tussen online en tra-
ditionele marktonderzoeksmethoden. Meerdere varianten van een gestandaardiseerd, in
de FMCG branche alom bekend, multiclient instrument zijn via internet aangeboden
aan een uitgebreide steekproef van respondenten. De lengte van deze oorspronkelijk
paper-and-pencil vragenlijst vroeg om een creatieve omzetting naar internet, Daarvoor
is eerst een wetenschappelijke inventarisatie gemaakt van de belangrijkste succesfacto-
ren voor een online vragenlijst.

2. KRITISCHE SUCCESFACTOREN VOOR EEN ONLINE
VRAGENLIJST

Voor een aantal factoren bij het ontwikkelen van een online vragenlijst bestaan reeds
eenduidige richtlijnen. Voorbeelden hiervan zijn onder andere het tonen van veort-
gangsinformatie, het bieden van zekerheid wat betreft anonimiteit en geheimhouding
en het aanbieden van online help.

Feedback over de voortgang van het invullen van de vragenlijst vermindert het aantal
respondenten dat voortijdig afhaakt (Couper et al., 2001). Voortgangsinformatie vormt
een belangrijke motivator, De visuele presentatiemogelijkheden van een online vragen-
lijst maken het bij vitstek mogelijk respondenten te informeren over de voortgang van
het invulproces.

Het benadrukken van anonimiteit en het opnemen van een verklaring tot geheimhou-
ding op de vragenlijstpagina(‘s) vormt eveneens een onbetwiste voorwaarde voor een
goede respons. Studies van onder meer Sheehan en Hoy (1999) tonen aan dat respon-
denten zich bewust zijn van de vertrouwelijkheid van de door hen gegeven antwoorden
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en dat ze actief op zoek gaan naar informatie in de vragenlijst die wijst op een zorgvul-
dige behandeling van de gegeven antwoorden.

Online help wordt bij internetvragenlijsten vaak aangeboden in de vorm van een zoge-
naamde FAQ (Frequently Asked Questions list). Het aanbieden van dit soort informatie
vergroot de slagingskans van een online onderzoek substantieel (Bauman et al., 2000).
Belangrijke elementen van FAQ zijn het introduceren van de onderzoeksorganisatie,
antwoorden op vragen of problemen die kunnen optreden, het verzekeren van vertrou-
welijkheid van antwoorden en het geven van een contactnaam of e-mailadres voor ver-
dere vragen, Bij voorkeur zou een link naar de FAQ op elke pagina van de vragenlijst
aangeboden moeten worden.

Voor een aantal andere vragenlijstkenmerken geldt dat richtlijnen minder eenduidig
zijn. Op het moment dat een vragenlijst bijzondere eisen stelt aan het invulproces, bij-
voorbeeld door de lengte van de vragenlijst, lijken bevindingen uit de literatuur niet
langer duidelijkheid te verschaffen over de inrichting van de vragenlijst. Vier van deze
kenmerken worden hieronder belicht. Ze vormen de onafhankelijke variabelen in de
experimentele studie.

2.1. Beloningsvorm

Het gebruik van financiéle beloningen of incentives is effectief in zowel offline als
online onderzoek (Yammarino et al.,, 1991; Bergmann et al., 1990; The Future Place
Consultancy, 2001). Een incentive kan respondenten een reden geven om een vragen-
lijst in te vullen en fungeert tevens als een teken van dank namens de klant. Incentives
kunnen geclassificeerd worden naar de manier waarop beloond wordt: individuele
incentives belonen iedereen die deelneemt aan het onderzoek, zoals bijvoorbeeld in het
geval van waardebonnen of spaarsystemen. In andere gevallen worden slechts enkele
van de deelnemende respondenten beloond, bijvoorbeeld in het geval van loterijen,
Daarnaast bestaat er de beloning in de vorm van donaties aan goede doelen. Hierbij
ontvangt de respondent zelf niet rechtstreeks een beloning.

Resultaten van een aantal eerdere studies geven aanleiding te kiezen voor individuele,
financiéle incentives (Warriner et al., 1996; James en Bolstein, [990; James en Bol-
stein, 1992), zelfs in situaties waarin slechts symbolische bedragen worden gegeven.
Echter, Frick et al. (1999) vonden dat loterijen eveneens resulteren in een relatief lage
uitval van respondenten. Daarbij werd een additioneel argument ten gunste van een
loterijbeloning genoemd, namelijk dat de kosten voor de respondentbeloning onafhan-
kelijk kunnen zijn van het aantal deelnemers in het onderzoek. Het namens responden-
ten doneren van geld aan goede doelen, tenslotte, doet een appél op sociaalnormatieve
waarden. Het ingaan op het verzoek deel te nemen aan een vragenlijstonderzoek heeft
een gunstig effect op de beleving van eigenwaarde van de respondent (Warriner et al.,
1996). Studies tonen echter geen helder verband aan tussen het gebruik van de donatie-
beloningsvorm en respons op de vragenlijst.

Een vergelijking van de effecten van individuele, financiéle beloningen met loterijen en
donaties in schriftelijke vragenlijsten geven dan ook geen eenduidig beeld (Warriner et
al., 1996). Omdat beloningen een substantiéle component vormen van het onderzoeks-
budget, dient de invulling ervan nauwkeurig te worden bepaald. Om die reden vormt
beloning een belangrijke factor in het experiment in dit artikel.




2.2, Lengte van de vragenlijst

Resultaten van onderzoek naar de relatie tussen het aantal vragen in een vragenlijst en
het responspercentage zijn allerminst eenduidig. Terwijl sommige studies suggereren
dat de lengte van de vragenlijst geen invloed heeft op de respons (Brown, 1965; Bru-
vold en Comer, 1988; Mason et al., 1961; Fox et al., 1988; Linsky, 1975), wijzen ande-
re onderzoeken erop dat er wel degelijk een relatie bestaat tussen vragenlijstlengte en
het responspercentage, zowel in off- als online marktonderzoek (Dillman, 1991; Heber-
lein en Baumgartner, 1978; Steele et al., 1992; Yammarino et al., 1991; MacEloy,
2000; Sheehan, 2001).

Uit onderzoek door Marketfacts (2001) bleek dat respondenten van een online vragen-
lijst veelal vinden dat vragenlijsten te lang zijn. Omdat respondenten met één klik kun-
nen afhaken, lijkt het erop dat uitsluitend korte vragenlijsten tot een hogere respons lei-
den. Het is echter niet duidelijk wat precies onder kort moet worden verstaan. Volgens
Rosenblum (2001) zou een online vragenlijst uit ongeveer twintig vragen moeten
bestaan. Dit lijkt echter onrealistisch klein voor de meeste uitgebreide onderzoeksvra-
gen.

Wat we kunnen verwachten bij de conversie naar internet van een vragenlijst met vra-
gen over 190 producten is daarom niet precies te zeggen. De afname van respons als
functie van vragenlijstlengte vormt dan ook een belangrijk aandachtspunt in het hieron-
der beschreven experiment.

2.3. Presentatie van de vragenlijst

In internetmarktonderzock kan de vraagtekst worden aangevuld met visuele elementen,
zoals kleur, afbeeldingen en interactieve elementen (bijvoorbeeld de 3D-presentatie van
producten). Dit zou het aantrekkelijker kunnen maken voor respondenten om de online
vragenlijsten in te vullen (Redline en Dillman, 1999). Bovendien kunnen productaf-
beeldingen ook effectief zijn bij het verhogen van de kans op productherkenning, aan-
gezien respondenten meer associatiemogelijkheden krijgen aangeboden. Een probleem
van bij het gebruik van afbeelding is de laadtijd (downloadtijd). Relatief eenvoudige
internetvragenlijsten die weinig downloadtijd vragen, leiden dan ook in sommige
gevallen tot een hoger responspercentage dan vragenlijsten met een overdaad aan grafi-
sche elementen (Dillman et al., 1998).

Het lijkt erop dat de voordelen van aantrekkelijkheid en hogere productherkenning die-
nen te worden afgewogen tegen nadelen als langere downloadtijd voor respondenten en
de kosten die gepaard gaan met programmeren. De cruciale vraag is of grafische ele-
menten resulteren in betere resultaten die tijd en andere investeringen rechtvaardigen.
Op basis van de resultaten van eerder onderzoek verwachten we dat afbeeldingen in
een online vragenlijst zowel tot hogere productherkenning als tot hogere responskwali-
teit zullen leiden, maar dat het responspercentage lager zal zijn vanwege de langere
downloadtijd.

2.4. Reminders
Reminders, of follow-ups, beinvloeden het responspercentage positief bij schriftelijke
vragenlijsten die per post worden verzonden (Sheehan, 2001; Solomon, 2001). Van een

briefkaartreminder wordt verwacht dat die het responspercentage verhoogt om twee
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redenen. Ten eerste wordt verondersteld dat de extra aandacht die blijkt uit het sturen
van een reminder de medewerking stimuleert. In de tweede plaats vormt de reminder
ook letterlijk een geheugensteuntje omdat respondenten nogal eens vergeten de vragen-
lijst in te sturen (Fox et al., 1988). Reminders in schriftelijke studies kunnen het
responspercentage 8 tot 48% verhogen (Sheehan, 2001). Bij internet ligt het voor de
hand vooral het tweede effect van reminders te veronderstellen, namelijk de herinne-
ringswerking ervan. In een studie naar onderzoek via e-mail (Solomon, 2001) werd
gevonden dat het mogelijk is om met reminders het responspercentage te verdubbelen.
Hoewel het verzenden van meerdere reminders in online onderzoeken vrijwel kosteloos
is, moet zorgvuldig met dit middel omgesprongen worden. Het valt te verwachten dat
het overdadig sturen van reminders gevoelens van irritatie bij respondenten wekt en op
langere termijn kan leiden tot een algemene vermindering in de bereidheid van respon-
denten om via internet aan onderzoek mee te doen.

Het is voorts nict duidelijk wat het beste moment is om een reminder te versturen. Het
moment van versturen van reminders wordt in de onderhavige studie experimenteel
gemanipuleerd. We verwachten dat wanneer een reminder vrij snel na de vitnodiging
wordt verstuurd, dit een hoger responspercentage oplevert dan wanneer de reminder
pas na twee weken wordt verstuurd.

3. METHODE
3.1. De vragenlijst

De vragenlijst die in dit experiment is geconverteerd naar internet, betreft een onder-
zoeksinstrument voor het meten van het gebruik van consumentenproducten binnen
huishoudens en de bekendheid van merken. De vragenlijst wordt oorspronkelijk in
schriftelijke vorm afgenomen. Resultaten worden in de vorm van multiclient participa-
tie afgenomen door verschillende producenten. Voorbeelden van productgroepen in de
vragenlijst zijn bier, shampoo, kaas, olijfolie en toast. Iedere productgroep bevat een
aantal merken waarvan respondenten moeten aangeven of ze deze kennen, hoe vaak de
producten gebruikt worden en hoe de prijs-kwaliteitverhouding wordt beoordeeld. De
vragenlijst is een lange, uitgebreide vragenlijst die van respondenten al snel gemiddeld
30 minuten invultijd vraagt.

3.2. Steekproef

De deelnemers aan het onderzoek werden uit een database gerekruteerd. Deze bestaat
uit namen en e-mailadressen van mensen in Nederland die verzameld zijn door middel
van eerder telefonisch contact. De steekproef werd verdeeld naar de Minicensus, op
basis van de volgende demografische gegevens:

» leeftijd (13-74) en sociale klasse
« geslacht
+ regio (5).

Onze steekproef bestond uit 5.413 e-mailadressen, verkregen van 1999 tot en met 2002.
We besloten om niet alle vitnodigingen in één keer uit te mailen, maar in plaats daar-
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van in batches die we één voor één uitmailden. In batch 1 verdeelden we alle respon-
denten gelijkmatig over de verschillende cellen van ons design (zie paragraaf 3.3). De
verdeling in de latere batches, batch 2, 3 en 4, werd aangepast aan de tot dan toe
behaalde respons in iedere cel, om ervoor te zorgen dat de absolute respons in iedere
cel aan het einde van het onderzoek ongeveer gelijk zou zijn.

3.3. De onafhankelijke variabelen

Experimentele factoren in het onderzoek waren het soort incentive, de lengte van de vra-
genlijst, de presentatie van de vragenlijst en de timing van de reminder (zie Tabel 1).
Beloningsvorm. Drie soorten beloningen zijn in de studie meegenomen: een waarde-
bon, donatie aan een goed doel en een loterij. Participanten in de waardebonconditie
kregen een waardebon voor een online boeken- en platenwinkel na het completeren van
de vragenlijst. We kozen voor waardebonnen in plaats van contant geld aangezien het
meer tijd en moeite kost om de uitbetaling van contant geld af te handelen. De hoogte
van het bedrag was afhankelijk van de lengte van de vragenlijst: € 2,50 voor de korle
versie, € 5,00 voor de lange versie. De donaticconditie hield in dat namens de respon-
denten een bepaald bedrag aan een goed doel werd gedoneerd als dank voor hun deel-
name. Daarbij kon men kiezen uit drie goede doelen: Wereld Natuur Fonds, Amnesty
International of de Kankerbestrijding. De loterijconditie hield in dat respondenten een
kans hadden een waardebon van een relatief hoog bedrag te winnen. In de korte vra-
genlijst maakten respondenten kans op één van de vijf waardebonnen van € 25,00, in
de lange vragenlijst op één van de vijf waardebonnen van € 50,00.

Lengte van de vragenlijst. In het onderzoek zijn een lange en een korte versie van de
vragenlijst gebruikt. De lange versie bevatte evenveel vragen en productcategorieén
(19) als de schriftelijke vragenlijst, terwijl de korte versie de helft van het aantal vragen
en productcategorieén (9) van de schriftelijke vragenlijst bevatte. De lange versie duur-
de ongeveer 30 tot 45 minuten om in te vullen, de korte 15 tot 30 minuten.

Preseniatie van de vragenlijst. Met de vragenlijst wordt voor een groot aantal produc-
ten en merken (190 voor de lange vragenlijst, 91 voor de korte) vastgesteld of respon-
denten deze kennen en gebruiken en hoe men deze beoordeelt wat betreft prijs en kwa-
liteit. In de schriftelijke vragenlijst moeten respondenten deze vragen beantwoorden op
basis van de naam van de producten en merken alleen. In de presentatie van de online
vragenlijst onderscheiden we twee varianten: tekstuele presentatie van producten, waar-
bij respondenten alleen de naam van het product te zien krijgen en visuele presentatie
van producten, waarbij respondenten naast de naam ook een afbeelding van het product
zien (zie Figuur 1 en 2).

Timing van de reminder. De vierde factor die we in deze studie varieerden, was de
timing van de reminder en wel op twee niveaus: vroeg en laat. Respondenten in de
vroege reminderconditie ontvingen een reminder vijf werkdagen nadat ze de e-mail met
uitnodiging hadden ontvangen. Respondenten in de late reminderconditie ontvingen de
reminder tien werkdagen na ontvangst van de e-mail en vitnodiging. Deze reminder
werd alleen naar diegenen gestuurd die de vragenlijst nog niet hadden ingevuld,
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Tabel 1. Overzichi factoren en niveaus.

Factor Niveau
1. Beloningsvorm a. waardebon
b. donatie (aan goed doel)
c. loterij
2. Lengte van de vragenlijst a. lang (19 productcategorieén)

b. kort (9 productcategorieén)

3. Presentatie van de vragenlijst a. tekstuele presentatie van producten
b. visuele presentatie van producten

4. Reminder 4. vroeg
b. laat

34. De afhankelijke variabelen

In deze studie hanteerden we vijf afhankelijke variabelen, Ten eerste het responsper-
centage, ofwel de respons als een percentage van de gecontacteerde steekproef (dat wil
zeggen, het aantal volledig ingevulde vragenlijsten gedeeld door het aantal uitgemailde
vragenlijsten). We kunnen onderscheid maken tussen bruto en netto responspercenta-
ges. Daarbij wordt het bruto responspercentage berekend op basis van het totaal aantal
uitgemailde vragenlijsten. Echter, omdat een groot aantal e-mailadressen fout is of niet
meer bestaat, komt het nogal eens voor dat vragenlijsten niet aankomen bij potentiéle
respondenten. Daarom hanteren we in deze studie het netto responspercentage, ofwel
de respons op basis van het aantal werkelijk aangekomen e-mails is. E-mails die niet
bezorgd konden worden, zijn bij dit responsepercentage buiten beschouwing gelaten,
De tweede athankelijke variabele is responstijd. Dit is de tijd tussen het moment van
uitmailen van de vragenlijst en het moment dat de respondent de vragenlijst complect
heeft. De responstijd werd gemeten in dagen. De derde afhankelijke variabele, respons-
kwaliteit, is op twee manieren onderzocht. Ten eerste door te kijken naar de gemiddel-
den en varianties van de antwoorden op de prijs- en kwaliteitvraag. Aangezien er 190
merken/producten in de vragenlijst voorkomen, zijn er 190 prijsvragen en 190 kwali-
teitvragen. Dit zijn de vragen waarin respondenten antwoord moeten geven met behulp
van een zogenaamde slider. Deze slider staat standaard in het midden (op waarde ‘noch
hooginoch laag’ of ‘noch goedinoch slecht’) en is dan grijs van kleur, wat betekent dat
de vraag nog niet beantwoord is (zie Figuur 3).

Respondenten moeten op de slider klikken of deze bewegen, waardoor die van kleur
verandert er een antwoord wordt geregistreerd (zie Figuur 4).

Respondenten konden de slider niet standaard in het midden laten staan zonder iets te
doen, dan volgde er een foutmelding waarin stond dat de vraag niet beantwoord was,
Daarom is het belangrijk om naar gemiddelden en met name varianties te kijken om te
achterhalen of mensen in bepaalde condities heel vaak de slider uit gemakszucht niet
eens bewegen maar in het midden laten staan. Ten tweede hebben we de responskwali-
teit getest door te kijken naar het aantal keer dat respondenten het ‘weet ik niet' vakje
aanvinken per productcategorie. Over het algemeen wordt aangenomen dat wanneer
respondenten veelvuldig ‘weet ik niet’ aanklikken dit de responskwaliteit verslechtert
(Singer et al., 2000; Goetz et al., 1984).
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De vierde afhankelijke variabele is productherkenning. De vragenlijst bevatte negen-
tien productcategorieén met in iedere productcategorie zo’n tien & twaalf merken waar-
van respondenten aan moeten geven of ze die kennen, De variabele productherkenning
is dan het aantal producten of merken waarvan respondenten aangeven dat ze die ken-
nen per productcategorie.

Tot slot hebben we gekeken naar de beleving van de respondenten ten aanzien van het
invullen van de vragenlijst, met andere woorden hoe ze het hebben ervaren. Daarbij
keken we naar hun houding ten opzichte van de vragenlijst (op basis van gemak, moei-
te en plezier) en de intentie (of waarschijnlijkheid) om nog een keer deel te nemen aan
een onderzoek via internet. Verder hebben we respondenten gevraagd welke manier
van marktonderzoek ze prefereren: telefonisch, schriftelijk, via internet of geen voor-
keur.

3.5. Procedure

Respondenten ontvingen een e-mail uitnodiging voor dit onderzoek met de link naar de
vragenlijst in deze e-mail. Met één klik werden respondenten derhalve naar de vragen-
lijst geleid. Door het gebruik van een speciaal voor dit onderzoek samengestelde ID per
respondent was het niet nodig dat respondenten een gebruiksnaam en password invul-
den.

4. RESULTATEN

4.1. Gegevensverzameling

De gegevensverzameling vond plaats van half april tot en met eind mei 2002, Na drie
dagen was meer dan de helft (52,9%) van de antwoorden binnen. Na één week was dit
percentage opgelopen naar 63,4%. De gemiddelde responsduur, de tijd tussen het aan-
klikken van de link en completering van de lijst, was ongeveer 45 minuten. De belang-
rijkste reden voor deze relatief lange tijd is waarschijnlijk dat sommige respondenten
het invullen onderbreken om hem later verder in te vullen. 16,5% deed er een kwartier
over om de vragenlijst in te vullen en 78,9% van de respondenten had de vragenlijst
binnen een uur compleet. Al met al was het dus een vragenlijst van een aanzienlijke
omvang.

Het profiel van de gerealiseerde steekproef is te zien in Tabel 2, De tabel laat zien dat
er een goede balans is voor geslacht en een lichte oververtegenwoordiging van jonge-
ren en hoger opgeleiden. Dit is overigens een beeld dat vaak voorkomt in online onder-
zoek (Lockhart en Detwiler, 1998).

4.2. Responspercentage

In totaal beschikten we over 5.413 e-mail adressen. Daarvan bleek ongeveer een derde
(1.836) inactief te zijn, waardoor we 3.577 bruikbare e-mailadressen overhielden, Van
deze 3.577 personen hebben 730 de vragenlijst gecompleteerd, wat neerkomt op een
netto respons van 20,4%. Er zijn significante verschillen (x2,; = 74,8, p < 0,001} in
responspercentage tussen de cellen van het design waarbij de korte, visuele versie van
de vragenlijst met loterij als incentive en een late reminder een respons van 31,4% ken-
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Tabel 2. Profiel van de gerealiseerde steekproef.

Geslacht Man 51,5%
Vrouw 48,5%

Leeftijd 15-24 jaar 12,5%
25-34 jaar 23.7%
35-49 jaar 40,0%
50-64 jaar 22,1%
65-74 jaar 1,8%

Opleiding Lager onderwijs 1,0%
Lager beroepsonderwijs 4,0%
Middelbaar algemeen voortgezet onderwijs 11,2%
ﬁiﬁdelbaar beroepsonderwijs 31.4%
Hoger algemeen en voorbereidend wetenschappelijk onderwijs 10,0%
Hoger beroepsonderwijs en wetenschappelijk onderwijs 30,0%
Wetenschappelijk onderwijs - doctoraal 10,4%
Wil niet zeggen 2,1%

de, terwijl de lange visuele versie met donatie als incentive en een vroege reminder
bleef steken bij een respons van slechts 9,4%. In Figuur 5 staan de responspercentages
van de combinaties van de factoren weergegeven.

De responspercentages voor de hoofdeffecten van de factoren staan in Tabel 3. Voor
‘type incentive’ vonden we een significant verband tussen incentive en responspercen-
tage. De waardebon en de loterij hadden vrijwel gelijke responspercentages van respec-
tievelijk 22,9% en 23,0%, terwijl de donatiegroep een responspercentage van 16,6%

Waardebon Donatie Loter]]
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Figuur 5. Interactie-effecten van beloningsvorm, vragenlijstiengte, presentatievorm en timing
van de reminder.
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Tabel 3. Hoofdeffecten responspercentages.

Factor

Beloningsvorm Lengte van de Presentatie van Reminder
vragenlijst de vragenlijst

waardebon 22.9% lang 17,1% tekstueel  21,9% vroeg 21,2%

donatie 16,6% kort 24,6% visueel 19,1% laat 19,6%

loterij 23,0%

Noot: 2, = 20,9; p < 0,001 (beloningsvorm); ¥%, = 30,3; p < 0,001 (lengte); %2, = 4,4; p = 0,04
(presentatie); 2, = 1,4; p = 0,23 (reminder).

had (overigens begunstigde het merendeel, 61%, de Kankerbestrijding, 25% het Wereld
Natuur Fond en 15% Amnesty International). Zoals verwacht, bleek er een significant
hoger responspercentage voor de korte versie van de vragenlijst dan voor de lange ver-
sie te zijn: 17,1% voor de lange, 24,6% voor de korte versie. Ook de verwachting
omtrent het lagere responspercentage voor de visuele versie van de vragenlijst in verge-
lijking met de tekstuele versie is uitgekomen. Het responspercentage voor de tekstuele
versie was 21,9% en voor de visuele versie 19,1%. De nulhypothese omtrent de timing
van de reminder kon niet worden verworpen,

Waarom is de respons voor de lange vragenlijst zoveel lager dan voor de korte vragen-
lijst? Is dat omdat respondenten worden afgeschrikt door de aankondiging in de e-mail
uitnodiging dat het invullen van de vragenlijst ongeveer 30 minuten zal duren? Of is
dat omdat respondenten tijdens het invullen van de vragenlijst ervaren dat de vragen-
lijst lang en eentonig is en stoppen ze er dan mee?

Om nu te achterhalen of de uitnodiging of ervaring een belangrijkere factor is, hebben
we gekeken naar hoe groot het percentage semi-completes is ten opzichte van het totaal
aantal respondenten dat wel aan de vragenlijst is begonnen. Op basis van de uitnodi-
ging begint 32,8% van de respondenten in de conditie korte vragenlijst met het invul-
len, in de conditie lange vragenlijst is dat marginaal lager (28,0%). Het percentage uit-
val laat wel een groot verschil zien, namelijk 25,0% versus 38,8% (zie Figuur 6). Er is
dus een effect van ervaring,

Een soortgelijke vraag kunnen we ook stellen met betrekking tot de presentatie van de
vragenlijst. Is het responspercentage voor de visuele versie van de vragenlijst lager
vanwege de frustratie van de langere download tijd die gepaard gaat met de afbeeldin-
gen of heeft het toch een andere oorzaak? Wanneer we hier kijken naar hoe groot het
percentage semi-completes is ten opzichte van het totaal aantal respondenten dat wel
aan de vragenlijst is begonnen, dan zien we dat ook deze percentages heel dicht bij
elkaar liggen: 31,5% voor de tekstuele versie, 32,9% voor de visuele (zie Figuur 6).
Het lagere responspercentage voor de visuele versie van de vragenlijst wordt kennelijk
niet veroorzaakt door de langere downloadtijd van de vragenlijst vanwege de afbeeldin-
gen.

4.3, Responstijd
De verwachting was dat de respondenten in de loterij- en in de korte vragenlijstconditie
sneller de vragenlijst zouden completeren. De respondenten hadden na gemiddeld 6,6

dagen de vragenlijst ingevuld. Alleen voor type incentive vonden we een significant
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Figuur 6. Effect van uitnodiging vs. ervaring op basis van non-response, semi-compleet en com-
pleet voor vragenlijstlengte en presentatievorm.

verschil in gemiddelde responstijd (F 757 = 3.8 , p < 0.05). Voor de waardebonconditie
was dit 7,6 dagen, voor de donatieconditie 7,3 dagen en voor loterijconditie 5,9 dagen.

4.4. Responskwaliteit

Zoals hierboven vermeld, kijken we bij responskwaliteit enerzijds naar de gemiddelden
en varianties van de vragen over prijs en kwaliteit en anderzijds naar het aantal weet
niet responsen op deze vragen. Dit houdt in dat we een groot aantal toetsen moeten uit-
voeren, wat de kans op het vinden van toevallige significanties vergroot. Daarom zul-
len we bij het vinden van significante resultaten nagaan of het op basis van het signifi-
cantieniveau te verwachten aantal ligt. Bij een significantieniveau van 5% is immers de
verwachting dat 5% van de nulhypotheses onterecht zal worden verworpen.

Bij de eerste benadering vonden we bij geen van de factoren die we gemanipuleerd
hebben vaker significantie verschillen in gemiddelden en standaarddeviaties dan op
basis van toeval kon worden verwacht. We gaan er daarom van uit dat er voor dit
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aspect van responskwaliteit geen effecten zijn van lengte, presentatie en incentive.

Voor bet aantal maal dat respondenten ‘weet ik niet’ invullen, hadden we verwacht dat
dit aantal groter zou zijn voor de lange versie. Er bestaat echter wel een verschil voor
dit aspect van responskwaliteit voor de presentatie van de vragenlijst. Bij vijf van de
productcategoriegn rapporteren respondenten met de tekstuele versie van de vragenlijst
significant vaker ‘weet ik niet’.

4.5. Productherkenning

We hadden verwacht hier een verschil te vinden bij de presentatie van de vragenlijst,
waarbij productherkenning hoger is voor de visuele versie van de vragenlijst. Ook hier
volgden we een zelfde toetsingprocedure als bij responskwaliteit: de toetsen worden
per productcategorie vitgevoerd, de nulhypothese wordt verworpen als het aantal signi-
ficante resultaten groter is dan op basis van kans kan worden verwacht. Bij vier van de
negentien productcategorieén is er sprake van een significant verschil. In tegenstelling
tot de verwachting is echter de productherkenning hoger voor de tekstuele versie.

4.6. Houding

In Tabel 4 zijn de gemiddelden voor houding en intentie weergegeven. De responden-
ten vonden het doorgaans makkelijk om de vragenlijst in te vullen en het kostte ze ook
niet veel moeite. Wat betreft het plezier waren ze neutraal. De respondenten waren
gematigd positief over de waarschijnlijkheid dat ze nog een keer deel zullen nemen aan
een dergelijk onderzoek, waarbij men duidelijk de voorkeur had voor deelname via
internet,

Wanneer we kijken of er verschillen in houding en intentie zijn voor de verschillende
versies van de vragenlijst, dan blijken er alleen voor de factor lengte significante ver-
schillen op te treden. Respondenten met de korte versie zijn positiever over gemak
(26,4 vs, 30,8), moeite (33,1 vs, 45,6), plezier (43,4 vs. 53,5) en intentie (2,1 vs. 2,4).
In termen van effectgrootte (het verschil ten opzichte van de standaarddeviatie) moet
men hier spreken van kleine tot middelgrote effecten.

5. DISCUSSIE

In dit artikel hebben we getracht inzicht te verschaffen in de manier waarop online
marktonderzoek het best kan worden ingericht en uitgevoerd wanneer het gaat om de
inzet van een oorspronkelijk zeer uitgebreide schriftelijke vragenlijst.

De behaalde respons in onze studie mag een opvallend resultaat genoemd worden, aan-
gezien de respondenten zijn geworven uit een database met personen die eenmalig tele-
fonisch zijn benaderd. Deze personen hebben wel aangegeven dat ze opnieuw benaderd
mogen worden, maar vaak was dit al zeer lang geleden. Voor ongeveer een derde van
de respondenten die we voor dit onderzoek hebben uitgenodigd was dit telefonisch
contact zelfs in 1999. Als je ziet dat 80 4 90% van de online onderzoeken momenteel
met behulp van panels wordt vitgevoerd, dan is het resultaat van ons onderzoek waarbij
we met respondenten met minder commitment dan een panel toch nog een respons van
ruim 31% (max.) kunnen behalen, positief voor de toekomst van online marktonderzoek.
Het behaalde responspercentage is vooral opvallend wanneer we in ogenschouw nemen

54



Tabel 4. Gemiddelde houding van respondenten ten opzichte van de vragenlijst en preferentie
voor markionderzoek.

Houding Gemiddelde (sd)
Gemak (makkelijk 0 — moeilijk 100) 28,5 (16,6)
Moeite (weinig moeite O — veel moeite 100) 39,0 (23,3)
Plezier (plezierig 0 — onplezierig 100) 48,2 (21,6)
Intentie Gemiddelde (sd)
Intentie (zeer waarschijnlijk | — zeer onwaarschijnlijk 5) 2,3 (LD

Welke manier van marktonderzoek prefereert u Percentage (%)
Telefonisch 5,1

Schriftelijk 13,2

Via Internet 66,6

Geen voorkeur 16,2

dat het hier om een voor online onderzoek ongebruikelijke lange vragenlijst gaat. Uiter-
aard vonden we een duidelijk effect voor lengte: de korte vragenlijst had een hoger
responspercentage dan de lange vragenlijst. Daar dienen twee kanttekeningen bij te
worden gemaakt. In de eerste plaats was zelfs de korte versie van de vragenlijst nog
relatief lang voor internetonderzoek. Met het behaalde responspercentage van bijna
25% lijkt het toch mogelijk vragenlijsten van substantiéle lengte via internet af te
nemen. Bovendien doet de lengte van de vragenlijst niet af aan de kwaliteit van de ant-
woorden en zijn respondenten na het completeren van de vragenlijst nog steeds gema-
tigd positief en achten ze het waarschijnlijk vaker aan online onderzoek mee te zullen
werken. Daarnaast blijkt de aankondiging (e-mail uitnodiging) van de lengte van de
vragenlijst een belangrijke oorzaak te zijn dat mensen de vragenlijst niet invullen naast
de ervaring van het invullen zelf. Een groot gedeelte van de respondenten die beginnen
aan de vragenlijst maakt deze, ondanks de lengte, namelijk ook af. Een observatie die
we nog niet veel hebben gezien in de bestaande literatuur. We concluderen dat het
grootste gedeelte van de mensen a-priori, op basis van de e-mail uitnodiging, besluiten
om niet aan de vragenlijst te beginnen.

De resultaten laten vervolgens zien dat de vragenlijst met grafische elementen een lager
responspercentage vertoont dan de vragenlijst met alleen tekst. Dit is echter maar een
klein effect, dat afwezig is bij respondenten die wel beginnen aan de vragenlijst maar
deze niet afmaken. De aantrekkelijkheid van een vragenlijst met afbeeldingen blijkt
geen motiverende factor te zijn, maar werkt tegelijkertijd ook niet demotiverend.
Belangrijker is het resultaat dat respondenten minder producten herkennen in de visuele
vragenlijst dan in de tekstuele. Aanvankelijk veronderstelden we dat de visuele versie
een hogere productherkenning zou opleveren, omdat de afbeeldingen een extra onder-
steuning voor herkenning vormen. In de visuele variant hebben de respondenten twee
aanwijzingen voor productherkenning. Gezien de lagere productherkenning moeten
kennelijk zowel de naam als de afbeelding bekend voorkomen. Met andere woorden in
de visuele conditie hanteren de respondenten een strenger criterium voor herkenning.
Deze veronderstelling wordt gesteund door de bevindingen dat in de visuele vragenlijst
minder vaak een ‘weet ik niet' wordt gescoord, Wanneer respondenten eenmaal een
product hebben herkend door middel van een afbeelding, lijken ze een actievere asso-
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ciatie van relevante kenmerken te hebben. Dit kan van betekenis zijn voor onderzoek
naar herkenning van producten en bijvoorbeeld reclame-uitingen. Door namelijk
gebruik te maken van deze kennis kunnen afbeeldingen een strengere selectie-eis
teweegbrengen en een hogere associatie. Natuurlijk moet hiermee rekening worden
gehouden in de interpretatie, maar het kan tot een betere kwaliteit van antwoorden en
onderzoek leiden.

Deze studie laat duidelijk zien dat respondenten de beloning duidelijk zien als iets dat
aan hen zelf ten goede zou moeten komen. De respons bij de donatie bleef immers ach-
ter bij de andere beloningsvormen. In dit opzicht lijkt de loterij de meest geschikte
incentive, aangezien een loterij kosteffectiever is dan een waardebon. Bovendien zagen
we dat de responstijd voor loterij ruim anderhalve dag sneller is dan voor de waarde-
bon. Wellicht dat mensen sneller reageren in een loterijconditie omdat ze denken dan
meer kans te maken op een prijs. Dit resultaat mag opvallend worden genoemd, aange-
zien contant geld meestal als optimale stimulus wordt gezien en verondersteld worde
dat contant geld het hoogste responspercentage genereert. Hierbij moeten we ons
nataurlijk wel afvragen in hoeverre een waardebon voor een online boeken- en platen-
winkel als contant geld kan worden beschouwd,

Wat betreft de optimale timing voor het uitmailen van de reminder geeft onze studie
geen eenduidig beeld. Er is een lichte voorkeur om de reminder na vijf werkdagen te
sturen in plaats van na tien werkdagen. Niet alleen vanwege het iets hogere responsper-
centage voor de vroege reminder, maar ook als we ons realiseren dat online onderzoek
zoveel sneller is dan schriftelijk onderzoek en dat onze resultaten laten zien dat een
groot gedeelte van de antwoorden na drie dagen binnen is.

Concluderend kunnen we stellen dat de resultaten van ons onderzoek als een signaal
mogen worden opgevat dat de grenzen van online onderzoek minder beperkt zijn, dan
toe nu toe werd aangenomen. De bevinding dat deelnemers in ons onderzoek een sterke
voorkeur hebben voor marktonderzoek via internet in vergelijking met telefonisch of
schriftelijk onderzoek, versterkt dit alleen maar. Het lijkt mogelijk om relatief lange
vragenlijsten ap succesvolle wijze via internet af te nemen, ook als dat niet met behulp
van een panel plaatsvindt. Bovendien moet kritisch worden omgegaan met afbeeldin-
gen in productherkenning. Tot slot is creativiteit vereist bij de communicatie met
respondenten, met name bij de e-mail witnodiging, Daar ligt de uitdaging voor onder-
zoekers om creatief te zijn en respondenten te interesseren voor deelname. Doen
respondenten eenmaal mee aan een onderzoek, dan vullen de meesten de vragenlijst
volledig in. Met het experiment hebben we aangetoond dat ook voor relatief complex
en grootschalig onderzoek het internet een alternatief kan zijn, mits met een aantal
belangrijke factoren rekening wordt gehouden.
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