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Voorwoord

Medio februari ben ik begonnen met het schrijven van deze Bachelor scriptie. De scriptie die de Bachelor van Geografie, Planologie & Milieu afsluit, aan de Radboud Universiteit van Nijmegen. Het is een onderzoek waarin ik heb gepoogd zo veel mogelijk te laten zien wat ik de afgelopen drie jaar heb geleerd. Na een half jaar onderzoek doen ligt het eindresultaat voor u met de titel: “Bezoekgedrag consumenten in middelgrote stadscentra. In hoeverre heeft de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel in middelgrote stadscentra invloed op combinatiebezoek?” Sinds ik ben verhuisd naar Nijmegen kijk ik met een hele andere blik naar een stad. Nijmegen is totaal anders dan waar ik oorspronkelijk vandaan kom (Zevenaar) en gedurende de jaren ben ik me steeds meer gaan interesseren in stedelijke ontwikkelingen. Met name de aanwezigheid van bepaalde winkels wekt bij mij de vraag op wat dit doet met een stadscentrum, bezoekersgedrag en andere randfactoren. 

Uiteraard had ik dit onderzoek niet alleen uit kunnen voeren. Door samenwerking met een groep en ondersteuning van onderzoeks- en adviesbureau Droogh Trommelen & Partners (DTNP) was ik in staat om in een redelijk korte tijd een groot databestand tot mijn beschikking te krijgen. Dit databestand is vervolgens individueel door mij geanalyseerd. De samenwerking met medestudenten en een bedrijf heb ik als uitdagend en leerzaam ervaren. Het ontwerp van de enquêtelijst nam DTNP voor haar rekening, de dataverzameling is door de groep verricht. De ‘tips and tricks’ van DTNP voor het afnemen van enquêtes waren bruikbaar en ook het onderling uitwisselen van handige tips binnen de groep heb ik als zinvol ervaren. Tot aan het eind van het proces hebben we elkaar ondersteund; vanaf het kiezen van het onderwerp tot aan de data-analyse zijn we nauw met elkaar opgetrokken.
Naast de medestudenten zijn er nog een aantal personen die ik wil bedanken. Erwin van der Krabben wil ik bedanken als begeleider. Zijn kritische blik en zichtbare vakkennis hebben ervoor gezorgd dat de inhoud van de thesis steeds meer structuur kreeg en naar mijn mening tot een hoger niveau is getild. Huub Ploegmakers wil ik bedanken voor de mede-begeleiding, vooral op het gebied van statistische analyses met SPSS. Zijn hulp is zeer bruikbaar geweest en de verstrekte informatie heeft me tijdens het onderzoek ontzettend op weg geholpen. Bovendien verdienen Rik Eijkelkamp en Daan Dirkse een plek in dit dankwoord. Namens DTNP hebben zij gefungeerd als contactpersonen en hebben zij de groep studenten in staat gesteld het onderzoek uit te voeren.

Mijn taak zit er op. U bent bevoorrecht mijn scriptie te lezen. Tast toe!

Nijmegen, 26 juni 2018 Teun Grauwelman.

Samenvatting
Winkelen is nog altijd het belangrijkste wat mensen doen in binnensteden. Met name grote steden in Nederland zien het winkelend publiek toenemen, wat ten goede komt aan meerdere partijen. Desalniettemin is er ook steeds meer leegstand in binnensteden. Allereerst zorgt de samenstelling van de maatschappij voor een verschuivend beeld. Als gevolg van ontgroening, vergrijzing en bevolkingsafname ziet men dat steden die vooral buiten het economische kerngebied liggen te maken krijgen met een afnemend bezoekersaantal. Naast deze demografische ontwikkelingen kunnen ook technologische trends de leegloop van binnensteden deels verklaren. De concurrentiedruk door internetaankopen neemt toe, wat ervoor zorgt dat mensen minder fysiek winkelen en meer online bestellen.


Grote steden doen het nog steeds erg goed. De komst van winkels zoals Primark zorgen voor een aantrekkingskracht waar bestaande winkeliers duidelijk van profiteren. Kleine dorpskernen kennen weinig verandering, met name doordat de consumentenkring nauwelijks veranderd. Het lijken met name de middelgrote stadskernen te zijn die lijden onder de structurele veranderingen eerdergenoemd, in combinatie met de concurrentie vanuit grotere stadscentra. Daarentegen verwachten veel mensen niet dat het fysieke winkelen, en daarmee met name de middelgrote stad, helemaal zal verdwijnen. Volgens onderzoek worden aankopen in de voedings-, kleding- en meubelbranche bij voorkeur fysiek gedaan.


In grote steden lijken bepaalde winkels het winkelaanbod te verbeteren en zodoende voor een aantrekkingskracht te zorgen. Uit onderzoek is gebleken dat grote sport- en elektronicazaken en (low budget) modeketens zoals Primark kunnen bijdragen aan een levendige binnenstad. Met name het combinatiebezoek tussen dergelijke winkels en overige winkels is een positieve ontwikkeling. In kleine dorpskernen is een vergelijkbare functie voor supermarkten weggelegd. Voor middelgrote steden is er nog niet veel onderzoek gedaan naar dit onderwerp. Dit is de eerste kennislacune binnen dit onderzoek naar combinatiebezoek in middelgrote steden. Er wordt verwacht dat uit het onderzoek zal blijken dat in middelgrote steden, net als in kleinere dorpskernen, supermarkten een centrale rol spelen. Dit is de tweede kennislacune, aangezien hier nog weinig onderzoek naar is verricht. Het te onderzoeken onderwerp is interessant aangezien middelgrote steden het meeste last hebben van de structurele veranderingen die binnensteden onder druk zetten. Inzicht in winkels, zoals supermarkten, die een middelgrote binnenstad levendig en attractief kunnen houden of maken, kan hopelijk vruchtbare resultaten opleveren.

De doelstelling van dit onderzoek luidt als volgt: “Het doel van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in hoeverre de aanwezigheid van boegbeeldwinkels een rol speelt in combinatiebezoek in middelgrote steden. Daarbij wordt gekeken welke bezoekmotieven invloed hebben op dit combinatiebezoek.”


De bijpassende onderzoeksvraag is als volgt geformuleerd: “In hoeverre heeft de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel in middelgrote stadscentra invloed op combinatiebezoek?”

In de literatuurstudie is onderzocht wat er wordt verstaan onder boegbeeldwinkels en combinatiebezoek. Er is getracht een beeld te schetsen van huidig combinatiebezoek met boegbeeldwinkels om inzicht te geven van de actuele stand van zaken. Daaruit is gebleken dat in grote steden en kleine dorpen bekend is wat voor winkels kunnen bijdragen aan combinatiebezoek. Voor middelgrote steden is deze kennis minimaal, wat een dergelijk onderzoek interessant maakt. Er wordt verwacht dat het bezoekmotief invloed heeft op combinatiebezoek. In vergelijkbare onderzoeken in ander formaat steden kwam naar voren dat funshoppers eerder geneigd zijn om een boegbeeldwinkel te bezoeken en dit te combineren met ander winkelbezoek. De boegbeeldwinkel fungeert als een publiekstrekker voor dergelijke consumenten en werkt zo combinatiebezoek in de hand. Run- en doelshoppers in ander formaat steden zijn veel meer geneigd om de boegbeeldwinkel links te lagen liggen en enkel de winkel te bezoeken die men van tevoren in gedachte had. 

Aangezien er geen specifiek onderzoek is gedaan naar supermarktbezoek in middelgrote steden, kan dit onderzoek nieuwe inzichten opleveren. Er is gebruik gemaakt van bestaande kenmerken die al eerder aan supermarkten zijn toegekend. Op basis van literatuurstudie zijn de kenmerken discounter, de afstand tot de vijfde omliggende winkel en de zichtrelatie toegekend aan supermarkten. 


Nadat de literatuurstudie was voltooid zijn er vragen opgesteld voor het survey-onderzoek. Hiermee is feitelijk winkelgedrag van consumenten in twaalf middelgrote stadscentra onderzocht. Er zijn 2.308 enquêtes afgenomen op doordeweekse- en weekenddagen. Het gaat om Elst, Geleen, Gorinchem, Haaksbergen, Houten, Nijkerk, Tiel, Waalwijk, Wageningen, Wijchen, Woerden en Zevenaar. Aan de hand van de resultaten is allereerst een top 20 samengesteld van bezochte winkels. Hieruit blijkt dat de Hema fier aan kop gaat in het aantal bezoeken. Ook scoren drogisten zoals Kruidvat en Etos hoog. Ketens zoals Action, Blokker en de Wibra worden tevens veel bezocht, evenals supermarkten. Wanneer puur naar frequentie van bezoeken wordt gekeken kan men zeggen dat bovenstaande winkels als boegbeeldwinkel voor middelgrote steden kunnen fungeren. 


Wat opvallend is aan de top 20 van bezochte winkels, is dat er maar liefst 5 supermarkten in voorkomen. Dit was reden genoeg om iets specifieker naar de supermarkt te kijken. Hier volgen de belangrijkste bevindingen uit dit stuk van het onderzoek. Uit de analyse is gebleken dat supermarkten voorkomen in combinatiebezoek. Met behulp van analyses is getracht te achterhalen in hoeverre bepaalde kenmerken van supermarkten kunnen bijdragen aan combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Het gaat om de kenmerken van discounter, de afstand tot omliggende winkels en de zichtrelatie. Binnen dit onderzoek is naar voren gekomen dat in de onderzochte steden deze kenmerken geen invloed hebben op combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Er werd van tevoren aangenomen dat het bezoekmotief invloed heeft op combinatiebezoek. Dit is in een nieuwe analyse meegenomen en hier is een significant verband gevonden. Ook al is het verband minimaal, dit houdt wel in dat het bezoekmotief invloed kan uitoefenen op het doen van combinatiebezoek.

Kortom, er kan worden gesteld dat er meerdere publiektrekkende winkels zijn in de twaalf onderzochte middelgrote steden in Nederland. Een opvallende groep binnen die publiektrekkende winkels zijn supermarkten die, zoals uit de analyses blijkt, voorkomen in combinatiebezoek. Er is getracht verklarende aspecten te vinden die dit combinatiebezoek in de hand werken. De aspecten die zijn getoetst blijken, op het bezoekmotief na, geen invloed te hebben op combinatiebezoek. Bij de beantwoording van de centrale onderzoeksvraag moet wel rekening worden gehouden met het feit dat de resultaten die zijn gevonden in dit onderzoek alleen gelden voor de twaalf onderzochte steden. Wellicht dat er andere factoren zijn die combinatiebezoek in de hand werken die in dit onderzoek niet zijn getoetst. Tevens mogen de resultaten door het ontbreken van een steekproefkader niet worden gegeneraliseerd naar alle middelgrote stadscentra in Nederland. 
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1.Inleiding

1.1 Introductie

In kader van het onderzoek naar binnensteden uitgevoerd door Droogh Trommelen en Partners (DTNP), is deze Bachelor Thesis geschreven. DTNP is een adviesbureau dat overheden en marktpartijen adviseert over de ruimtelijke en economische ontwikkeling van dorp en stad (DTNP, 2018). In samenwerking met de Radboud Universiteit voert dit Nijmeegse bedrijf een onderzoek uit naar de bezoekmotieven van bezoekers aan middelgrote stadscentra. Dit onderzoek past binnen het gegeven dat actuele trends in de detailhandel veel invloed hebben op dit type centra (DTNP, 2014).

Onder begeleiding van DTNP wordt er surveyonderzoek uitgevoerd in twaalf centra in Nederland. Dit resulteert in circa 2.300 survey, welke onder andere vragen bevatten omtrent bezochte winkels/voorzieningen, looproutes, vervoermiddel, bezoekduur en bezoekfrequentie. Dit heeft als doel om een actueel beeld van het bezoekprofiel, het gedrag van de bezoekers en de functie van deze centra vast te kunnen stellen (DTNP, 2014). De verzamelde data zal de basis leggen voor het te onderzoeken onderwerp in deze bachelor scriptie.

1.2 Projectkader

“Nijmegen in top groeiende winkelsteden door Primark” kopte de Gelderlander vorig jaar zomer (Van Ginneken, 2017). Primark vestigt zich in steeds meer Nederlandse steden en dat lijkt de vitaliteit van steden ten goede te komen. Zo zag Nijmegen het aantal vierkante meters aan kleding- en modezaken fors toenemen. Meerdere ondernemers profiteren van de komst van Primark, mede door het zogenoemde ‘Pradamark’-effect (Bosman, 2011). Dit houdt in dat consumenten aankopen combineren van goedkope winkels (zoals Primark) en duurdere winkels. Dit maakt het aantrekkelijk voor andere ondernemers om gevestigd te zijn in de buurt van de Primark.

Ondanks dit positieve effect voor binnensteden, zet de algehele trend van leeglopende steden voort (Evers, Tennekes, et al., 2014, p.22; Janssen, Van den Berg, Borgers, 2013). Kleine dorpskernen doen het nog steeds goed door het feit dat de consumentenkring nauwelijks verandert. Grote steden hebben weinig last van een onder druk staande binnenstad, mede doordat ze over een groot en gevarieerd (winkel)aanbod beschikken. De komst van grote winkelketens zoals Primark helpt om dergelijke binnensteden attractief te houden (ANP, 2018; Bosman, 2011; De Weerd, 2016; Van Ginneken, 2017). 

Waar kleine dorpskernen en grote steden het prima doen, zijn het met name de middelgrote stadscentra die kampen met de gevolgen van de aanhoudende trends zoals hiervoor omschreven (Eijkelkamp, 2018). Dit komt mede door de samenstelling van de maatschappij. Als gevolg van ontgroening, vergrijzing en bevolkingsafname ziet men dat steden die vooral buiten het economische kerngebied liggen te maken krijgen met teruglopende bezoekersaantallen (Hospers, 2016). Dit in combinatie met de toenemende concurrentie vanuit grotere stadscentra met winkels zoals Primark, zorgt soms voor penibele situaties (Bosman, 2011; DTNP, 2014). Molenaar (2011) spreekt zelfs van het ‘einde van de winkels’. Uit onderzoek blijkt echter dat veel Nederlanders niet verwachten dat fysieke winkels helemaal zullen verdwijnen. Vooral op het gebied van voeding, meubels en kleding vindt men winkelen in de ‘echte’ wereld nog steeds cruciaal (Hospers, 2016). Demografische ontwikkelingen en technologische trends kunnen tevens de leegloop van binnensteden verklaren. “Moderne consumenten zijn veeleisend en willen keuze, gemak en service” (Hospers, 2016). Dit is een van de redenen waardoor de concurrentiedruk door internetaankopen toeneemt (DTNP, 2014; Raatgever, 2014, p.46). Dit heeft als gevolg dat consumenten thuis aankopen kunnen doen en niet meer direct naar een fysieke winkel toe hoeven.

Ondanks deze structurele veranderingen in steden blijft de belangrijkste reden om een binnenstad te bezoeken nog steeds om er te winkelen. 72 procent van de winkelmeters in binnensteden is bedoeld voor funshoppen (Evers, Tennekes et al., 2014, p.20). Dit betekent dat bijna driekwart van het vloeroppervlak in binnensteden is bestemd voor winkelen. De overige 28 procent is bestemd voor runshoppen en doelgericht winkelen (Evers, Tennekes, et al., 2014, p.23; Evers, Kooijman, Van der Krabben, 2011, p.253). Naast de concentratie van winkels kunnen ook meer specifieke voorzieningen in binnensteden zoals een supermarkt, universiteit, ziekenhuis of culturele instantie een aantrekkingskracht uitoefenen. Zo zorgen supermarkten voor een constante passentenstroom, wat het behoud van een gevarieerd dagelijks én niet-dagelijks winkelaanbod in de middelgrote stadscentra ten goede komt (DTNP, n.d.). Tevens lijkt het erop dat specifieke winkels zoals Primark consumenten kunnen aantrekken, wat zich uit in een toenemend consumentenaantal in bepaalde steden. Naast dat mensen de Primark bezoeken, combineren mensen namelijk dit bezoek met andere winkels (Bosman, 2011). Kanttekening hierbij is dat met name grote steden beschikken over winkels zoals een Primark, grote sport- of elektronicazaak. 
Dit roept de vraag op, of in middelgrote steden andere winkels een vergelijkbare rol zouden kunnen vervullen (ANP, 2018; Bosman, 2011; BRO, 2012; De Weerd, 2016; DTNP, n.d.; Lambiri, Faggian, Wrigley, 2017; Van Ginneken, 2017; Van Unen, 2014; VODW, 2014). Daarnaast kan men zich afvragen voor welke doelgroepen en typen centrumbezoek middelgrote stadscentra vooral interessant zijn. Belangrijk daarbij is welk soort shoppen (run-, fun- of doelgericht) wordt uitgeoefend, en welke winkels het meest frequent worden bezocht. Met andere woorden, kunnen bepaalde winkels zoals een supermarkt, fungeren als een boegbeeld en zo bijdragen aan combinatiebezoek, wat ten goede kan komen aan de (economische) vitaliteit van de binnenstad?

1.3 Probleemstelling

Momenteel is er weinig kennis over de rol die boegbeeldwinkels spelen in combinatiebezoek. Met dit onderzoek wordt getracht te achterhalen of boegbeeldwinkels een rol spelen in combinatiebezoek, wat tot dusver in middelgrote steden nog niet is onderzocht. Welke winkels als boegbeeldwinkel kunnen fungeren, is terug te vinden in de (data)analyse. Dit kunnen bijvoorbeeld wat grotere winkels zijn (meestal filialen) zoals H&M, Action, HEMA, Kruidvat, etc. (ANP, 2018; Bosman, 2011; BRO, 2012; De Weerd, 2016; Van Ginneken, 2017; Van Unen, 2014; VODW, 2014). Tevens bestaat de mogelijkheid dat het gaat om supermarkten, zoals in vergelijkbare onderzoeken naar voren is gekomen (DTNP, n.d.; Lambiri et al, 2017). 
1.4 Doelstelling

In dit onderzoek wordt getracht te onderzoeken wat de rol van boegbeeldwinkels is in combinatiebezoek. Dit wordt gedaan aan de hand van surveyonderzoek in twaalf middelgrote stadscentra in Nederland. Uit de gevonden resultaten zal moeten blijken welk soort winkels bijdragen aan combinatiebezoek in binnensteden. Als een soort verdieping zal er worden gekeken naar de specifieke functie van supermarkten in combinatiebezoek.

De (tweeledige) doelstelling van dit onderzoek luidt als volgt:

Het doel van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in hoeverre de aanwezigheid van boegbeeldwinkels een rol speelt in combinatiebezoek in middelgrote steden. Daarbij wordt gekeken welke bezoekmotieven invloed hebben op dit combinatiebezoek.
1.5 Vraagstelling 

Om te bepalen welke rol boegbeeldwinkels spelen in combinatiebezoek in middelgrote steden, kan de volgende hoofdvraag helpen:

In hoeverre heeft de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel in middelgrote stadscentra invloed op combinatiebezoek?

Bijbehorende deelvragen:

1. Wat zijn de boegbeeldwinkels in de middelgrote stadscentra?
2. In hoeverre wordt er combinatiebezoek verricht met supermarkten?

3. Welke kenmerken van supermarkten dragen bij aan combinatiebezoek?

4. In hoeverre draagt het bezoekmotief bij aan combinatiebezoek met supermarkten?

5. Wat kan de kans op gecombineerd winkelbezoek vergroten?
6. Welke input leveren de resultaten uit dit onderzoek op voor een effectieve inrichting van de toekomstbestendige stad?

Het doel van de analyses en de beantwoording van bovenstaande deelvragen is om in combinatiebezoek, boegbeeldwinkels te vinden. De verwachting is dat een bepaald bezoekmotief leidt tot een bepaald soort combinatiebezoek. Tevens wordt aangenomen dat verschillende supermarkten bijdragen aan een bepaald soort combinatiebezoek. Nadat de resultaten zijn geanalyseerd, wordt getracht een aanbeveling te geven aan de hand van de laatste deelvraag. Wat de precieze uitkomsten van het onderzoek zijn, is terug te vinden in de (data)analyse. Het doel is om met behulp van de analyses en de beantwoording van de deelvragen, de hoofdvraag te kunnen beantwoorden: in hoeverre heeft de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel invloed op combinatiebezoek?
Een nadere definiëring van sommige termen is noodzakelijk alvorens de bovenstaande vragen beantwoord kunnen worden. Dit zal worden gedaan in het theoretisch kader (hoofdstuk 2).
1.6 Relevantie
1.6.1 Wetenschappelijke relevantie

Er is onderzoek gedaan naar boegbeeldwinkels en combinatiebezoek, met name in grote steden en in kleine dorps- en wijkcentra (Lambiri et al., 2017; DTNP, n.d.; Wrigley, Lambiri, Cudworth, 2009; Van Tellingen & Romijn, 2014). Daarentegen is er nog weinig tot geen onderzoek gedaan naar de invloed van boegbeeldwinkels in middelgrote steden. Naar verwachting zullen middelgrote steden andere uitkomsten laten zien dan bijvoorbeeld grote steden. Daarom kan dit onderzoek een bijdrage leveren aan de bestaande literatuur omtrent combinatiebezoek en boegbeeldwinkels (Lambiri et al., 2017; Wrigley et al., 2009; Van Tellingen & Romijn, 2014). 

De verwachting is dat het bezoekmotief bijdraagt aan combinatiebezoek. Er wordt aangenomen dat de aanwezigheid van boegbeeldwinkels in middelgrote steden tot ander combinatiebezoek zal lijden dan in grote steden. In grote steden voert met name funshoppen de boventoon, onder meer door een hogere belevingswaarde (Berkers, 2016; Evers et al., 2007; Van Oort & Van Eck, 2010). Wat het voornaamste bezoekmotief in middelgrote steden is, zal uit dit onderzoek blijken. De verwachting is dat het net als in kleine dorps- en wijkcentra voornamelijk zal gaan om runshoppen (DTNP, n.d.; Evers et al., 2007; Gorter, Nijkamp, Klamer, 2003; Lucassen, 2016). Uit onderzoek is gebleken dat de bezoekers in de laatstgenoemde centra vooral supermarktklanten zijn (DTNP, n.d.; Evers et al., 2014). Of dit ook geldt in de onderzochte middelgrote steden zal uit dit onderzoek blijken.

Wanneer blijkt dat boegbeeldwinkels dan wel supermarkten een rol spelen in combinatiebezoek in middelgrote stadscentra, kan duidelijk worden of dusdanige winkels kunnen bijdragen aan de vitaliteit van middelgrote binnensteden. Wanneer daar in dit onderzoek meer duidelijkheid over kan worden verschaft, kan er een bijdrage aan de bestaande literatuur worden geleverd. De bestaande literatuur gaat momenteel namelijk vooral in op ander formaat steden (Bosman, 2011; Butink, 2015; De Weerd, 2016; Lambiri et al., 2017; Van Ginneken, 2017; Van Unen, 2014).
Eventueel vervolgonderzoek kan worden gebaseerd op dit onderzoek. De dataverzameling en -analyse in dit onderzoek kan in vervolgonderzoek wellicht dienen als format voor andere maten van steden.
1.6.2 Maatschappelijke relevantie

Door middel van dit onderzoek kan worden aangetoond of de aanwezigheid van boegbeeldwinkels invloed heeft op combinatiebezoek in middelgrote stadscentra. Wanneer blijkt dat de aanwezigheid van boegbeeldwinkel(s) dan wel supermarkten bijdraagt aan combinatiebezoek, kan dit voordelen opleveren. Stadsbesturen en gemeenten kunnen zich bijvoorbeeld focussen op het aantrekken van dergelijke winkels. Ook kunnen steden dusdanig worden ingericht dat de (al bestaande) boegbeeldwinkels meer bekendheid genereren en voor een toestroom van consumenten zorgen. 

Zeker wanneer blijkt dat boegbeeldwinkels dan wel supermarkten voor meer consumenten zorgen die doelgericht- of runshoppen combineren met funshoppen, kan dit een voordeel zijn voor binnensteden. Wanneer boegbeeldwinkels een bepaalde aantrekkingskracht uitoefenen op consumenten, leidt dit wellicht tot meer bestedingen waar andere ondernemers ook van kunnen profiteren. Een binnenstad kan als geheel meer bekendheid en inkomen genereren. Wanneer de binnenstad in trek raakt kan dit andere ondernemers stimuleren zich te vestigen in een binnenstad. Dit kan leegstand tegen gaan en de (economische) vitaliteit van een binnenstad verbeteren. Hier kunnen verschillende maatschappelijke partijen zoals consumenten, ondernemers en stadsbesturen van profiteren.
1.7 Leeswijzer

Deze bachelor thesis is opgedeeld in verschillende hoofdstukken. In het eerste hoofdstuk is het onderwerp ingeleid, is de doel- en vraagstelling geformuleerd en is de wetenschappelijke en maatschappelijke relevantie in kaart gebracht. In het eerstvolgende hoofdstuk, hoofdstuk 2, zal op basis van wetenschappelijke literatuur een theoretisch kader worden gevormd. Vervolgens worden in hoofdstuk 3 de gebruikte methoden binnen dit onderzoek toegelicht. Dit gaat over de onderzoeksstrategie, dataverzameling en de data-analyse. In hoofdstuk 4 worden de resultaten gepresenteerd. In hoofdstuk 5 worden de deelvragen en de hoofdvraag beantwoord in de vorm van een conclusie. Tevens worden er in dit afsluitende hoofdstuk aanbevelingen gegeven en wordt er geflecteerd op het onderzoek. De bibliografie en bijlagen maken het onderzoek sluitend.

2. Theoretisch kader

In dit hoofdstuk wordt de theoretische fundering voor het onderzoek gelegd. Alvorens er kan worden onderzocht wat de rol is van boegbeeldwinkels in combinatiebezoek, is het van belang om de term boegbeeldwinkel helder te definiëren (paragraaf 2.1). In het eerste hoofdstuk is al naar voren gekomen dat boegbeeldwinkels niet tot nauwelijks zijn onderzocht in middelgrote stadscentra. Desalniettemin is er wel onderzoek verricht naar de rol die bepaalde winkels spelen in combinatiebezoek, met name in grote steden en dorps- en wijkcentra. Dit is uiteengezet in paragraaf 2.2. In een verdiepend gedeelte in de analyse wordt er specifiek gekeken naar combinatiebezoek met supermarkten. Hiervan wordt de theoretische onderbouwing omschreven in paragraaf 2.2.1. De verwachting binnen dit onderzoek is dat het bezoekmotief bijdraagt aan combinatiebezoek. Wetenschappelijke literatuur over bezoekmotieven is uiteengelegd in paragraaf 2.3. Eventuele aanbevelingen voor de toekomstige, vitale stad kunnen worden gedaan op basis van gevonden literatuur in paragraaf 2.4.
2.1 Boegbeeldwinkels

‘Boegbeeldwinkel’ is in de huidige literatuur geen bestaande term. Binnen dit onderzoek wordt het gebruikt om de winkels te benoemen die in meerdere middelgrote stadscentra aanwezig zijn. Ze zijn voor consumenten een boegbeeld en fungeren als publiekstrekker. Ze trekken zodoende klandizie naar stadscentra (Butink, 2015; Capel, 2012; Hospers, 2016). Binnen dit onderzoek is het de bedoeling om te onderzoeken of dergelijke boegbeeldwinkels bijdragen aan combinatiebezoek in middelgrote steden.


De term boegbeeldwinkel is afgeleid van het Engelse ‘flagshipstore’. In de Retail sector wordt een flagshipstore omschreven op verschillende manieren. Allereerst wordt het gezien als een retailers primaire vestiging, gevestigd op een prominente locatie (Farfan, 2017; GlobalNegotiator, 2018; Atzema, Rietbergen, Lambooy, Hoof, 2012). Tevens kan het de grootste winkel zijn van de keten, met het hoogste aandeel merchandise waardoor de specifieke vestiging het best bekend is (Farfan, 2017; Globalnegotiator, 2018; Trotter, 2016). Daarnaast kan het een Retail outlet betreffen, met merchandise dat zich onderscheidt van de rest van de keten (Farfan, 2017; GlobalNegotiator, 2018). In feite is het de mooiste locatie van een winkelketen, zoals de Apple winkel in New York (Farfan, 2017). Op Nederlands niveau kan het bijvoorbeeld de mooiste vestiging zijn van de Media Markt of een dergelijke (grote) winkelketen. Het is een pand dat gevestigd is op een echte zichtlocatie. 

In dit onderzoek wordt er niet gekeken naar flagshipstores. In deze grootte van onderzochte steden zijn dit soort winkels simpelweg niet aanwezig. Er wordt onderzoek gedaan naar winkels die niet in ieder stadscentrum aanwezig zijn en die voor consumenten in middelgrote steden daarom als onderscheidend ervaren kunnen worden. Ze kunnen als boegbeeld fungeren, wat eigenlijk betekent dat het een gezichtsbepalende functie heeft: een opvallend kenmerk van iets dat als uithangbord of visitekaartje fungeert (Betekenis.be, 2018). 

Het gaat in dit onderzoek dus niet om grote winkelketens zoals Media Markt, BCC of Perry Sport (DTNP, n.d.). Het zal waarschijnlijk gaan om kleinere winkelketens (Hema, Kruidvat, Action, etc.) of om supermarkten. De precieze uitkomst van het uitgevoerde onderzoek komt later aan bod. Ondanks dat het niet om grotere winkels gaat zoals hiervoor genoemd, is het wel interessant om te kijken hoe bepaalde winkels fungeren als boegbeeld in andere maten van steden en wat de bijdrage is aan combinatiebezoek. Er wordt binnen dit onderzoek aangenomen dat de aanwezigheid van boegbeeldwinkels ook in middelgrote steden zal bijdragen aan combinatiebezoek. Daarentegen zal deze relatie naar verwachting anders zijn dan in grote steden (Bosman, 2011; De Weerd, 2016; Lambiri et al., 2017). Hoe bepaalde winkels fungeren als boegbeeld in andere maten van steden is uiteengezet in paragraaf 2.2. 
2.2 Combinatiebezoek

Nu duidelijk is wat er in dit onderzoek wordt verstaan onder boegbeeldwinkels, is het mogelijk om te kijken naar wat wordt verstaan onder combinatiebezoek. In verschillende wetenschappelijke literatuur wordt iets gezegd over combinatiebezoek (ook wel ‘linked trips’). Zo heeft Powe (2012) onderzoek gedaan naar de functie van combinatiebezoek omtrent vitaliteit en levendigheid van steden. Thomas en Bromley (2003) hebben het over ‘shopping linkages’, wat grofweg op hetzelfde neerkomt als combinatiebezoek. Anderen gaan in op ‘trip behaviour, trip “anchors”, starting locations and final destinations’ (Wrigley et al., 2009). In het Verenigd Koninkrijk is er een onderzoek verricht naar de opkomst van ‘out-of-centre foodstore developments’ die de vitaliteit en levendigheid van kleine en middelgrote steden onder druk zetten (Lambiri et al., 2017). In dat onderzoek wordt combinatiebezoek omschreven als: “Linked trips are effectively the means by which the potentially positive spatial externality generated by a food store development can be transmitted to the existing retail structure of the centre in which that development has occurred” (Lambiri et al., 2017). Vrij vertaald betekent combinatiebezoek dat een winkel wordt bezocht en dat tíjdens dat bezoek ook nog andere winkels een bezoek wordt gebracht. 

In het onderzoek van Lambiri et al (2017) wordt gekeken naar de komst van foodstores en de rol die deze winkels spelen in combinatiebezoek. Sinds de opkomst van de ‘out of centre foodstore’ zijn er nieuwe ontwikkelingen op het gebied van planning. Een losser beleid moet ervoor zorgen dat de komst van dergelijke foodstores niet alleen plaatsvindt in buiten stedelijke gebieden, maar ook binnenin centra of aan de rand van centra. Dit om te voorkomen dat binnensteden onder druk komen te staan. De foodstores zouden namelijk een positieve bijdrage kunnen leveren aan de aantrekkingskracht van kleine centra (Lambiri, et al., 2017; Wrigley et al., 2009). De kern van deze gedachte is dat de aanwezigheid van dergelijke winkels kan bijdragen aan ‘linked trips’ (combinatiebezoek). De aantrekkingskracht van de foodstore werkt door op de bestaande Retail en zorgt zo voor meer klandizie. Uit een grootschalig onderzoek in Engelse stadscentra is gebleken dat de ontwikkeling van een nieuwe generatie foodstores in stadscentra en randcentrumlocaties de neiging tot combinatiebezoek tussen deze foodstores en bestaande winkels vergroot (Lambiri et al., 2017). Er wordt aangehaald dat door de aanwezigheid van de omschreven foodstores uitgaven niet verloren gaan op andere locaties, maar dat consumenten geld besteden in de binnenstad, wat zorgt voor de lokale ‘urban buzz’ (Lambiri et al., 2017). Er is zodoende sprake van combinatiebezoek.


Uit het onderzoek is gebleken dat in de centra waar een foodstore ontwikkeling heeft plaatsgevonden, het aantal combinatiebezoeken is toegenomen, ten opzichte van de centra waar geen foodstore ontwikkeling plaatsvond (Lambiri et al., 2017). Wel bleek uit het onderzoek dat lokale bewoners minder vaak hun bezoek combineren dan bezoekers die verder weg wonen, bijvoorbeeld uit omliggende dorpen (Clarke, Kirkup, Oppewal, 2012; Lambiri et al., 2017; Oppewal & Timmermans, 1997).


In het onderzoek van Yoshimura, Sobolevsky, et al (2018) wordt er een element toegevoegd dat invloed kan hebben op combinatiebezoek, namelijk transportmogelijkheden. In Barcelona worden verschillende soorten gebieden, winkels en transportmogelijkheden onderzocht. Ondanks dat combinatiebezoek binnen dit onderzoek wordt gekoppeld aan transportmogelijkheden wat afwijkt van deze thesis, kan het wel belangrijke inzichten geven. Allereerst wordt er gesteld dat er nog weinig onderzoek is verricht naar combinatiebezoek, wat aansluit bij de op te vullen kennis hiaat. Verder wordt er aangehaald dat wanneer consumentengedrag beter inzichtelijk wordt gemaakt, stadsbesturen en stadsmanagers het urbane gebied effectiever kunnen inrichten (Yoshimura et al., 2018). Individuele ondernemers kunnen de winkelbeleving aangenamer maken, wanneer ze weten wat de behoeften en gewoontes zijn van consumenten. Wanneer een stad hierin slaagt, kan het combinatiebezoek in de hand werken, wat ten goede kan komen aan meerdere partijen (Yoshimura et al., 2018).
In het onderzoek van Yoshimura et al (2018) gaat men een stapje verder door combinatiebezoek in verband te brengen met transport. In het onderzoek van Lambiri et al (2017) wordt een specifiek soort winkel onderzocht, de foodstore. Het Nijmeegse onderzoeks- en adviesbureau DTNP heeft onderzocht wat de toegevoegde waarde is van grote sport- en elektronicawinkels voor binnensteden. Grootschalige winkels zoals Media Markt (elektronica) en Intersport (sportzaak) vestigen zich namelijk steeds vaker buiten binnensteden, mede door een grote ruimteclaim. Het doel van het onderzoek van DTNP was om inzicht te verkrijgen in het winkelgedrag van bezoekers, om zo een uitspraak te kunnen doen over het belang van deze grootschalige winkels voor het overige winkelaanbod in de binnenstad (DTNP, n.d.). Het onderzoek heeft aangetoond dat grootschalige sport- en elektronicawinkels een aanzienlijke toegevoegde waarde hebben voor een binnenstad. Allereerst trekt ze grote bezoekersaantallen. Voor circa 35% van de bezoekers is een dergelijke winkel de belangrijkste reden om de binnenstad te bezoeken. Bovendien dragen ze bij aan combinatiebezoek. Uit het onderzoek is gebleken dat gemiddeld 75% van de bezoekers tijdens een bezoek aan dergelijke winkels meerdere winkels bezoekt in de binnenstad. Tot slot zijn ze een belangrijke schakel bij recreatief winkelen. Bijna de helft van de bezoekers bezoekt namelijk drie of meer winkels, in verschillende branches, wat duidt op recreatief winkelgedrag. Naar aanleiding van deze uitkomsten stelt DTNP dat het combinatiebezoek hoog is, wanneer sport- of elektronicawinkels worden bezocht. Door deze winkels goed in te passen in de binnenstad kunnen zij bijdragen aan de aantrekkingskracht van de binnenstad (DTNP, n.d.).

Van Tellingen en Romijn (2014) kennen een vergelijkbare functie toe aan een trendy en low budget modeketen. De komst van een Primark-vestiging in een binnenstad leidt tot wel 10% - 30% extra bezoekers in het winkelcentrum of de betreffende winkelstraat (Van Tellingen & Romijn, 2014). De komst kan de omzet van de nabijgelegen winkeliers stimuleren. Omliggende moderetailers kennen een kleine groei na de komst van een Primark (gemiddeld 10%), de horeca profiteert flink (wel 40%). Verder verandert het publiek in het centrum waardoor ze meer gevarieerd wordt. Van Tellingen en Romijn (2014) stellen dat de komst van een Primark vertrouwen geeft in de binnenstad en het een positieve invloed heeft op het vestigingsgedrag van retailers. Ze zorgt voor concurrentie, maar houdt ook omliggende ondernemers scherp. Iedereen gaat (hopelijk) beter zijn best doen, wat interessant is voor consumenten. Zo kan de komst van een keten zoals Primark combinatiebezoek in de hand werken.


Ook op kleiner schaalniveau kan de aanwezigheid van een bepaald soort winkel leiden tot combinatiebezoek. In een onderzoek van DTNP wordt ingegaan op de functie van supermarkten in dorps- of wijkwinkelcentra. Dit komt in paragraaf 2.2.1 verder aan bod.

Op basis van de verzamelde literatuur hierboven kan men stellen dat er al het een en ander is onderzocht omtrent combinatiebezoek. In het Verenigd Koninkrijk is gekeken naar de komst van foodstores waaruit bleek dat de aanwezigheid van een dergelijke winkel leidt tot combinatiebezoek. Kanttekening hierbij is dat tussen lokale bewoners en bewoners van verderaf er verschillen zijn te ontdekken in combinatiebezoek. De onderzoeken uitgevoerd in Nederland tonen aan dat in grote centra de aanwezigheid van grote sport- en elektronicazaken kan bijdragen aan combinatiebezoek. Ze zorgt voor grote bezoekersaantallen en draagt bij aan de aantrekkingskracht van binnensteden, wat kan zorgen voor recreatief winkelen. Uit het artikel van Van Tellingen en Romijn (2014) blijkt dat aan een low budget modeketen zoals Primark een vergelijkbare functie kan worden toegekend. Op kleiner schaalniveau zijn ook bevindingen gedaan, welke in paragraaf 2.2.1 verder worden behandeld. 
Waar de bovenstaande onderzoeken zijn uitgevoerd in grote steden, tracht dit onderzoek te kijken naar middelgrote steden. Nu duidelijk is wat wordt verstaan onder boegbeeldwinkels en combinatiebezoek, is het mogelijk om het onderzoek uit te voeren. De resultaten zijn terug te vinden in de analyse en verwerking van de gevonden data. In paragraaf 2.2.1 komt nog een specifiek gedeelte omtrent combinatiebezoek aan de orde, wat vooral is onderzocht in kleinere dorps- en wijkcentra. Desalniettemin zijn hier bruikbare aspecten uit te filteren. Na pararaaf 2.2.1 zal duidelijk worden waar binnen dit onderzoek de focus op zal liggen omtrent combinatiebezoek.
2.2.1 Supermarkten
In een verdiepend onderdeel in de analyse wordt gekeken naar combinatiebezoek met supermarkten. Uit onderzoek is gebleken dat in kleine dorps- en wijkcentra een groot gedeelte van de centrumbezoekers supermarktklanten zijn (DTNP, n.d.). Er wordt verwacht dat de kans aanwezig is dat dit ook voor de onderzochte, middelgrote steden geldt. Binnen dit onderzoek wordt dit onderzocht door kenmerken aan supermarkten toe te kennen (BRO, 2012; DNTP, n.d.; Lambiri et al., 2017). In de literatuur zijn er verschillende kenmerken aan supermarkten toegekend. 

Zo maakt Lambiri et al (2017) een onderscheid in de ligging van de supermarkt. Zij stellen dat een supermarkt centraal gelegen kan zijn, maar ook perifeer. BRO (2012) voegt hieraan toe dat met name grootschalige supermarkten het belangrijk vinden om in de nabijheid van de klant te zijn. Dit betekent dat het voornamelijk in of nabij grote steden gevestigd wil zijn. Logischerwijs heeft dit gevolgen voor combinatiebezoek. Bovendien vinden grootschalige supermarkten het belangrijk om goed bereikbaar te zijn. Denk hierbij aan een vestiging buiten de drukke centra en langs uitvalswegen (BRO, 2012). De afstand van consumenten tot de supermarkt heeft volgens Lambiri et al (2017) ook invloed op combinatiebezoek. Mensen die verder weg wonen zijn eerder geneigd het supermarktbezoek te combineren met een bezoek aan andere winkels dan mensen die dichterbij wonen (Lambiri et al., 2017).

Onderzoeksbureau DTNP heeft na onderzoek een aantal aspecten genoemd die de publiektrekkende functie van supermarkten vergroten. Supermarkten zijn van groot belang voor de vitaliteit van centrumgebieden en winkelcentra. Dit sluit aan bij het feit dat het voor winkels voordelig kan zijn om gevestigd te zijn in de buurt van andere winkels. Een grote publiekstrekker zoals een supermarkt kan namelijk clustervoordelen opleveren. Deze ruimtelijke concentratie van gelijksoortige activiteiten kan bijvoorbeeld ten goede komen aan de innovatiekracht (Atzema et al., 2012; Gerritsen, Kranendonk, Fontein, 2014). In kleine dorps- en wijkcentra fungeren supermarkten vaak als een dusdanige publiekstrekker voor andere winkels. Zo blijkt bijna de helft van de supermarktbezoekers één of meer andere winkels binnen te lopen. Supermarkten zorgen de hele week voor passantenstromen en dragen zo bij aan een gevarieerd én niet-dagelijks winkelaanbod in de centra (DTNP, n.d.). 

Bovendien kunnen andere aspecten de publiektrekkende functie van supermarkten vergroten, wat op haar beurt kan bijdragen aan combinatiebezoek. Zo is volgens DTNP de onderlinge afstand van invloed op combinatiebezoek. Zodoende zijn de ruimtelijke kenmerken van de supermarkt en het centrumgebied waar ze gevestigd is van belang (DTNP, n.d.). Hoe groter de afstand tussen de ingang van de supermarkt en overige winkels, hoe minder supermarktconsumenten andere winkels of voorzieningen bezoeken. Bij een afstand van 40 meter tot de eerste vijf winkels ligt het combinatiebezoek boven de 50%. Naarmate deze afstand toeneemt naar 80 tot 120 meter, daalt het combinatiebezoek tot ongeveer 35% (zie figuur 1). Dit sluit aan bij het functionele synergie-effect. “Bij functiesynergie zorgt een trekker voor het aantrekken van bezoekers en de grote verscheidenheid aan functies in de directe omgeving verlengt de verblijfsduur van de bezoeker” (Barendse, 2005). Functiesynergie ontstaat wanneer een consument tijdens zijn bezoek een hoger nut uit het bezoek kan halen, doordat er meerdere activiteiten zijn gebundeld (Barendse, 2005; DTNP, 2013). Dus wanneer een supermarkt consumenten aantrekt en omliggende winkels dichtbij zijn gevestigd, kan dit combinatiebezoek in de hand werken. Voor de consument is het namelijk aantrekkelijker om op dat moment meerdere winkels tegelijk te bezoeken, dan wanneer het die winkels afzonderlijk van elkaar zou bezoeken. Het samengaan van delen (losse winkels combineren tot één centrumbezoek) levert meer op dan de som der delen (los winkelbezoek).
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Tevens blijkt dat naast de onderlinge afstand ook de zichtrelatie invloed heeft (zie figuur 1). Hoe meer winkels zichtbaar zijn vanaf de ingang van de supermarkt, hoe hoger het combinatiebezoek. De stedenbouwkundige inpassing is naar aanleiding van deze bevinding cruciaal volgens DTNP. “Vaker zien leidt tot naamsbekendheid en daardoor tot herinnering op het moment dat een consument een product of dienst nodig heeft” (DTNP, n.d.). Dit wordt ook wel indirect combinatiebezoek genoemd. Dit houdt in dat mensen bij een later bezoek de herkende winkel bezoeken. Dit sluit aan op het eerdergenoemde synergie-effect, wat herhalingsbezoeken kan laten toenemen. 

Een ander kenmerk van supermarkten gaat over het soort supermarkt. Er wordt aangenomen dat een discounter ander combinatiebezoek in de hand werkt dan een reguliere supermarkt. Uit literatuuronderzoek is gebleken dat Aldi, Lidl en soms Dirk van den Broek, Bas van der Heijden en Digros als discounter worden bestempeld (Distrifood, n.d.; Hafkamp, 2010). Binnen dit onderzoek worden de Aldi en de Lidl als discounters beschouwd (Distrifood, n.d.; Hafkamp, 2010; RTL Nieuws, 2015). Naar verwachting hebben Aldi- en Lidl-bezoekers een ander combinatiebezoek dan mensen die bijvoorbeeld een Albert Heijn of een Jumbo bezoeken. In tabel 1 en 2 in bijlage C is een totaaloverzicht te vinden van de supermarkten die centrumbezoekers in de twaalf onderzochte steden hebben bezocht.

Op basis van de literatuurstudie is ervoor gekozen om uiteindelijk drie variabelen mee te nemen in dit onderzoek (Atzema et al., 2012; Barendse, 2005; BRO, 2012; DTNP, n.d.; Gerritsen et al., 2014). Allereerst wordt er een onderscheid gemaakt in discounter supermarkten en niet-discounter supermarkten (ook wel reguliere supermarkten). Ten tweede wordt de afstand tot de eerste 5 winkels meegenomen in het onderzoek. In de analyse wordt gekeken naar de afstand tot de vijfde winkel die het dichtste bij de betreffende supermarkt ligt. Literatuurstudie heeft uitgewezen dat dit van invloed is op combinatiebezoek met supermarkten (Barendse, 2005; DTNP, n.d.; Gerritsen et al., 2014). Ten slotte wordt de zichtrelatie van de supermarkt meegenomen in het onderzoek. Dit is simpel gezegd het aantal winkels dat te zien is vanaf de ingang van de supermarkt. 

De afstand tot de eerste vijf omliggende winkels en de zichtrelatie verklaren samen min of meer de ligging van de supermarkt (centraal of perifeer), wat veel in het literatuuronderzoek naar voren kwam. De operationalisatie van de gebruikte variabelen in dit onderdeel van de analyse is terug te vinden in paragraaf 2.5.1. 


Naar verwachting zullen discounter supermarkten minder in combinatiebezoek voorkomen dan reguliere supermarkten. Bovendien wordt verwacht dat wanneer de afstand tot de eerste vijf winkels klein is, het combinatiebezoek groter zal zijn dan wanneer de afstand tot de eerste vijf winkels groter is. Tevens is de aanname dat een betere zichtrelatie leidt tot meer combinatiebezoek dan een minder goede zichtrelatie. De laatste twee kenmerken zeggen iets over de ligging van de supermarkt. Zo is een centraal gelegen supermarkt (kleine afstand tot de vijfde winkel en goede zichtrelatie) naar verwachting eerder in combinatiebezoeken terug te vinden dan een perifeer gelegen supermarkt (grote afstand tot de vijfde winkel en een slechte zichtrelatie).
Zoals al eerder vermeld is de verwachting dat het bezoekmotief invloed heeft op het combinatiebezoek. In paragraaf 2.3 worden de verschillende soorten bezoekmotieven uiteengezet.
2.3 Bezoekmotieven

Bezoekmotieven kunnen worden uitgesplitst naar verschillende categorieën. Zhou, Dai en Zhang (2007) doen dit in hedonistische en utilitaristische motieven. Utilitaristische centrumbezoekers hebben als doel om het centrum te bezoeken op een zo snel en efficiënt mogelijke manier. Deze centrumbezoekers willen producten aanschaffen op een wijze die de minste irritatie oplevert (Zhou et al., 2007). 

Hedonistische centrumbezoekers zijn daarentegen meer gevoelig voor de beleving en voor het entertainment. Deze consumenten hebben niet altijd een gericht koopdoel zoals de utilitaristische bezoeker. Het plezier en ‘even eruit gaan’ staan voorop. Winkelen is meer een bezigheid voor de hedonistische centrumbezoeker, waar de utilitaristische bezoeker zich vooral focust op de aanschaf van een of meerdere producten (Zhou et al., 2007).

Meerdere auteurs maken een andere onderverdeling. Zo wordt er veel gezegd over run-, fun- en doelshoppen (Evers, Tennekes, et al., 2014; Evers, et al., 2011; Gorter et al., 2003). Eigenlijk wordt binnen de onderverdeling in run-, fun- en doelshoppen, het hedonistische en utilitaristische motief uitgesplitst. Het utilitaristische bezoek wordt uitgesplitst naar run en doelgericht winkelen. Runshoppen betreft het doen van dagelijkse boodschappen in bijvoorbeeld supermarkten. Gemak en bereikbaarheid zijn van grote invloed op dit soort consumenten (Evers et al., 2014). Bij doelgericht shoppen gaat het om incidentele aankopen, van niet alledaagse producten, op een zo efficiënt mogelijke manier (Evers et al., 2014).
Het funshop motief is vergelijkbaar met de hedonistische visie die Zhou et al (2007) hebben toegelicht. De ervaring van het shoppen staat boven het aankopen van een product. Winkelen wordt gezien als vrijetijdsbesteding, wat gepaard gaat met even een (aantal) winkel(s) bezoeken en de stad bekijken (Evers et al., 2014; Gorter et al., 2003).

Zoals gezegd is de onderverdeling in run-, fun- en doelshoppen specifieker dan de verdeling in hedonistisch en utilitaristisch winkelen. Het doel van dit onderzoek is om te kijken welke boegbeeldwinkels bijdragen aan combinatiebezoek. Naar verwachting zal het bezoekmotief invloed uitoefenen op combinatiebezoek. Zo wordt verwacht dat runshoppers minder gebruik maken van een boegbeeldwinkel en zodoende minder aan combinatiebezoek doen. Daarentegen is de verwachting dat funshoppers meer de neiging hebben om een boegbeeldwinkel te bezoeken en derhalve meer aan (ander) combinatiebezoek doen.

2.4 De toekomstbestendige stad
Wanneer wordt achterhaald welke boegbeeldwinkels bijdragen aan combinatiebezoek en binnen welke categorie van bezoekmotieven dit valt, kan het interessant zijn voor binnensteden hier beter naar te kijken. Aanhoudende trends zoals omschreven in het projectkader zetten de middelgrote stad namelijk onder druk. De resultaten uit dit onderzoek kunnen wellicht inzicht bieden in de omgang met structurele, stedelijke veranderingen wat belangrijk zou kunnen zijn voor binnensteden om binding met de consument te behouden. In hoofdstuk 5 wordt getracht een aanbeveling te geven die ingaat op bepaalde inzichten. Zo zou dit onderzoek inzicht kunnen geven in welke winkels bijdragen aan meer consumenten in de middelgrote binnenstad, wat combinatiebezoek kan stimuleren. In combinatie met een bepaald soort bezoekmotief kunnen steden op een bepaalde wijze worden ingericht in de hoop toekomstbestendig te zijn. Hiermee wordt bedoeld dat het zich kan weren tegen de (structurele) stedelijke veranderingen zoals genoemd in het projectkader. In deze paragraaf worden enkele inzichten gegeven in bestaande kennis omtrent de toekomstbestendige stad. Er zal worden ingegaan op aspecten die de consument kunnen binden en zo de aantrekkelijkheid van een stad kunnen vergroten. 
Volgens Vroege (2010) dient in de toekomst de consument centraal te staan. Hij kent een spilfunctie toe aan de bevolking van de stad. Consumenten bepalen namelijk in grote mate het succes van winkelgebieden. Wanneer een binnenstad niet voldoende relevant is voor consumenten, blijven ze weg. Daarom is kennis over wat consumenten aantrekt cruciaal (Raatgever, Smit, Nicasie, 2015, p.13; Heijde & Peddemors, 2006).  

Managers moeten ervoor zorgen dat consumenten komen, iets kopen en nog eens willen komen (Teller & Reuterrer, 2008). Zoals al eerder vermeld staan binnensteden onder druk. Mede door de groei van verkoop via internet is het bieden van beleving steeds belangrijker. Een recreatieve binnenstad biedt hiervoor de beste kansen (DTNP, n.d.). Juist daarom is er een grote taak weggelegd voor stadsbestuurders/ centrummanagers om de kenmerken van een centrum zo te creëren, dat het bezoekers (en huurders) aantrekt wat ten goede komt aan de algehele atmosfeer van de binnenstad (Atzema et al., 2012; Clarke et al., 2012; Finn & Louviere, 1996; Lambiri et al., 2017; Oppewal & Timmermans, 1997; Teller & Elms, 2010). In de middelgrote stad kan het van belang zijn steden dusdanig in te richten dat combinatiebezoek in de hand wordt gewerkt.

Zoals in paragraaf 2.2 al naar voren kwam, kan in steden de mate van combinatiebezoek verschillen tussen consumenten van dichtbij en van verder weg. Volgens Evers (2014) is het inderdaad maar de vraag of binnenstedelijke winkelgebieden voldoende kwaliteit bieden om consumenten van ver aan te trekken. Laat staan de middelgrote steden. Raatgever (2014) zegt een oplossing te hebben: “Zorg voor een compleet aanbod in een comfortabel omnichannel winkelgebied”. Hiermee wordt bedoeld dat een consument graag alles wil vinden wat hij/zij nodig heeft en op een comfortabele wijze kan winkelen in een gebied waar offline en online zijn verweven. Hieruit blijkt dat het soort winkels van invloed is (Evers et al., 2014). Vaak wordt er geklaagd dat winkelgebieden een ‘eenheidsworst’ vormen doordat overal dezelfde winkels zijn (Clarke et al., 2012). Daardoor zouden steden minder concurrerend zijn. Evers (2014) vraagt zich echter af of deze bewering klopt voor binnensteden. 
Binnensteden hebben inderdaad meer filialen dan de andere gebiedscategorieën. Typische binnenstedelijke branches zijn nu eenmaal sterker gefilialiseerd (onder andere mode). Het is echter onduidelijk of filialisering een bedreiging is voor binnensteden. Er bestaat zelfs geen enkele relatie tussen winkelleegstand en filialisering op binnenstedelijk niveau. “Bekende winkelmerken zoals Primark, Bijenkorf en H&M zijn ook belangrijke trekkers” (Clarke et al., 2012; Evers et al., 2014; Janssen et al., 2013; Lambiri et al., 2017).

Winkels die qua omvang vergelijkbaar zijn met de Primark en Bijenkorf zijn, zoals al eerder vermeld, niet aanwezig in de middelgrote stad. Daarentegen is er naar verwachting wel een visie te ontwikkelen om ook de middelgrote stad toekomstbestendig te maken. Wanneer wordt geïdentificeerd wat de boegbeeldwinkels zijn in middelgrote steden, wat dit onderzoek tracht te doen, is het wellicht mogelijk om (bestaande) boegbeeldwinkels op een bepaalde manier de positioneren. Oppewal en Timmermans (1997) gaan in op hoe ontwikkelaars invloed kunnen uitoefenen op het (re)positioneren van ondernemingen om de attractiviteit voor consumenten te vergroten. Ze gaan in op de grootte en locatie van winkels, in bestaande en nieuw te ontwikkelen centra. Tevens halen ze aan dat de kwaliteit van winkels en de lay-out van een binnenstad voor meer consumentenbezoek kunnen zorgen.
Verschillende inzichten uit de literatuur laten zien dat er meerdere aspecten van belang zijn voor de toekomstsbestendige stad. De consument dient centraal te staan, de stad moet aantrekkelijk zijn en er moet een compleet aanbod zijn. Wat de rol is van boegbeeldwinkels en supermarkten in deze toekomstsbestendige, middelgrote stad, zal uit dit onderzoek blijken. 
2.5 Conceptueel model

In hoeverre de aanwezigheid van boegbeeldwinkels in middelgrote steden invloed heeft op combinatiebezoek, kan worden weergegeven in een conceptueel model.
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Het conceptueel model geeft weer dat er wordt verwacht dat de aanwezigheid van boegbeeldwinkels leidt tot combinatiebezoek. Bezoekmotieven hebben naar verwachting invloed op het soort combinatiebezoek. 
In hoeverre bepaalde aspecten invloed hebben op combinatiebezoek met supermarkten is tevens in een conceptueel model weer te geven.
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Allereerst kent een discounter supermarkt naar verwachting ander combinatiebezoek dan een reguliere supermarkt. Tevens kan de afstand tot omliggende winkels invloed hebben. Binnen dit onderzoek wordt rekening gehouden met de afstand tot de vijfde dichtstbijzijnde winkel. Een vergelijkbare redenering geldt voor de zichtrelatie. Hiermee wordt het aantal winkels bedoeld dat is te zien vanaf de ingang van de betreffende supermarkt.
Er is bewust gekozen voor twee conceptuele modellen. Een samenvoeging zou niet correct zijn, aangezien het in figuur 2 gaat om combinatiebezoek in het algemeen en in figuur 3 om combinatiebezoek met supermarkten in het bijzonder. 

2.5.1 Operationalisatie

In deze paragraaf worden de begrippen toegelicht die in het conceptueel model zijn genoemd. Dit houdt in dat er wordt aangegeven wat er in dit onderzoek met de begrippen wordt bedoeld. Het is van belang dit eenduidig en helder te formuleren, mede doordat enkele van de begrippen zijn bevraagd aan de respondenten.

Boegbeeldwinkels

Boegbeeldwinkels zijn winkels of voorzieningen die voor centrumbezoekers als onderscheidend worden ervaren. Het kan zijn dat ze niet in ieder centrum aanwezig zijn en daarom van toegevoegde waarde zijn voor de consument. Binnen dit onderzoek wordt getracht te achterhalen welke boegbeeldwinkels in middelgrote steden zorgen voor combinatiebezoek en zodoende fungeren als een soort publiekstrekker. Verdere uitleg over de term boegbeeldwinkels is te vinden in paragraaf 2.1.

Combinatiebezoek 

Voor de definitie van dit begrip wordt er gebruikt gemaakt van de (vrije) vertaling van Lambiri et al (2017). Combinatiebezoek houdt in dat er een winkel wordt bezocht en dat tíjdens dat bezoek ook nog andere winkels een bezoek wordt gebracht. Een nadere definiëring van dit begrip is te vinden in paragraaf 2.2.

Bezoekmotieven

Binnen dit onderzoek is een bezoekmotief de beweegreden van een consument om een binnenstad te bezoeken. Door meerdere auteurs is dit uitgesplitst naar verschillende categorieën, wat terug te vinden is in paragraaf 2.3. Binnen dit onderzoek is de verwachting dat bezoekmotieven invloed hebben op (het soort) combinatiebezoek.

Discounter 

Op basis van literatuurstudie is gevonden dat supermarkten onderverdeeld kunnen worden in discounter supermarkten en niet-discounter supermarkten (ook wel reguliere supermarkten). Binnen dit onderzoek worden de Aldi en de Lidl beschouwd als discounter. De overige supermarkten die zijn bezocht vallen onder de categorie reguliere supermarkt. Naar verwachting hebben discounter supermarkten een ander combinatiebezoek dan reguliere supermarkten, wat verder is toegelicht in paragraaf 2.2.1.
Afstand tot de eerste vijf winkels

In voorheen uitgevoerde onderzoeken is aangehaald dat de afstand tot omliggende winkels invloed heeft op het combinatiebezoek. Er wordt aangenomen dat een korte afstand tot omliggende winkels meer combinatiebezoek in de hand werkt dan een grotere afstand, wat deels is besproken in paragraaf 2.2.1. Binnen dit onderzoek wordt de afstand vanaf de ingang van de betreffende supermarkt tot de vijfde, omliggende winkel gebruikt om deze variabele mee te kunnen nemen in het onderzoek. 
Zichtrelatie
Voor de definitie van dit begrip wordt net als de vorige variabele gebruik gemaakt van een voorheen uitgevoerd onderzoek. Er wordt aangenomen dat een goede zichtrelatie tot meer combinatiebezoek zal lijden dan een minder goede zichtrelatie. Dit is deels besproken in paragraaf 2.2.1. Bij een goede zichtrelatie kan men bijvoorbeeld vanaf de ingang van een supermarkt in de winkelstraat kijken. Een minder goede zichtrelatie zou bijvoorbeeld een ingang kunnen zijn van waar men uitkijkt op een parkeerterrein. 
3. Methodologie
3.1 Onderzoeksstrategie
Aan de hand van drie kernbeslissingen wordt bepaald welke onderzoeksstrategie wordt gehanteerd binnen dit onderzoek. Uiteindelijk leiden deze kernbeslissingen tot de zogenoemde onderzoeksstrategie (Verschuren & Doorewaard, 2015).


De eerste kernbeslissing gaat over een breedte- dan wel diepteonderzoek. Het voordeel van breedteonderzoek is dat er veel gegevens worden verzameld. Bijkomend nadeel is dat er weinig diepgang plaatsvindt wat leidt tot minder gedetailleerde uitkomsten. Wanneer diepgang wel wenselijk is, krijgt diepteonderzoek de voorkeur wat kleinschaliger is dan breedteonderzoek. Dit biedt voordelen voor de bruikbaarheid en validiteit (Vennix, 2011, p.184-186). In dit onderzoek is gekozen voor een breed georiënteerde aanpak. Op deze manier kan een algemeen beeld worden geschetst van combinatiebezoek in middelgrote stadscentra. Dit is nodig om praktijkinzichten te geven in de rol van boegbeeldwinkels in combinatiebezoek in middelgrote stadscentra. Nadat er inzicht is verkregen in combinatiebezoek in het algemeen, kan er dieper worden ingegaan op combinatiebezoek met supermarkten.


Ten tweede is het van belang om een keus te maken tussen kwantitatief en kwalitatief onderzoek. Dit hangt deels samen met de reeds gemaakte keuze voor breed georiënteerd onderzoek. Dit onderzoek heeft een kwantitatieve invalshoek. Bij kwantitatief onderzoek wordt er geprobeerd om te achterhalen of er verbanden zijn tussen bepaalde variabelen en wat daar de sterkte van is. Kwalitatief onderzoek bevat meer woordelijke resultaten (zoals een interview) in een vaak beschouwende vorm (Verschuren & Doorewaard, 2015). De relatie tussen de aanwezigheid van boegbeeldwinkels en combinatiebezoek zal aan de hand van statistische analyses worden geanalyseerd. Daarom wordt een kwantitatief onderzoek geprefereerd omdat er zodoende kan worden gekeken of er een verband bestaat tussen boegbeeldwinkels en combinatiebezoek. Tevens kan zo de sterkte van dit (eventuele) verband worden achterhaald.


De laatste kernbeslissing gaat over het doen van empirisch onderzoek of het doen van ‘deskresearch’ (bureauonderzoek). Empirisch onderzoek bevat vaak veldwerk met eigen dataverzameling. Bureauonderzoek bestaat uit onderzoek naar bestaande literatuur of andere beschikbare data (Verschuren & Doorewaard, 2015). In dit onderzoek wordt data verzameld door veldwerk uit te voeren. Over het specifieke onderwerp in het betreffende formaat steden is nog weinig data beschikbaar wat de keuze voor empirisch onderzoek kan verklaren.

Nu de kernbeslissingen zijn gemaakt, is het mogelijk om een bijpassende onderzoeksstrategie te kiezen. Vijf onderzoeksstrategieën die veel worden gebruikt zijn de survey, het experiment, de casestudy, de gefundeerde theorie benadering en bureauonderzoek (Vennix, 2011). Op basis van de voorheen genomen keuzes past een surveyonderzoek het beste binnen dit onderzoek. Een survey is een empirisch onderzoek dat betrekking heeft op een veelheid van objecten en wanneer de gegevens hiervan in werkelijke situaties worden verzameld en statistisch verwerkt (Vennix, 2011, p.81). Het is dus een kwantitatieve benadering die door middel van empirische dataverzameling een algemeen geldende uitspraak probeert te doen. Er wordt zodoende een overzicht gegeven van een bepaald fenomeen (Korzilius, 2008). Belangrijk kenmerk is dat de vraagstelling ingaat op in hoeverre een bepaald fenomeen voorkomt. 

Aangezien er maar één onderzoeksgroep is valt het experiment af. Bij een casestudy wordt meestal een klein aantal eenheden onderzocht. Het aantal onderzochte eenheden in de survey is groot, waardoor de casestudy afvalt. Waarom de gefundeerde theorie benadering en bureauonderzoek afvallen is te achterhalen uit de gemaakte kernbeslissingen. Een deel van het onderzoek zal overigens wel uit bureauonderzoek bestaan. Zodoende wordt er gebruik gemaakt van triangulatie, wat betekent dat informatie uit verschillende databronnen wordt vergeleken (Vennix, 2011, p.267). De wetenschappelijke literatuur die wordt verzameld dient als theoretische fundering voor de empirisch te onderzoeken onderdelen van het onderzoek. Er wordt geprobeerd op basis van de gevonden literatuur in combinatie met de empirische bevindingen een antwoord te geven op de eerste vijf deelvragen. De zesde deelvraag, die ingaat op een aanbeveling, wordt beantwoord op basis van literatuuronderzoek en een eigen interpretatie van de gevonden resultaten.

Omdat een surveyonderzoek een overzicht biedt van een bepaald fenomeen, worden er veel respondenten meegenomen en worden er veel variabelen onderzocht. Het gaat om een steekproef, aangezien het moeilijk is om iedereen die tot de onderzoeksdoelgroep behoort mee te nemen in het surveyonderzoek. Het betreft een niet aselecte steekproef, aangezien niet elke onderzoekseenheid evenveel kans heeft om ondervraagd te worden. Dit heeft gevolgen voor de externe validiteit (ook wel generaliseerbaarheid) van dit onderzoek.


Binnen het surveyonderzoek zijn er verschillende typen. Dit zijn achtereenvolgens het cross-sectioneel onderzoek, panelonderzoek en tijdreeksonderzoek. Binnen dit onderzoek wordt er gekozen voor een cross-sectioneel onderzoek. Dit houdt in dat er materiaal wordt verzameld van een groot aantal respondenten over een reeks onderwerpen op slechts één tijdstip. Er is dus één tijdstip van meten, in tegenstelling tot de andere twee typen. Panelonderzoek en tijdreeksonderzoek voeren wel onderzoek uit door de tijd heen (Vennix, 2011, p.154; Verschuren & Doorewaard, 2015). Binnen dit onderzoek is daar (helaas) geen tijd voor.

Het is, na de keuze voor een surveyonderzoek, wel van belang dat er rekening wordt gehouden met de voor- en nadelen van deze onderzoeksstrategie. Korzilius (2008) omschrijft enkele voordelen. Allereerst is er de mogelijkheid om de gevonden resultaten te generaliseren. Dit wordt ook wel de externe validiteit genoemd. Er moet wel in acht worden genomen dat een selecte steekproef, wat dit onderzoek is, een beperkte externe validiteit heeft. Daarentegen is er wel een hoge betrouwbaarheid door het grote aantal onderzoekseenheden. Bovendien ontstaan er door de systematische manier van opzet, dataverzameling en data-analyse meer objectieve, betrouwbare, repliceerbare, kwantificeerbare en generaliseerbare gegevens. Door het brede bereik kunnen er algemeen geldende uitspraken worden gedaan. Tot slot is het een snelle manier van onderzoeken, wat binnen het tijdsbestek van deze scriptie past (Korzilius, 2008, p.121). 
Er zijn ook minpunten toe te bedelen aan het surveyonderzoek. Naast een geringe diepgang valt ook de bruikbaarheid (het vertalen van onderzoeksuitkomsten naar toepassingsmogelijkheden) te betwijfelen. Tevens is de interne validiteit beperkt. De controleermogelijkheden zijn klein, mede doordat er slechts één meting wordt gedaan. Dit zorgt ervoor dat er twijfel kan ontstaan omtrent het vaststellen van oorzaak en gevolg. Bovendien bestaat het gevaar van sociaal wenselijke antwoorden. Tot slot kan surveyonderzoek te maken krijgen met lage respons (Korzilius, 2008, p. 121-122).

In dit onderzoek naar de rol van boegbeeldwinkels in combinatiebezoek in middelgrote steden zijn er in principe twee doelen. Het eerste doel is om te achterhalen welke winkels fungeren als een boegbeeldwinkel en zodoende consumenten naar de steden trekken. Het tweede doel van dit onderzoek betreft als het ware een soort verdieping. Uit literatuuronderzoek is gebleken dat supermarkten bijdragen aan combinatiebezoek in een kleiner formaat steden. In dit onderzoek wordt gekeken of dit ook geldt voor de onderzochte, middelgrote steden. Er is gepoogd om kenmerken aan supermarkten toe te kennen die volgens literatuuronderzoek bijdragen aan combinatiebezoek. Deze kenmerken worden met behulp van de data getoetst, om combinatiebezoek met supermarkten in de onderzochte steden te beschrijven.
3.2 Onderzoeksmateriaal en dataverzameling
Om data te verzamelen middels een survey, kan men gebruik maken van schriftelijke en mondelinge vragenlijsten. In dit onderzoek is er, in overleg met DTNP, gekozen voor face-to-face enquête onderzoek (survey en enquête zijn elkaars synoniem (Korzilius, 2008, p.9)). Bezoekers van middelgrote stadscentra worden gevraagd deze enquêtes in te vullen. In dit onderzoek worden er gestandaardiseerde, gestructureerde, mondelinge vragenlijsten afgenomen. Hierdoor ontstaan er systematische gegevens (Korzilius, 2008, p.8-9). Het voordeel van mondelinge enquêtes ten opzichte van schriftelijke enquêtes is de hogere respons. Daarentegen zijn mondelinge enquêtes wel meer tijdrovend onder andere door meer voorbereidingstijd. Tevens bestaat de kans dat mensen sociaal wenselijk antwoorden (Korzilius, 2008, p.76). Aangezien er veel enquêtes worden afgenomen zijn er een aantal eisen aan de enquête. De enquête dient laagdrempelig te zijn (voor vrijwel iedereen te beantwoorden) en de vragen moeten snel te beantwoorden zijn. Dit betekent dat de enquête niet te lang mag zijn en dat er vooral gesloten vragen gesteld dienen te worden. Een vraag naar inkomen kan een gevoelige vraag zijn. Daarom is er gekozen voor een indeling in categorieën, in plaats van naar een bedrag te vragen. Op die manier wordt getracht veel mensen antwoord te laten geven op deze vraag.

In totaal zijn er 2.308 enquêtes afgenomen. Er zijn twaalf middelgrote steden in Nederland geselecteerd door DTNP. Met behulp van de enquêtes wordt informatie verzameld over het bezoekersgedrag van deze mensen. Het onderzoeksobject zijn de consumenten in de geselecteerde steden. Deze consumenten zijn tevens de bron van informatie. In overleg met Rik Eijkelkamp van DTNP wordt in tweetallen in de steden geënquêteerd op plekken waar mensen het centrum verlaten. Deze mensen hebben hun bezoek al gebracht en eventuele aankopen gedaan, waardoor er naar feitelijk gedrag kan worden gevraagd. Dat is ook de reden waarom er voor mondelinge face-to-face enquêtes is gekozen en bijvoorbeeld niet voor telefonische enquêtering (bij een dergelijke variant is vragen naar feitelijk gedrag minder betrouwbaar). Een voorbeeld van de gebruikte enquête is terug te vinden in bijlage A. De verantwoording voor de vragen die zijn opgenomen in de enquête is terug te vinden in bijlage B.

Er zijn twaalf steden geselecteerd in Nederland waar de enquêtes worden afgenomen. Het zijn middelgrote steden, oftewel grotere dorpskernen en kleine stadscentra. Alle steden beschikken over 20.000 tot 40.000 m2 winkelvloeroppervlak. De volgende steden zijn geselecteerd: Elst, Geleen, Gorinchem, Haaksbergen, Houten, Nijkerk, Tiel, Waalwijk, Wageningen, Wijchen, Woerden en Zevenaar (zie figuur 4 en tabel 3 in bijlage C). Het zijn verschillende stadskernen, gelegen in verschillende provincies. Op deze wijze kan worden aangenomen dat ze een redelijke afspiegeling vormen van het hele land, wat de generaliseerbaarheid van de resultaten iets kan vergroten. In de periode maart 2018 tot en met mei 2018 zijn de vragenlijsten afgenomen.


	Stad
	Provincie
	Aantal afgenomen enquêtes

	Elst
	Gelderland
	200

	Geleen
	Limburg
	188

	Gorinchem
	Zuid-Holland
	167

	Haaksbergen
	Overijssel
	194

	Houten
	Utrecht
	247

	Nijkerk
	Gelderland
	196

	Tiel
	Gelderland
	197

	Waalwijk
	Noord-Brabant
	171

	Wageningen
	Gelderland
	203

	Wijchen
	Gelderland
	164

	Woerden
	Utrecht
	177

	Zevenaar
	Gelderland
	204


3.2.1 Betrouwbaarheid

De steekproefgrootte is van groot belang voor de betrouwbaarheid van een onderzoek. Naarmate de steekproef groter is, neemt de betrouwbaarheid toe (Korzilius, 2008, p. 22). Hoe heterogener de groep respondenten, hoe groter de steekproef dient te zijn om betrouwbare uitspraken te kunnen doen (Vennix, 2011). Om de steekproef zo groot mogelijk te maken, wordt er in dit onderzoek samengewerkt met zes andere studenten. Op deze manier kunnen er in een korte tijd meer vragenlijsten worden afgenomen.

Naast het aantal eenheden en het meetinstrument, zijn ook de plaats en tijd van invloed op de betrouwbaarheid van een onderzoek. Het beste kan er op verschillende dagen, tijdstippen en locaties worden ondervraagd, om de betrouwbaarheid te vergroten (Korzilius, 2008, p. 24-25). Dit verkleint de kans op toevallige meetfouten. Externe omstandigheden (zoals het weer) kunnen het gedrag beïnvloeden. Zo kan een zonnige dag voor minder negatieve reacties zorgen dan een sombere, regenachtige dag (Korzilius, 2008, p.24). Om het onderzoek zo betrouwbaar mogelijk te maken is ervoor gekozen om elk stadscentrum op een doordeweekse dag en op een zaterdag te bezoeken. De dag waarop de enquêtes worden afgenomen kan namelijk invloed hebben op de gevonden resultaten omtrent combinatiebezoek. Doordeweeks zullen mensen wellicht meer gerichte aankopen doen en in het weekend gaan ze ‘er even uit’.
Omdat het weertype ook van invloed is op het beeld dat consumenten van het stadscentrum hebben, is het van belang om op verschillende momenten te enquêteren. Slecht weer (zoals regen of kou) kan worden geassocieerd met negatieve emoties (Parsons, 2001, p.81). Beter of goed weer (zon, hogere temperatuur) kan mensen stimuleren om langer in het stadscentrum te blijven en zodoende het type winkelen beïnvloeden (Parsons, 2001, p.81). Het is dus van belang om op verschillende dagen te gaan enquêteren om het aantal toevallige meetfouten zo klein mogelijk te maken. Dit kan de betrouwbaarheid van het onderzoek vergroten (Korzilius, 2008).
Ten slotte is het van belang om aandacht te schenken aan de plek waar in het stadscentrum de enquêtes worden afgenomen. Door te variëren in locatie, wordt de betrouwbaarheid groter. Auto parkeerplekken zijn vaak elders gesitueerd dan fietsenstallingen. Ov-gebruikers verlaten vaak op een andere plek het centrum dan mensen die te voet het centrum bezoeken. Door in duo’s naar de stad te gaan wordt er rekening gehouden met verschillende uitgangen van stadscentra, om een zo betrouwbaar mogelijk beeld te kunnen schetsen (Korzilius, 2008).

3.2.2 Validiteit

Validiteit is opgedeeld in vier soorten. Korzilius (2008) omschrijft inhoudsvaliditeit, begripsvaliditeit, interne validiteit en externe validiteit.

Met inhoudsvaliditeit probeert men vast te stellen of alle aspecten van een begrip goed zijn gemeten (Korzilius, 2008; Vennix, 2011, p.184). Dan gaat het met name om de vertaling van de te meten aspecten, naar vragen in de enquêtelijst. Het voldoen aan een inhoudsvalide onderzoek is zeker niet eenvoudig, maar wel zeer belangrijk. Het vooraf bestuderen van literatuur is een goed hulpmiddel (Korzilius, 2008, p.26-27). In dit onderzoek is er literatuur verzameld over boegbeeldwinkels, combinatiebezoek en kenmerken van supermarkten, om zo een gedegen literatuurstudie als basis te gebruiken.

Met begripsvaliditeit wilt men kijken of daadwerkelijk is gemeten wat men wilde meten. Op basis van de theorie gaat men na hoe een begrip met andere kenmerken samenhangt (Vennix, 2011, p.185). Daarover worden een aantal voorspellingen gedaan en nadat de gegevens zijn verzameld, kan men kijken of de voorspellingen na het onderzoek zijn uitgekomen (Korzilius, 2008, p. 28-29). De verwachting is dat de aanwezigheid van bepaalde boegbeeldwinkels leidt tot combinatiebezoek. Na het daadwerkelijke empirische onderzoek, zal uit de data-analyse blijken of deze voorspelling klopt of niet.


Met interne validiteit wordt de kwaliteit van de conclusies uit het hele onderzoek bedoeld. Er wordt eigenlijk gekeken of de conclusies die uit het onderzoek naar voren komen, niet veroorzaakt worden door mogelijke andere factoren (Korzilius, 2008, p.28). Interne validiteit heeft sterk te maken met causale interpretaties en redenaties van het type ‘X veroorzaakt Y’. Logischerwijs zou oorzaak X vooraf moeten gaan aan oorzaak Y. Bij een survey is dat moeilijk, omdat er meestal maar één meting plaatsvindt. Daarom wordt er door middel van theorie getracht een causale redenatie op te zetten (Korzilius, 2008, p.29). Vervolgens wordt de interne validiteit bepaald door alternatieve verklaringen voor het optreden van een bepaald fenomeen uit te sluiten (Korzilius, 2008, p.29).

Externe validiteit gaat over de reikwijdte of de generaliseerbaarheid van de conclusies naar populaties en andere omstandigheden, in de zin van tijd, plaats en omgeving (Korzilius, 2008, p.29). Men kan spreken van een extern valide onderzoek, als de uitkomsten generaliseerbaar zijn naar de gehele populatie (of bevolking). Wanneer dit het geval is kan men spreken van een inductief onderzoek, wat duidt op het gaan van het bijzondere naar het algemene (Vennix, 2011, p.43). Een aselecte steekproef is een controlemogelijkheid voor een extern valide onderzoek (Korzilius, 2008). Echter, binnen dit onderzoek kan men niet spreken van een aselecte steekproef. Niet alle centrumbezoekers hebben namelijk evenveel kans om bevraagd te worden. De dag, het tijdstip en andere randfactoren spelen een rol. Dit heeft als gevolg dat de onderzoeksresultaten niet generaliseerbaar zijn naar alle centrumbezoekers in middelgrote stadscentra. Hierdoor neemt de externe validiteit af, waardoor de uitkomsten dus niet gelden voor alle centrumbezoekers in middelgrote stadscentra (Korzilius, 2008). Over de deelnemende respondenten, de onderzoekspopulatie, kunnen wel uitspraken worden gedaan. Er is namelijk een ongelijke kans voor de mensen van de populatie om in de steekproef terecht te komen. Toevallige voorbijgangers worden bevraagd en kunnen zo in de steekproef belanden (Korzilius, 2008). Vervolgens wordt er vaak geëist dat de steekproef representatief is voor de totale populatie. Om de geënquêteerden een goede afspiegeling van de totale populatie te laten zijn, is het van belang om een zo divers mogelijke groep respondenten aan te spreken. Dit in de hoop om bepaalde groepen niet onder te vertegenwoordigen.
3.2.3 Non-respons

Binnen het uit te voeren surveyonderzoek is het belangrijk om rekening te houden met non-respons. Non-respons is het percentage respondenten uit de steekproef dat niet kan of wil meedoen aan het onderzoek (Korzilius, 2008, p.84). Een hoge respons kan grote gevolgen hebben voor het interpreteren van de uitkomsten van een onderzoek. Bij een respons van bijvoorbeeld 30%, moet naar de overige 70% worden gegist. De sterkte van uitspraken na de analyse valt daardoor te betwijfelen (Korzilius, 2008, p.84; Vennix, 2011, p.85).


Het is van belang dat er geen sprake is van selectieve non-respons. Dit betekent dat een bepaalde groep respondenten niet mee wil werken aan het onderzoek of dat er een groep respondenten oververtegenwoordigd is. Bij een selectieve non-respons geeft de steekproef een vertekend beeld van de populatie (Korzilius, 2008). Het is lastig om de achterhalen of er sprake is van selectieve non-respons, doordat er geen duidelijk steekproef kader is. Hierdoor is het onduidelijk wie de mensen zijn die niet mee willen werken aan het onderzoek. Desondanks is er een poging gedaan. Tijdens het enquêteren is bijgehouden wie niet mee wilde werken. Hierin is een onderscheid gemaakt in vrouw-jong, vrouw-oud, man-jong en man-oud. De non-respons van het aantal oude vrouwen lag hoger dan die van de overige drie categorieën. Daarentegen zijn in de uiteindelijke analyse ook meer vrouwen dan mannen opgenomen. Dit hoge non-respons aantal kan wellicht verklaard worden doordat er meer vrouwen zijn aangesproken dan mannen; hoe meer mensen van een bepaalde categorie worden aangesproken, hoe groter de kans is dat de non-respons hoger uitvalt. Daarentegen is het wel noodzakelijk om te vermelden dat in Geleen en Zevenaar enkele respondenten uit Duitsland kwamen. Dit zorgde ervoor dat sommigen van hen niet geënquêteerd konden worden, omdat er sprake was van een taalbarrière. Of dit selectieve non-respons genoemd mag worden en of het van doorslaggevende invloed zal zijn op de resultaten, valt te betwijfelen.
Om non-respons te beperken, zijn er verschillende tactieken ontworpen. Van tevoren kan men als onderzoeker zorgen voor een duidelijke vragenlijst die niet te lang is en waar volgorde in zit. Mede daarom is er in dit onderzoek een enquête opgesteld die één pagina lang is. Tevens is het van belang om het de respondent zo gemakkelijk mogelijk te maken. Zo dient de onderzoeker er bijvoorbeeld voor te zorgen dat er geen kosten gemaakt hoeven te worden (Korzilius, 2008, p.87). Door in het midden van de week survey af te nemen, wordt er voorkomen dat er op belangrijke feest- en vakantiedagen wordt geënquêteerd, wat een vertekend beeld kan geven (Korzilius, 2008, p.87). Tot slot kan ter voorkoming van non-respons de vragenlijst opnieuw worden voorgelegd, wat binnen het tijdsbestek van deze Bachelor thesis vrij onwaarschijnlijk lijkt.
3.3 Data-analyse

De gevonden data zijn, met uitzondering van de afgelegde looproutes, in een Excel bestand gezet. De gevonden data wordt in dit onderzoek verwerkt met behulp van het computerprogramma SPSS. Met dit programma kunnen statistische toetsen worden uitgevoerd. Voordat dit gedaan kan worden, is het van belang een overzicht te geven van de verzamelde data door middel van beschrijvende statistiek (McClave, Sincich, Knypstra, 2016, p.31). Binnen de beschrijvende statistiek zijn er verschillende manieren om de gegevens te beschrijven. Ten eerste, de frequentieverdelingen. Hiermee wordt inzicht verkregen in de samenstelling van het gegevensmateriaal (Korzilius, 2008, p.100). Frequentieverdelingen kunnen grafisch worden weergegeven (staafdiagram, cirkeldiagram). Daarnaast zijn er ook verschillende maten van centrale tendentie. Dit zijn de modus, het mediaan en het gemiddelde. Er wordt met behulp van de centrale tendentie gekeken waar de meest kenmerkende waarde, het zwaartepunt, van een variabele ligt. Laatste onderdeel van de beschrijvende statistiek betreft de mate van de spreiding. Het bereik en de standaardafwijking kunnen worden gebruikt om een beeld te geven van de verdeling van de variabele rondom het centrum (Korzilius, 2008, p.102; McClave et al., 2016, p.43-45).

Naast beschrijvende statistiek bevat dit onderzoek ook toetsende statistiek. Bij toetsende statistiek wordt de samenhang of relatie tussen twee variabelen onderzocht (Korzilius, 2008, p.103). Er wordt getoetst of de aanwezigheid van bepaalde boegbeeldwinkels leidt tot combinatiebezoek. Bij toetsende statistiek wordt gebruik gemaakt van verschillende methodes. Het meetniveau van de variabelen die worden gebruikt in het onderzoek bepaalt welke methodes gebruikt kunnen worden. 
Er wordt gebruik gemaakt van een logistische regressieanalyse. Bij een logistische regressieanalyse wordt een afhankelijke variabele voorspeld aan de hand van een of meerdere interval/ratio (of dummy) variabelen. Verschillende kenmerken van supermarkten worden getoetst, om te kijken of zij invloed hebben op combinatiebezoek. Tevens wordt er gekeken of het bezoekmotief invloed kan uitoefenen op combinatiebezoek met supermarkten dat plaatsvindt in middelgrote stadscentra. 


Voordat deze logistische regressieanalyse kan worden uitgevoerd, is het belangrijk om na te gaan of er geen sprake is van multicollineariteit. Hiervan is sprake als twee of meerdere onafhankelijke variabelen in het model sterk zijn gecorreleerd (McClave et al., 2016). Het kan zo zijn dat meerdere variabelen invloed hebben op combinatiebezoek met supermarkten. Zo wordt er gekeken naar de invloed van discounter, de afstand tot de vijfde winkel, de zichtrelatie en het bezoekmotief. Door na te gaan of er samenhang is tussen deze verklarende variabelen, kan er in de analyse eventueel worden ‘gecorrigeerd’ om de juiste resultaten te verkrijgen. 

4. Analyse

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het onderzoek gepresenteerd. Deze resultaten zijn verkregen op basis van de afgenomen enquêtes in de twaalf middelgrote stadscentra. In de eerste paragrafen wordt gebruik gemaakt van beschrijvende statistiek. Er wordt met behulp van deze beschrijvende statistiek een overzicht gegeven van de persoonskenmerken van de respondenten. Daarnaast zal er een overzicht worden gegeven van de boegbeeldwinkels in de twaalf middelgrote steden. Dit wordt gevolgd door een overzicht dat combinatiebezoek met supermarkten in de middelgrote stad laat zien. Een totaaloverzicht van supermarkten is opgenomen in tabel 1 en 2 in bijlage C. Na de beschrijvende statistiek wordt met behulp van toetsende statistiek achterhaald of de aanwezigheid van bepaalde boegbeeldwinkels leidt tot combinatiebezoek met supermarkten. De toegekende kenmerken aan de supermarkten op basis van literatuuronderzoek worden met behulp van toetsende statistiek onderzocht.
4.1 Databestand
In totaal zijn er 2.308 enquêtes afgenomen in de twaalf middelgrote steden. Belangrijk om te vermelden is dat enquêtes waar geen winkels of voorzieningen zijn bezocht toch zijn meegenomen in de analyse. Mensen kunnen een centrum namelijk recreatief bezoeken, wat een bezoekmotief is. Aangezien bezoekmotieven worden meegenomen in dit onderzoek, verklaard dat waarom deze enquêtes ook worden meegenomen in de analyse. 
4.2 Beschrijvende statistiek
Om inzicht te krijgen met wat voor respondenten er binnen dit onderzoek analyses zijn uitgevoerd, worden er een aantal persoonskenmerken met behulp van beschrijvende statistiek weergegeven. Het gaat om de variabelen leeftijd, geslacht, opleidingsniveau, bezoekmotief, huishoudenssamenstelling en maandelijks huishoudinkomen. 

4.2.1 Leeftijd

De leeftijd van de geanalyseerde respondenten ligt tussen 8 en 93 jaar. De gemiddelde leeftijd betreft 51 jaar, met een bijbehorende standaarddeviatie van 18,2. Dit betekent dat de variatie in leeftijd groot is. In een histogram (figuur 5) is de leeftijd van de respondenten weergegeven. Hieruit kan worden afgeleid dat de leeftijdsverdeling niet normaal verdeeld is. Meer informatie is terug te vinden in tabel 4 in bijlage D.
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Figuur 5: Histogram met leeftijdsverdeling, inclusief normale verdelingscurve.
4.2.2 Geslacht

Binnen dit onderzoek zijn meer vrouwelijke respondenten meegenomen dan mannelijke respondenten. Om precies te zijn is het absolute aandeel vrouwen 1532 en het aandeel mannen bedraagt 775. Relatief gezien gaat het om 66,3% vrouwen en 33,7% mannen. In onderstaand staafdiagram (figuur 6) is dit weergegeven. Op de x-as staat 1,00 voor het aandeel vrouwen en 2,00 voor het aandeel mannen. Meer informatie is te vinden in tabel 5 in bijlage D.
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Figuur 6: Staafdiagram met geslachtsverdeling
4.2.3 Opleidingsniveau

Bij het afnemen van de enquêtes konden respondenten kiezen uit zeven antwoordmogelijkheden wat betreft opleidingsniveau. Dit waren: lager, v(m)bo-mavo, havo, vwo, mbo, hbo en wo. De grootste categorie betreft hbo, met een percentage van 32%. De kleinste categorie is een vwo-opleiding, met 2,8%. Met een waarde van 5 als mediaan, kan worden gezegd dat de middelste waarde van het onderzoek mbo is. In figuur 7 is in een staafdiagram de verdeling van het opleidingsniveau onder de respondenten terug te vinden. Meer informatie is terug te vinden in tabel 6 in bijlage D.
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Figuur 7: Staafdiagram met opleidingsniveau
4.2.4 Bezoekmotieven

Binnen het onderzoek zijn er vier soorten bezoekmotieven onderscheidden. Consumenten kunnen het centrum bezoeken om er te winkelen, er boodschappen te doen, het doelgericht te bezoeken en om er recreatief te winkelen. Zoals te zien, is over het algemeen doelgericht winkelen het meest verricht in de onderzochte steden, met een percentage van 41%. Recreatief verblijf is het minst voorkomend, met een percentage van 13%. In figuur 8 is weergegeven hoe de verdeling van het bezoekmotief is. Meer informatie is terug te vinden in tabel 7 in bijlage D.
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Figuur 8: Cirkeldiagram met de verdeling van het bezoekmotief.
4.2.5 Huishoudenssamenstelling

In het onderzoek konden mensen kiezen uit drie soorten huishoudenssamenstellingen. Het betreft een éénpersoons samenstelling, een meerpersoons zonder kinderen samenstelling en een meerpersoons met kinderen samenstelling. Zoals is te zien in figuur 9 is er 981 keer aangegeven dat de respondent leeft in een meerpersoons zonder kinderen samenstelling. Een éénpersoons huishouden komt het minst voor. Bij deze variabele is tevens te merken dat het om een redelijk gevoelige vraag gaat, mede door de vrij hoge non-respons (of ‘missings’). Met een percentage van 3,9% hebben 91 mensen niet willen aangeven in wat voor huishoudsamenstelling ze leven. Dit is bovendien terug te vinden in tabel 8 in bijlage D.

4.2.6 Huishoudinkomen

Voor de verdeling van het huishoudinkomen, wat net als de huishoudsamenstelling een gevoelige vraag kan zijn voor respondenten, is een verdeling in categorieën gebruikt. Er is te zien dat 55% van de respondenten leeft met een maandelijks huishoudinkomen tussen de €1.500 en €3.700. De verdeling van een laag en een hoog huishoudinkomen zijn terug te vinden in figuur 10 en tabel 9 in bijlage D.
4.2.7 Boegbeeldwinkels

Op basis van het uitgevoerde onderzoek is gekeken welke winkels veel worden bezocht. Aangezien in de onderzochte steden ruim 2.300 respondenten zijn bevraagd en sommige respondenten wel tien winkels hebben bezocht, is ervoor gekozen geen totaaloverzicht op te nemen in de bijlagen. Dit zou te omslachtig worden en geen relevante data opleveren. Wel is ervoor gekozen om een overzicht te geven van de top 20 van bezochte winkels in de twaalf onderzochte steden.

	Winkel
	Aantal keer bezocht

	1. Hema
	592

	2. Kruidvat
	359

	3. Albert Heijn
	243

	4. Jumbo
	176

	5. Action
	162

	6. Etos
	123

	7. Blokker
	115

	8. Wibra
	84

	9. Lidl
	79

	10. Aldi
	78

	11. Bakker
	74

	12. H&M
	69

	13. Xenos
	61

	14. Van Haren
	54

	15. C&A
	52

	16. Intertoys
	47

	17. Zeeman
	47

	18. Bruna
	46

	19. Bakker Bart
	45

	20. COOP
	41


Figuur 11: Top 20 bezochte winkels

Zoals is te zien in figuur 11 zijn er behoorlijk wat winkels bezocht, met een paar echte koplopers. Hema, Kruidvat, Action en een aantal supermarkten scoren hoog, wat aangeeft dat deze winkels populair zijn onder de bezoekers van de onderzochte stadscentra. Opvallend is dat er geen modezaken of schoenenwinkels zijn die erg hoog scoren in bezoekaantallen. Zij komen in beeld vanaf de 12e plek in dit onderzoek. Dit past bij de huidige trend van een verschuiving van fysiek naar online shoppen in dergelijke branches (CBS, 2017; RTL Z, 2017).


Tijdens het onderzoek zijn mensen bevraagd welke winkels zij hebben bezocht. In de verwerking van de data zijn tien kolommen gemaakt met bezochte winkels (de respondent met de meeste bezoeken, bezocht tien winkels). Sommige respondenten bezochten één winkel, anderen vier, anderen zes. Het maximum is tien winkels. Wanneer een respondent bijvoorbeeld de Hema bezocht, kan dit de eerste en enige winkel zijn tijdens het centrumbezoek, maar tevens de vierde winkel. Feit is dat de winkel is bezocht. Wanneer een respondent de Hema heeft bezocht in combinatie met andere winkels tijdens dat centrumbezoek, wordt dit combinatiebezoek genoemd (Lambiri et al., 2017; Powe, 2012; Thomas & Bromley, 2003; Wrigley et al., 2009).


Om te kijken of bijvoorbeeld bovenstaande winkels voorkomen in combinatiebezoek, moeten er verschillende analyses worden uitgevoerd. De juiste methode hiervoor is echter zeer omslachtig en levert naar verwachting niet de juiste resultaten op. Dit komt vooral door het volgende. Uit de analyses blijkt dat de Hema het meest is bezocht. Uit de resultaten blijkt ook dat de Hema voorkomt in combinatiebezoek. Daarentegen is combinatiebezoek met de Hema per definitie nul, wanneer de Hema ontbreekt in een stadscentrum. De Hema kan dan simpelweg niet worden bezocht. Daarom wordt ervoor gekozen om deze analyses niet uit te voeren, aangezien het naar verwachting geen methodologisch sterke uitspraken zal opleveren. 
Desalniettemin is er wel gekeken naar drie winkels die in de top 20 als koplopers aangewezen kunnen worden. Het betreft de Hema, de Kruidvat en de Action. Er is berekend, met behulp van SPSS, tijdens hoeveel van de bezoeken deze winkels voorkomen in combinatiebezoek, wat terug te vinden is in figuur 12. Dit is gebaseerd op tabel 10 in bijlage D, waarna nog een laatste berekening is uitgevoerd. Zoals is te zien in de laatste kolom van figuur 12 komen deze winkels ontzettend vaak voor in combinatiebezoek. Bij alle drie de winkels is in meer dan 90% van de gevallen een bezoek aan de desbetreffende winkel gecombineerd met het bezoek aan een andere winkel. Let wel, dit geldt niet voor iedere Hema, Kruidvat en Action in de middelgrote stad. De resultaten mogen niet gegeneraliseerd worden, waardoor de uitspraken die gedaan kunnen worden, beperkt zijn. Er kan wel worden gezegd dat onder de mensen die geënquêteerd zijn deze winkels vaak werden bezocht en dat een bezoek aan deze winkels vaak werd gecombineerd met het bezoek aan andere winkels. Dit sluit aan bij de actualiteit, waarin de komst van een Hema, Kruidvat of Action over het algemeen positief wordt ontvangen (Den Toom, 2017; Maas, 2017; Paardekam, 2017). Omliggende ondernemers lijken te profiteren van de aanwezigheid van een dergelijke publiekstrekker.
Figuur 12: Combinatiebezoek publiekstrekkers

	Winkel
	Aantal bezoeken
	Aantal keer combinatiebezoek absoluut
	Relatief getal combinatiebezoek

	Hema
	592
	534
	90,20%

	Kruidvat
	359
	333
	92,76%

	Action
	162
	153
	94,44%


Figuur 11 levert een interessant inzicht op. Naast de Hema, Kruidvat en Action lijkt er een speciale rol te zijn weggelegd voor supermarkten. In de top 20 van bezochte winkels zijn maar liefst 5 supermarkten te vinden. Het gaat om de Albert Heijn, Jumbo, Lidl, Aldi en COOP. Schijnbaar zijn deze winkels populair en worden ze veel bezocht door de centrumbezoekers in de twaalf onderzochte steden. Dit inzicht werd al verwacht, wat is aangegeven in hoofdstuk 2 en 3. Empirisch klopt deze bevinding voor de gevonden resultaten, terug te zien in figuur 11. Aan de hand van supermarkten zullen er meer uitgebreide uitspraken worden gedaan over combinatiebezoek, wat terug te vinden is in de toetsende statistiek. Dit zou deels kunnen aansluiten bij de actualiteit, waarin supermarkten vaak ter discussie staan. Met name de komst van een nieuwe supermarkt gaat regelmatig gepaard met de nodige ophef (De Gelderlander, 2016; Dijkstra, 2017; Kelderman, 2017). Wellicht dat nieuwe inzichten over (combinatiebezoek met) supermarkten hier verandering in zou kunnen brengen.
4.3 Toetsende statistiek
In deze paragraaf wordt onderzocht in hoeverre er sprake is van combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Dit wordt gedaan aan de hand van een logistische regressieanalyse. In paragraaf 4.3.1 wordt gebruik gemaakt van een analyse zonder bezoekmotief. In paragraaf 4.3.2 wordt het bezoekmotief wel meegenomen in de logistische regressieanalyse.
4.3.1 Logistische regressieanalyse zonder bezoekmotief

Zoals uit paragraaf 4.2.7 is gebleken, zijn supermarkten populair onder de centrumbezoekers. Dit is uit meerdere onderzoeken gebleken (Barendse, 2005; BRO, 2012; DNTP, n.d.; Lambiri et al., 2017) waardoor het geen schokkende bevinding is. Desalniettemin is het interessant om hier wat specifieker naar te kijken. Op basis van literatuur zijn er kenmerken aan supermarkten toegekend, wat is toegelicht in het theoretisch kader. Het gaat om het al dan niet zijn van een discounter, de afstand tot de vijfde winkel en de zichtrelatie. 


In dit onderdeel van de analyse wordt er gekeken of bovenstaande kenmerken invloed hebben op combinatiebezoek. Met combinatiebezoek met supermarkten wordt bedoeld dat mensen naast het bezoek van een supermarkt, tevens een andere winkel bezoeken. Het is om het even of het supermarktbezoek vooraf of achteraf plaatsvindt aan het bezoek van een andere winkel. Hiertoe is in het databestand in SPSS een nieuwe variabele toegevoegd, welke ingaat op het volgende. Wanneer mensen een supermarkt hebben bezocht, bedraagt de codering 1. Wanneer mensen geen supermarkt hebben bezocht, bedraagt de codering 0. Voor het bezoek aan winkels is een vergelijkbare codering toegepast. Wanneer mensen een supermarkt hebben bezocht én een winkel hebben bezocht, wordt de codering 1 toegewezen. In dat geval is er sprake van combinatiebezoek. Wanneer mensen een supermarkt bezoeken, maar geen andere winkel bezoeken, wordt de codering 0 toegekend. Dit geldt ook voor een centrumbezoek met een winkelbezoek maar geen supermarktbezoek. Dit geldt tevens voor een centrumbezoek zonder het bezoek van een winkel dan wel supermarkt. Het combinatiebezoek, wat in de analyse ‘Combibezoek’ is genoemd, is de afhankelijke variabele. Aangezien er sprake is van een verdeling in ‘wel combinatiebezoek’ (codering 1) en ‘geen combinatiebezoek’ (codering 0), kunnen we spreken van een dichotome, afhankelijke variabele. Volgens De Vocht (2016) kan men dan gebruik maken van een logistische regressieanalyse.


Bij een logistische regressieanalyse wordt een afhankelijke variabele (in dit geval het wel of niet doen aan combinatiebezoek) voorspeld aan de hand van een of meerdere interval/ratio (of dummy) variabelen. Aangezien de afhankelijke variabele dichotoom is, kan de lineaire regressie niet worden toegepast. Bij toepassing van de lineaire regressie, zou de voorspelde waarde groter dan 1 of kleiner dan 0 kunnen worden. Hierdoor zouden de residuen erg groot kunnen worden waardoor de residuen niet meer normaal verdeeld zijn.

Een van de vooronderstelling van de logistische regressieanalyse is dat er geen multicollineariteit bestaat tussen de interval/ratiovariabelen (oftewel de onafhankelijke variabelen). Multicollineariteit houdt in dat twee van de verklarende variabelen sterk met elkaar correleren, wat wil zeggen dat minstens een van deze variabelen verklaard kan worden op basis van het model. Dit kan resulteren in een vertekend beeld afkomstig uit de analyse. Om de multicollineariteit te testen, is er in SPSS een analyse uitgevoerd. Het resultaat hiervan is terug te vinden in tabel 11 in bijlage E. Er wordt in deze tabel gekeken naar de laatste kolom, de zogenoemde ‘VIF’ waarde. Er wordt gebruik gemaakt van de vuistregel dat wanneer de VIF tussen de 1 en de 10 ligt, er geen sprake is van multicollineariteit. De VIF-waarden zijn achtereenvolgend 1.949, 1.128 en 1.781. Hierdoor kan men stellen dat de verklarende variabelen niet sterk met elkaar zijn gecorreleerd, waardoor ze meegenomen kunnen worden in de logistische regressieanalyse. 

De onafhankelijke variabelen zijn er drie in totaal. Het gaat om de somscore van de discounters (in de analyse ‘discounter_tot’), de somscore van de afstand tot de vijfde omliggende winkel (in de analyse ‘afstand_tot’) en de somscore van de zichtrelatie (in de analyse ‘zichtrelatie_tot’). 

De uitkomsten van de logistische regressieanalyse zijn terug te vinden in tabel 12 in bijlage E. Allereerst wordt er gekeken naar de ‘Classification Table’. Dit laat de waargenomen verdeling van de afhankelijke variabele zien. Er is 139 keer geen combinatiebezoek met een supermarkt verricht en 174 keer wel. Met dit ‘kale’ model worden 55,6% van de cases goed ingedeeld (dus per toeval). 

Met de ‘Omnibus Tests of Model Coefficients’ kan worden gekeken of het hele model significant is of niet. Dit is de cel rechts onderin de betreffende tabel. Aangezien deze waarde 0,304 (> 0,05) is kan men stellen dat het model niet significant verschilt van het ‘kale’ model. 


De Nagelkerke R2 is een maat voor de kwaliteit van het model en ligt altijd tussen 0 en 1. De Nagelkerke R2 bedraagt 0,015 wat duidt op een hele lage samenhang van de ‘discounter’, ‘afstand tot de vijfde winkel’ en ‘zichtrelatie’ met combinatiebezoek.

In de tabel ‘Variables in the Equation’ staan de regressiecoëfficiënten en hun p-waarden. In deze tabel is te zien dat de zichtrelatie (0,077), afstand tot de vijfde winkel (0,690) en de discounter (0,099) niet significant zijn. Alle drie liggen ze boven de grens van 0,05. Met ‘Wald’ kan worden gekeken wat het relatieve belang is van elke onafhankelijke variabele. De zichtrelatie heeft een Wald van 3,120 en is daarmee de hoogste van de drie. Afstand kent een Wald van 0,159 en discounter bedraagt 2,719. Relatief gezien is de zichtrelatie het meest belangrijk in dit model.

De ‘Classification Table Block 1’ geeft weer hoeveel cases er door het model goed worden voorspeld. Van het combinatiebezoek zonder supermarkten wordt 16,5% goed voorspeld, van het combinatiebezoek met supermarkten wordt 89,7% goed voorspeld. Echter zeggen deze percentages pas iets wanneer het wordt vergeleken met het ‘kale’ model (‘Block 0’). Op basis van toeval werd 55,6% goed voorspeld. In totaal wordt in het logistische regressiemodel 57,2% goed voorspeld. Het logistische regressiemodel zorgt zodoende voor een verbetering van 1,6% wat eigenlijk verwaarloosbaar is.

Op basis van de uitgevoerde analyse kan worden gesteld dat de drie onafhankelijke variabelen discounter, afstand tot de vijfde winkel en de zichtrelatie zeer weinig invloed hebben op combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Dit staat in tegenstelling tot de gevonden literatuur (Barendse, 2005;

BRO, 2012; DNTP, n.d.; Lambiri et al., 2017). Volgens deze literatuurstudie wordt verwacht dat bovenstaande variabelen invloed hebben op combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. In hoofdstuk 5 zal hier verder op worden ingegaan. 
4.3.2 Logistische regressieanalyse met bezoekmotief

In hoofdstuk 2 is al aan de orde gekomen dat het bezoekmotief invloed heeft op combinatiebezoek. Er wordt verwacht dat een bepaald soort bezoekmotief invloed heeft op het soort combinatiebezoek dat consumenten uitvoeren. In deze paragraaf wordt deze vooronderstelling getoetst.

In de uitgevoerde literatuurstudie wordt een onderscheid gemaakt in hedonistisch en utilitaristisch shoppen. Andere auteurs splitsen dit nog uit naar run-, fun- en doelshoppen (Evers et al., 2014; Evers et al., 2011; Gorter et al., 2003; Zhou et al., 2007). In de analyse wordt er een onderscheid gemaakt tussen ‘boodschappen doen’, ‘doelgericht winkelen’, ‘winkelen’ en ‘recreatief verblijf’. Volgens de gevonden literatuur valt onder het utilitaristische bezoekmotief het run- en doelgericht winkelen en onder het hedonistische bezoekmotief het funshoppen (Evers et al., 2014; Evers et al., 2011; Gorter et al., 2003; Zhou et al., 2007). Zodoende vallen ‘boodschappen’ doen en ‘doelgericht winkelen’ onder het utilitaristische bezoekmotief en het ‘winkelen’ en ‘recreatief verblijf’ onder het hedonistische bezoekmotief. 

Er is ervoor gekozen om het bezoekmotief mee te nemen in een nieuwe logistische regressieanalyse. De uitkomsten van de logistische regressieanalyse zijn terug te vinden in tabel 13 in bijlage E. Allereerst wordt er gekeken naar de ‘Classification Table’. Dit laat de waargenomen verdeling van de afhankelijke variabele zien. Er is 139 keer geen combinatiebezoek met een supermarkt verricht en 174 keer wel. Met dit ‘kale’ model worden 55,6% van de cases goed ingedeeld (dus per toeval). 


Met de ‘Omnibus Tests of Model Coefficients’ kan worden gekeken of het hele model significant is of niet. Dit is de cel rechts onderin de tabel. Aangezien deze waarde 0,013 (< 0,05) is kan men stellen dat het model wel significant verschilt van het ‘kale’ model. 


De Nagelkerke R2 is een maat voor de kwaliteit van het model en ligt altijd tussen 0 en 1. De Nagelkerke R2 bedraagt 0,053 wat duidt op een hele lage samenhang van de ‘discounter’, ‘afstand tot de vijfde winkel’, ‘zichtrelatie’ en ‘bezoekmotief’ met combinatiebezoek. Desalniettemin ligt deze waarde hoger dan in de logistische regressieanalyse uitgevoerd zonder het bezoekmotief.


In de tabel ‘Variables in the Equation’ staan de regressiecoëfficiënten en hun p-waarden. In deze tabel is te zien dat de zichtrelatie (0,135), afstand tot de vijfde winkel (0,722) en de discounter (0,300) niet significant zijn. Alle drie liggen ze boven de grens van 0,05. Daarentegen is het bezoekmotief (0,006) wel significant. Deze waarde ligt onder de grens van 0,05. Met ‘Wald’ kan worden gekeken wat het relatieve belang is van elke onafhankelijke variabele. De zichtrelatie heeft een Wald van 2,235. Afstand kent een Wald van 0,126 en de Wald van discounter bedraagt 1,075. Het bezoekmotief kent een Wald van 7,570. Relatief gezien is het bezoekmotief het meest belangrijk in dit model.


De ‘Classification Table Block 1’ geeft weer hoeveel cases er door het model goed worden voorspeld. Van het combinatiebezoek zonder supermarkten wordt 25,2% goed voorspeld, van het combinatiebezoek met supermarkten wordt 84,5% goed voorspeld. Echter zeggen deze percentages pas iets wanneer het wordt vergeleken met het ‘kale’ model (‘Block 0’). Op basis van toeval werd 55,6% goed voorspeld. In totaal wordt in het logistische regressiemodel 58,1% goed voorspeld. Het logistische regressiemodel zorgt zodoende voor een verbetering van 2,5% wat minimaal is.
Op basis van de uitgevoerde analyse kan worden gesteld dat de drie onafhankelijke variabelen discounter, afstand tot de vijfde winkel en de zichtrelatie weinig invloed hebben op combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Daarentegen is er wel een significant verband gevonden voor het bezoekmotief. Ook al is de gevonden samenhang minimaal, er kan wel worden gesteld dat het verband tussen het bezoekmotief en combinatiebezoek met supermarkten en andere winkels groter is dan het verband tussen de andere drie onafhankelijke variabelen en combinatiebezoek met supermarkten en andere winkels. Hier zal verder op worden ingegaan in hoofdstuk 5.
5. Conclusie, aanbeveling en discussie
In dit hoofdstuk wordt allereerst een antwoord gegeven op de hoofdvraag. Hiertoe zijn antwoorden op de deelvragen benodigd. Vervolgens worden er aanbevelingen gedaan, welke voornamelijk met de toekomstbestendige stad te maken hebben. In de laatste paragraaf van dit hoofdstuk zal er worden gereflecteerd op dit onderzoek.

5.1 Conclusie

Op basis van de verwerkte data die verzameld is in de twaalf middelgrote stadscentra, wordt gepoogd de hoofdvraag te beantwoorden. De hoofdvraag binnen dit onderzoek luidt als volgt:

In hoeverre heeft de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel in middelgrote stadscentra invloed op combinatiebezoek?

De beantwoording van de hoofdvraag is mogelijk doordat er deelvragen zijn opgesteld. Het antwoord op deze deelvragen leidt samen tot de beantwoording van de hoofdvraag.

Allereerst is gepoogd te achterhalen wat boegbeeldwinkels zijn in de twaalf onderzochte, middelgrote stadscentra. In hoofdstuk 4 is hier een overzicht van gegeven, wat heeft geleid tot een aantal inzichten. Winkels zoals de Hema, Kruidvat en Action kunnen als echte boegbeeldwinkels worden gezien in de onderzochte middelgrote steden. Tevens komen zij vaak voor in combinatiebezoek. Ook ketens zoals Wibra, Blokker en Etos worden vaak bezocht. Opvallend in deze ranglijst is dat in de top 20 maar liefst vijf supermarkten zijn genoteerd. Het gaat om de Albert Heijn, de Jumbo, de Lidl, de Aldi en de COOP. Dit wekte interesse tijdens dit iteratieve onderzoek, waardoor ervoor is gekozen hier specifieker naar te kijken. Op basis van literatuuronderzoek kan worden verklaard waarom supermarkten in dit formaat steden zo populair zijn (Barendse, 2005; BRO, 2012; DNTP, n.d.; Lambiri et al., 2017). Uit dit literatuuronderzoek is de vooronderstelling naar voren gekomen dat de aanwezigheid van en het bezoek aan supermarkten in middelgrote stadscentra leidt tot combinatiebezoek met andere winkels.

Na het aanmaken van verschillende variabelen in het databestand is getracht te achterhalen in hoeverre supermarkten voorkomen in combinatiebezoek met andere winkels. In totaal zijn er 414 respondenten in dit onderzoek die naast een supermarkt ook een andere winkel bezoeken. Dit wordt in dit onderzoek combinatiebezoek met supermarkten genoemd. Het totaalaantal supermarkten dat is bezocht is opgenomen in tabel 1 en 2 in bijlage C. 

Zoals vermeld in hoofdstuk 2, zijn er meerdere kenmerken van supermarkten die kunnen bijdragen aan combinatiebezoek (Barendse, 2005; BRO, 2012; Distrifood, n.d., DNTP, n.d.; Hafkamp, 2010; Lambiri et al., 2017). Binnen dit onderzoek wordt er gekeken naar het label ‘discounter’, de afstand tot de omliggende winkels en de zichtrelatie. Uit de logistische regressieanalyse is gebleken dat deze drie variabelen geen van allen significant bijdragen aan combinatiebezoek. Dit houdt in dat ze niet noemenswaardig bijdragen aan combinatiebezoek met supermarkten in de onderzochte steden. 
De verwachting was dat het soort bezoekmotief invloed zou hebben op combinatiebezoek met supermarkten. In de tweede logistische regressieanalyse die is uitgevoerd, is naast de drie eerdergenoemde onafhankelijke variabelen, het bezoekmotief als onafhankelijke variabele toegevoegd. De indeling die is gemaakt binnen het bezoekmotief is theoretisch onderbouwd op basis van een literatuurstudie 
(Evers et al., 2014; Evers et al., 2011; Gorter et al., 2003; Zhou et al., 2007). Er is een significant verband gevonden tussen het bezoekmotief en gecombineerd winkelbezoek. Hiermee kan worden gesteld dat het bezoekmotief invloed heeft op combinatiebezoek tussen supermarkten en andere winkels. Het is een enigszins verrassende uitkomst van dit onderzoek, waarin werd verwacht dat voornamelijk bepaalde kenmerken van supermarkten invloed zouden hebben op combinatiebezoek met supermarkten. Uit de uitgevoerde analyses is gebleken dat dit niet zo is. Hiermee kan wellicht een bijdrage worden geleverd aan de bestaande literatuur, zoals beschreven in de wetenschappelijke relevantie (paragraaf 1.6.1).

Aan de hand van de gevonden resultaten wordt er gepoogd een uitspraak te doen over wat de kans op gecombineerd winkelbezoek kan vergroten. Tevens worden de resultaten geïnterpreteerd om input te kunnen leveren voor een effectieve inrichting van de toekomstbestendige stad. Hiervoor wordt doorverwezen naar paragraaf 5.2 (de aanbeveling). Op basis van de verstrekte informatie wordt nu getracht een antwoord te geven op de hoofdvraag.
De hoofdvraag binnen dit onderzoek gaat in op het feit in hoeverre de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel zorgt voor combinatiebezoek. Allereerst kan er worden gesteld dat de aanwezigheid van bepaalde winkels in ieder geval zorgt voor veel bezoeken. Zoals eerder vermeld gaat het om bepaalde winkels en in het bijzonder supermarkten. Er is geen verband gevonden tussen de kenmerken toegekend aan supermarkten en combinatiebezoek met supermarkten. Daarentegen is er wel aangetoond dat het bezoekmotief invloed heeft op combinatiebezoek met supermarkten. 


Ondanks dat de toegepaste kenmerken geen invloed hebben in dit onderzoek, hoeft dat niet per definitie te betekenen dat de toegekende kenmerken geen invloed kunnen uitoefenen op combinatiebezoek met supermarkten. Er is combinatiebezoek ontdekt tussen supermarkten en andere winkels. Dit betekent dat mensen wel degelijk supermarktbezoek combineren met het bezoek aan andere winkels (of vice versa). Er zijn respondenten bevraagd in twaalf middelgrote stadscentra, maar door het ontbreken van een steekproefkader kan er niet worden gezegd dat de toegekende kenmerken geen invloed hebben in andere middelgrote steden in Nederland. Vergelijkbaar onderzoek zou in andere steden wel een verband kunnen weergeven tussen de toegekende kenmerken en combinatiebezoek. Tot slot zouden er binnen dit specifieke onderzoek andere variabelen van invloed kunnen zijn op combinatiebezoek, die in dit onderzoek niet zijn getoetst. Vervolgonderzoek zou dit kunnen aantonen.
De aanwezigheid van boegbeeldwinkels, in dit onderzoek voornamelijk supermarkten, zorgt voor combinatiebezoek. De specifieke oorzaak voor dit combinatiebezoek is in dit onderzoek voor de onderzochte steden niet direct gevonden.

5.2 Aanbeveling
In deze paragraaf wordt op basis van het verrichtte onderzoek een aanbeveling gegeven. Dit gaat eigenlijk om twee deelvragen die vooraf aan het onderzoek zijn opgesteld. Allereerst wordt er ingegaan op factoren die de kans op gecombineerd winkelbezoek kunnen vergroten. Vervolgens wordt er gekeken welke input de resultaten uit dit onderzoek kunnen leveren voor een effectieve inrichting van de toekomstbestendige stad. De beantwoording van deze deelvragen wordt gekoppeld aan de doelstelling van dit onderzoek. 
De doelstelling van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in hoeverre de aanwezigheid van boegbeeldwinkels een rol speelt in combinatiebezoek in middelgrote steden. Daarbij wordt gekeken welke bezoekmotieven invloed hebben op dit combinatiebezoek.

Een goede inpassing van de gevonden boegbeeldwinkels in de binnenstad zorgt voor combinatiebezoek, wat voor bestedingen in verschillende branches kan zorgen. Dit kan ten goede komen aan meerdere partijen, zoals omschreven in de maatschappelijke relevantie (paragraaf 1.6.2). Schijnbaar zorgt de aanwezigheid van een boegbeeldwinkel, met daarbij in de buurt andere winkels, voor combinatiebezoek. Dit past bij het synergie-effect dat Barendse (2005) aanhaalt. In het bijzonder zorgt functiesynergie voor combinatiebezoek. Wanneer er sprake is van functiesynergie zorgt een trekker voor het aantrekken van bezoekers en verlengt de grote verscheidenheid aan functies in de directe omgeving de verblijfsduur van de bezoeker (Barendse, 2005). Wat er dan voor overige functies in de directe omgeving aanwezig zijn, kan combinatiebezoek beperkt houden of juist vergroten. 
Uit dit onderzoek is gebleken dat met name het bezoekmotief van consumenten invloed uitoefent op het combineren van winkelbezoeken. Het voornaamste doel van de bezoekers in de onderzochte centra is doelgericht winkelen en boodschappen doen. Het gaat om echte run- en doelshoppers (Evers et al., 2014; Evers et al., 2011; Gorter et al., 2003). Deze utilitaristische centrumbezoekers prefereren aspecten die het gemak, de bereikbaarheid en de efficiëntie tijdens het centrumbezoek zo hoog mogelijk maken (Evers et al., 2014). Het is echter wel lastig om op basis van dit onderzoek hier harde uitspraken over te kunnen doen. Er is namelijk wel ondervonden dat er combinatiebezoek plaatsvindt tussen supermarkten en overige winkels. Tevens is er een significant verband gevonden tussen het bezoekmotief en combinatiebezoek tussen supermarkten en overige winkels. Daarentegen is het moeilijk om te zeggen wat nu precies de kans op gecombineerd winkelbezoek vergroot. 


Aansluitend op bovenstaande informatie is het mogelijk het een en ander te zeggen over de effectieve inrichting van de toekomstbestendige stad en eventueel hoe boegbeeldwinkels hierin kunnen worden ingepast. Zoals in paragraaf 2.4 al is genoemd dient allereerst de consument centraal te staan in de toekomstige stad (Vroege, 2010). In de twaalf onderzochte steden zijn dit met name de run- en doelconsumenten. Wanneer het centrum niet relevant is voor de consument, blijft ze weg. Om toekomstbestendig te zijn dienen de twaalf onderzochte steden dus tegemoet te komen aan de wensen van de utilitaristische centrumbezoeker.

Teller en Reuterrer (2008) wijzen op het feit dat consumenten moeten komen, iets kopen en nog eens willen komen. Dit om te voorkomen dat binnensteden nog meer onder druk komen te staan. Een recreatieve binnenstad biedt hiervoor naar alle verwachting de beste kansen (DTNP, n.d.). Echter, de onderzochte centra worden slechts weinig op een recreatieve wijze bezocht. Het valt daarom te betwijfelen of investeringen benodigd zijn om de steden recreatiever in te richten en zodoende net als in grote steden aan funshoppers tegemoet te komen. Focus op de grootste groep bezoekers, die run- en doelgericht komen, lijkt meer voor de hand liggend. Er is zodoende een taak weggelegd voor stadsbestuurders en eventuele centrummanagers om verdere, specifiekere kennis te vergaren over de (voorkeuren van de) voornaamste groep centrumbezoekers (Heijde & Peddemors, 2006; Raatgever et al., 2015, p.13). Op basis van deze kennis dienen de centra zodanig ingericht te worden, dat het de ‘juiste’ bezoekers aantrekt wat ten goede komt aan de algehele atmosfeer van de binnenstad (Atzema et al., 2012; Clarke et al., 2012; Finn & Louviere, 1996; Lambiri et al., 2017; Oppewal & Timmermans, 1997; Teller & Elms, 2010).

Wanneer er wordt gekeken naar input voor een effectieve inrichting van de toekomstbestendige stad, komt vrijwel tegelijkertijd eventueel vervolgonderzoek aan bod. Desondanks zijn er factoren die op basis van dit onderzoek meegenomen zouden kunnen worden in stedelijke (her)inrichting om het centrum toekomstbestendig te maken. Allereerst is het advies om de genoemde boegbeeldwinkels in het winkelaanbod op te nemen. Ten tweede wordt geadviseerd om het gemak, de bereikbaarheid en de efficiëntie van de grootste groep bezoekers, de run- en doelshopper, te vergroten. Voor de positionering van winkels in de binnenstad om combinatiebezoek te vergroten is vervolgonderzoek nodig. Dat is in dit onderzoek namelijk niet specifiek onderzocht. Het onderzoek van Oppewal en Timmermans (1997) kan een hulpbron zijn. Zij gaan in op hoe ontwikkelaars invloed kunnen uitoefenen op het (re)positioneren van ondernemingen om de attractiviteit voor consumenten te vergroten. Bovendien kijken ze naar de grootte en locatie van winkels, in bestaande en nieuw te ontwikkelen centra. 

Voor verder vervolgonderzoek is het allereerst belangrijk om goed te kijken naar de aantrekkingskracht van de centra. Wanneer het centrum voornamelijk bezoekers aantrekt vanuit de (omliggende) kernen, is het beter mogelijk om aanpassingen aan te brengen die tegemoetkomen aan die specifieke centrumbezoekers. Het aantrekken van mensen uit de wijde omgeving is mogelijk, maar men dient zich af te vragen of dit de moeite waard is. Raatgever (2014) adviseert om te zorgen voor een compleet aanbod in een comfortabel winkelgebied. Dit is zeker waar, echter dient men zich af te vragen op welke groep bezoekers een stad zich richt. In vervolgonderzoek zou de afgelegde afstand van de centrumbezoeker tot het centrum meegenomen kunnen worden. Hier kunnen de voornaamste behoeften aan worden gekoppeld, wat inzichten kan opleveren voor bijvoorbeeld het gewenste winkelaanbod. Er wordt namelijk geklaagd dat winkelgebieden allemaal op elkaar lijken (Clarke et al., 2012; Evers, 2014). Een binnenstad lijkt ervoor te moeten zorgen dat het aanbod aansluit op de grootste groep bezoekers van het centrum. Zo veel mogelijk consumenten proberen aan te trekken past niet bij het onderzochte formaat steden. De verwachting is dat uit vervolgonderzoek blijkt dat aansluiting bij de voornaamste doelgroep noodzakelijk is, op basis daarvan aanpassingen aangebracht kunnen worden en zodoende ervoor gezorgd kan worden dat díe doelgroep tevreden is, iets koopt en terugkomt.
5.3 Discussie
In deze paragraaf wordt er gereflecteerd op het onderzoek, waarmee tevens verbeterpunten worden aangehaald.

De eerste versie van de gebruikte enquête bevatte nog geen vraag die inging op de huishoudenssamenstelling. Na de eerste enquête dag bleek dat de vraag over de huishoudenssamenstelling toch nog toegevoegd diende te worden. Een groepslid had dit nodig voor zijn/haar analyses. Dit heeft DTNP toegevoegd aan de enquête, maar helaas missen er in de data wat gegevens over deze variabele. 


Als groep hebben we ervaren dat de enquêtelijst vrij lang was. Sommige respondenten hadden hier zichtbaar moeite mee, wat minder serieuze antwoorden kan opleveren. Met name het middelste gedeelte, waarin maar liefst 13 rapportcijfers werden gevraagd, werd als vertragend en te langdurend ervaren. Wellicht dat sommige rapportcijfers verwijderd of samengevoegd hadden kunnen worden.

Tevens zijn er aan het begin én het einde van de vragenlijst persoonlijke vragen opgenomen. Vooral bij het tweede blok persoonlijke vragen is vernomen dat respondenten minder welwillend en soms zelfs afkeurend antwoord gaven. Dit kan een vertekend beeld opleveren in de eindresultaten.


Door op doordeweekse dagen en weekenddagen in duo’s op pad te gaan, bleek de norm van 60 enquêtes per dag per persoon te hoog gegrepen. Vooral doordeweeks worden de centra minder drukbezocht, wat de respons minder hoog laat uitvallen. In overleg met de groep en DTNP is het aantal van 60 bijgesteld naar een streefgetal van 50 per persoon per dag, wat de druk wat minder hoog maakte. Hierdoor kon aan een respondent ietsje meer tijd worden besteed wat wellicht tot meer betrouwbare resultaten heeft geleid. Binnen de groep kwam het advies naar voren om in volgende jaren op weekenddagen in duo’s op pad te gaan en op doordeweekse dagen in drietallen de enquêtes af te nemen. Tevens wordt er geadviseerd om personen tweemaal naar dezelfde stad te laten gaan, zodat goede locaties voor het afnemen van de enquêtes de tweede keer direct gebruikt kunnen worden.

Gevoelige vragen zoals het inkomen en de huishoudenssamenstelling zijn gecategoriseerd. Dit om te veel non-respons te voorkomen. Het heeft uiteindelijk tot weinig non-respons geleid. Echter, door een categorisering van bijvoorbeeld het maandelijks huishoudinkomen in laag (<1.500), midden (1.500-3.700) en hoog (>3.700), vallen zeer veel respondenten in de middelste groep. Allereerst leidt een maandelijks huishoudinkomen tegen de ondergrens van de middelste categorie naar verwachting tot een ander bestedingspatroon dan een huishoudinkomen tegen de bovengrens van die categorie. Bovendien zegt een huishoudinkomen minder over de individuele respondent. Het zegt iets over de bestedingsmogelijkheden van het totale huishouden en niet zozeer iets over de bevraagde respondent.


Doordat er samengewerkt wordt in een groep, is het zeer belangrijk om duidelijke afspraken te maken. Met name de invoer en codering van data is een proces dat nauwlettend in de gaten gehouden dient te worden. Rekening houden met de eenheden van variabelen ging bij het invoeren redelijk prima. Daarentegen ging er wel het een en ander mis bij het invoeren van punten en komma’s voor rapportcijfers en streepjes en vraagtekens bij het aangeven van ontbrekende waarden. Ook het werken in een ‘drive’ en het opbouwen van de syntax in SPSS heeft veel voeten in aarde gehad. Er had eenduidiger afgesproken moeten worden wie welke verandering zou aanbrengen om ongemakken te voorkomen. Helaas is de groep in haar totaliteit hier nalatig in geweest. Dit heeft voor meerdere groepsgenoten geleid tot vertraging, wat als zeer vervelend is ervaren. In het vervolg is het wellicht verstandig om te werken met een soort draaiboek, zodat er heldere afspraken gemaakt kunnen worden.

Tot slot dient het besef aanwezig te zijn dat de gevonden resultaten niet te generaliseren zijn naar alle centrumbezoekers van middelgrote stadscentra in Nederland. Doordat er geen steekproefkader aanwezig is, wat behandeld is in hoofdstuk 3, gelden de uitspraken op basis van de resultaten alleen voor de respondenten die hebben meegedaan aan dit onderzoek.
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7. Bijlagen

Bijlage A: Voorbeeld enquête
[image: image5.emf]vj mj nr. 1
vo mo

1a. Welke winkels/horecalvoorzieningen heeft u bezocht?

1c. Heeft u voorafgaand aan of tijdens dit bezoek internet geraadpleegd? Zo ja, waarvoor?
Ja / Nee

' » reis / parkeren / product / winkel / anders............c.ueeiviiieiiiiii e
2a. Hoe vaak bezoekt u het centrum gemiddeld? 2b. Duur van dit centrumbezoek
....................... X per dag / week / maand / jaar SRR 10119

3. Vervoermiddel: te voet / fiets / auto / ov / ...
4. Uitgaven bezoek: € ......... winkels / € ......... horeca/ € ......... diensten/ambachten/ € ......... overig

5a. Leeftijd: ........... jaar geslacht: M / V 5b. Postcode (/Woonplaats): .......................oo.

6. Rapportcijfers

Centrum geheel ... Uitstraling panden ... Gezelligheid ...
Diversiteit ... Etalages ... Bereikbaarheid ...
Kwaliteit Winkels ... Netheid straat ... Parkeren ...
Anw. lokale winkels ....... Inrichting straat ... Lengte winkelcircuit ......

Aanbod Horeca ...
7a. Leegstand: nauwelijks / enig / gemiddeld / substantieel / heel veel

7b. Leegstandsbeleving: niet storend / weinig storend / redelijk storend / storend / erg storend

8a. Verhouding ketens t.o.v. lokale winkels: veel meer / meer / zelfde verhouding / minder / veel minder
8b. Mening verhouding: veel te veel / te veel / tevreden / te weinig / veel te weinig

9. Wat is uw afgelegde route + gebruikte parkeer- of stallingslocatie? >

Route te voet: /\/ Route per fiets: R Parkeerlocatie(s): x

Locatie enquete: o
10. Opleidingsniveau: Lager / v(m)bo-mavo / havo / vwo / mbo / hbo / wo

11. Maandinkomen huishouden: Laag (<1.500) / Midden (1.500-3.700) / Hoog (>3.700)

12. Huishoudenssamenstelling: Eénpersoons / Meerpersoons zonder kinderen / Meerpersoons met kinderen









1a. Welke winkels/horeca/voorzieningen heeft u bezocht?

.................................   .................................   .................................   .................................

.................................   .................................   .................................   .................................

.................................   .................................   .................................   .................................

1b. Wat is de reden dat u naar het centrum bent gekomen?

...................................................................................................................................................................................

1c. Heeft u voorafgaand aan of tijdens dit bezoek internet geraadpleegd? Zo ja, waarvoor?

Ja  /  Nee   

        reis / parkeren / product / winkel / anders..................................................................

2a. Hoe vaak bezoekt u het centrum gemiddeld?

....................... x per           dag  /  week  /  maand  /  jaar

3. Vervoermiddel:  te voet  /  fie

t

s  /  auto  /  ov  /  .....................

4. Uitgaven bezoek:  € .........   winkels /  € .........    horeca /  € .........     diensten/ambachten /  € ......... overig

5a. Leeftijd: ...........  jaar          geslacht:     M   /   V      5b. Postcode (/Woonplaats): ...............................

6. Rapportcijfers 

          

7a. Leegstand:   nauwelijks / enig / gemiddeld / substantieel / heel veel 

7b. Leegstandsbeleving:  niet storend / weinig storend / redelijk storend / storend /  erg storend

8a. Verhouding ketens t.o.v. lokale winkels:  veel meer / meer / zelfde verhouding / minder / veel minder

8b. Mening verhouding:  veel te veel / te veel / tevreden / te weinig / veel te weinig

9. Wat is uw afgelegde route + gebruikte parkeer- of stallingslocatie?      

►

Route te voet:      Route per fie t s:       Parkeerlocatie(s):

                  Locatie enquete: 

10. Opleidingsniveau:  Lager     /   v(m)bo - mavo  /   havo    /     vwo   /   mbo   /    hbo /     wo 

11. Maandinkomen huishouden:  Laag (<1.500)   /   Midden (1.500-3.700)   /   Hoog (>3.700) 

     

12. Huishoudenssamenstelling: Eénpersoons  /  Meerpersoons zonder kinderen / Meerpersoons met kinderen

2b. Duur van dit centrumbezoek

 ................. min

Centrum geheel  .......    Uitstraling panden  .......    Gezelligheid    ......

Diversiteit    .......    Etalages    .......    Bereikbaarheid  ......

Kwaliteit Winkels  .......    Netheid straat   .......    Parkeren    ......

Anw. lokale winkels  .......    Inrichting straat  .......    Lengte winkelcircuit  ......

Aanbod Horeca  .......

x

o

vj          mj 

vo          mo

2 b .   D u u r   v a n   d i t   c e n t r u m b e z o e k

  . . . . . . . . . . . . . . . . .   m i n

nr. 1


Bijlage B: Verantwoording enquêtevragen

Verantwoording enquêtevragen DTNP
Vraag 0a. Non-respons en onderverdeling in categorieën.

Binnen het uit te voeren surveyonderzoek is het belangrijk om rekening te houden met non-respons. Non-respons is het percentage respondenten uit de steekproef dat niet kan of wil meedoen aan het onderzoek (Korzilius, 2008, p.84). Een hoge respons kan grote gevolgen hebben voor het interpreteren van de uitkomsten van een onderzoek. Bij een respons van bijvoorbeeld 30%, moet naar de overige 70% worden gegist. De sterkte van uitspraken na de analyse valt daardoor te betwijfelen (Korzilius, 2008, p.84; Vennix, 2011, p.85).

        
Om non-respons te beperken, zijn er verschillende tactieken ontworpen. Van tevoren kunnen onderzoekers zorgen voor een duidelijke vragenlijst die niet te lang is en waar volgorde in zit. Tevens is het van belang om het de respondent zo gemakkelijk mogelijk te maken. Zorg er bijvoorbeeld voor dat er geen kosten gemaakt hoeven te worden (Korzilius, 2008, p.87). Door in het midden van de week survey af te nemen, wordt er voorkomen dat er op belangrijke feest- en vakantiedagen wordt geënquêteerd, wat een vertekend beeld kan geven (Korzilius, 2008, p.87). Na afloop van het onderzoek kan er worden overwogen om in het uiterste geval het probleem ‘weg te definiëren’. Ook kan de vragenlijst opnieuw worden voorgelegd, wat binnen het tijdsbestek van deze bachelor thesis vrij onwaarschijnlijk lijkt.

        
De non-respons wordt onderverdeeld in vrouw-jong, vrouw-oud, man-jong en man-oud. Hierdoor is het mogelijk om specifieker te kijken op welke groepen van de onderzoekspopulatie de uitspraken van toepassing zijn.
0b. Verlaat u het centrum?

Centrum verlatende mensen worden om een bepaalde reden bevraagd binnen dit onderzoek. DTNP voert in samenwerking met de Radboud Universiteit een onderzoek uit naar de bezoekmotieven van bezoekers aan middelgrote steden (DTNP, 2014). Er wordt gevraagd naar uitgaven, looproute, vervoermiddel, bezoekduur, woonplaats, leeftijd, geslacht en bezoekfrequentie. Door bezoekers te bevragen wanneer ze het centrum verlaten, ontstaat een actueel beeld van het bezoekersprofiel, het bezoekersgedrag en de functie die een centrum binnen de regio kan hebben (DTNP, 2014). Alvorens er uitspraken gedaan kunnen worden over bovenstaande aspecten die te maken hebben met feitelijk gedrag, is het van belang om de vraag ‘verlaat u het centrum?’ te stellen. Vandaar dat deze vraag is opgenomen in de vragenlijst.

1a. Welke winkels of voorzieningen heeft u bezocht?

Deze vraag sluit aan bij de motivatie bij vraag 0a. Om uitspraken te kunnen doen over het soort bezoek, de bezoekfrequentie en de bezoekmotieven van bezoekers aan middelgrote steden, is het van belang om te vragen welke winkels of voorzieningen er zijn bezocht. Wanneer hier inzicht in is verkregen, kan worden bepaald wat bijvoorbeeld het bezoekmotief is van bezoekers (Evers, Tennekes, Van Dongen, 2015). Winkels en voorzieningen kunnen zodoende worden opgedeeld in categorieën, waardoor er uitspraken gedaan kunnen worden over bijvoorbeeld bezoekmotieven. Voordat dit mogelijk is, is het van belang om inzicht te krijgen in de bezochte winkels en voorzieningen. Vandaar dat de vraag ‘welke winkels of voorzieningen heeft u bezocht?’ is opgenomen in de vragenlijst.
1b. Wat is de reden dat u nu naar het centrum bent gekomen? Waarvoor bent u vandaag gekomen?

De reden dat deze vraag is opgenomen in de enquête, is dat meerdere studenten het aspect ‘bezoekmotief’ meenemen in hun onderzoeksvraag. Er zijn meerdere manieren waarop het bezoekmotief kan worden gesplitst. Arnold en Reynolds (2003) spreken over hedonistische en utilitaire bezoekmotieven. Hedonistische consumptie wordt gelinkt aan multi-sensorische aspecten (waarbij meerdere zintuigen worden geprikkeld), fantasie en emotionele aspecten van winkelen. Hirschman en Holbrook (1982) voegen hieraan toe dat deze vorm van consumptie wordt gedreven door het plezier dat een consument haalt uit het gebruiken van het product. Daarentegen geven Babin et al. (1994) aan dat hedonistische motieven hetzelfde zijn als een utilitaire vorm, maar met het verschil dat de taak of het doel bij een hedonistisch bezoekmotief het vervullen is van hedonistische behoeften, zoals plezier, amusement, fantasie en zintuigprikkeling.

Zhou et al. (2007) geven aan dat een utilitair motief aspecten bevat zoals efficiëntie, snelheid én, zoals het woord utilitair al aangeeft, ‘functie’. Consumenten met een utilitair bezoekmotief willen één of meerdere producten kopen in een zo kort mogelijke tijd voor een zo laag mogelijke prijs (Zhou et al., 2007).

Een andere manier om bezoekmotieven op te splitsen, is de verdeling in run-, fun- en doelshoppen. Deze verdeling komt in grote lijnen overeen met de eerdergenoemde verdeling. Echter, bij deze verdeling wordt het utilitaire motief opgedeeld in een run- en doelmotief. Bij deze verdeling wordt funshoppen beschreven als “bezoeken aan meerdere (vergelijkbare) winkels voor plezier en gezellig vermaak” (Gorter et al., 2003). Tegenover funshoppen staat runshoppen. Dit wordt beschreven als “een efficiënte activiteit waarbij vooraf bepaalde producten in een zo kort mogelijke tijd worden gekocht” (Gorter et al., 2003). Doelshoppen komt in grote lijnen overeen met runshoppen, maar heeft als verschil het type product dat wordt gekocht. Evers et al. (2005) spreken over bruin- en witgoed, meubels en automaterialen als typische producten die onder het motief van doelshoppen valt. De koopfrequentie van deze categorie producten is beduidend lager dan producten die bij het motief van funshoppen passen.
1c.  Heeft u voorafgaand of tijdens dit bezoek internet geraadpleegd? Zo ja, waarvoor?

De verwachting is dat winkelen en oriënteren op het internet de komende jaren nóg populairder wordt (DNB, 2015). De kleinschalige winkels hebben volgens Weltevreden (2007) het meeste last van de toenemende mate van het toenemende internetgebruik onder consumenten. De invloed van het vooraf oriënteren op het internet zal daardoor op kleinere steden groter zijn. Over de invloed van toenemende mate van internetoriëntatie op bijvoorbeeld bezoekersgedrag zijn de meningen nog verdeeld. Zo stellen bijvoorbeeld Farag et al (2006) dat oriëntatie op het internet zorgt voor een toename van het aantal bezoeken van winkelcentra per jaar, terwijl uit het onderzoek van Aarntzen (2016) het tegenovergestelde wordt geconcludeerd. Door de respondenten te vragen naar het internetgebruik vooraf/tijdens het bezoek kan (in combinatie met de antwoorden op andere vragen) worden onderzocht of oriëntatie van het internet bijvoorbeeld van invloed is op bezoekfrequentie, verblijfsduur, besteding en bezoekmotief. Het is niet alleen van belang om te weten of de respondent wel of geen gebruik gemaakt heeft van oriëntatie op het internet, maar ook om erachter te komen waarom de respondent hier gebruik van heeft gemaakt. De reden van het raadplegen van het internet kan onder andere van invloed zijn op de bezoekfrequentie, verblijfsduur, bestedingen en het bezoekmotief.

2a. Hoe vaak bezoekt u het centrum (gemiddeld/in het algemeen, per week/maand/jaar?) 

De bezoekfrequentie is opgenomen in de enquête, omdat dit een belangrijke factor is voor het bepalen van het bezoekmotief. Zoals eerdergenoemd, is er een verdeling te maken binnen het hedonistische bezoekmotief tussen een doel- en runmotief (Gorter et al., 2003; Evers et al., 2005). De bepalende factor hierbij is de frequentie waarin consumenten het product kopen.

2b. Hoe lang duurde dit bezoek aan het centrum? (Noteren in minuten).

De bezoekduur is opgenomen in de enquête, omdat dit volgens Donovan et al. (1994) een gevolg is van de waardering van de winkelomgeving. Zij stellen dat hoe beter een winkelomgeving wordt ervaren, hoe langer bezoekers er blijven en hoe meer ze uitgeven (Donovan et al., 1994).

3. Met welk vervoermiddel bent u naar het centrum gekomen? Hoe bent u naar het centrum gekomen?

Persoonlijke evaluatie van een stadscentrum wordt voor een groot deel gebaseerd op objectieve karakteristieken (Teller & Reutterer, 2008). Voorbeelden van aspecten zijn de bereikbaarheid van een stadscentrum en parkeermogelijkheden (voor zowel de auto als de fiets). De bezoekers van de stadscentra moeten een afstand afleggen om naar het stadscentrum te komen. Als het ware moeten bezoekers het de moeite waard vinden om bij het stadscentrum te komen (Teller & Reutterer, 2008). 

Door een versterking van de mobiliteit rondom steden wordt de auto gezien als het belangrijkste vervoermiddel (Baker, 2002). Het is gemakkelijker om langere afstanden af te leggen en dus is de moeite verlaagd. Tegelijkertijd wordt de tweedeling in het koopgedrag tussen hedonistisch, of ook wel ontspanning, en gemak, of utilitair, groter (Gianotten & Haringsma, 2006; p21). Bezoekers die op zoek zijn naar een grotere beleving of op zoek zijn naar ontspanning zijn geneigd hier ook langer voor te reizen (Frielink & Vlek, 2015). De kleine en middelgrote steden van Nederland, met minder waarde voor ontspanning en beleving, zullen met name een rol vervullen voor de ‘runshopper’ die op zoek is naar gemak en efficiëntie. Ook zullen met name mensen die in en rondom het stadscentrum werken en wonen naar het stadscentrum trekken (Teller & Reutterer, 2008). Voor deze bezoeker van kleine en middelgrote steden zal dan het gebruik van de fiets toenemen en steden dienen hierop te focussen (Frielink & Vlek, 2015).

4. Wat heeft u uitgegeven tijdens dit bezoek? Maak onderscheid tussen winkels, horeca, dienst/ambacht en overig (zoals markt en bioscoop)

Het bedrag dat bezoekers uitgeven is opgenomen in de vragenlijst omdat hier meerdere analyses mee mogelijk zijn. Donovan et al. (1994) stellen dat hoe beter de winkelomgeving wordt ervaren, hoe langer bezoekers winkelen en hoe meer geld ze uitgeven. Ook kan getoetst worden of het inkomen, opleidingsniveau of de soort winkels die bezocht zijn een verband hebben met het uitgegeven bedrag tijdens het bezoek.

5a. Wat is uw leeftijd? (Ook geslacht noteren).

Geslacht
Uit verschillende studies blijkt dat het geslacht belangrijk is voor het motief om te gaan ‘shoppen’ en daarom van invloed is op de belevingswaarde van het centrum. Zo zouden vrouwen eerder geneigd zijn om vaker te gaan en langer te verblijven voor sociale contacten (‘funshoppen’) en mannen daarentegen doelgerichter ofwel voor ‘runshoppen’ naar het stadscentrum gaan (Moscorado, 2004; Krishnan & N.K., 1983). Wat deze termen betekenen wordt uitgelegd onder het kopje bezoekmotief.
Leeftijd
Leeftijd speelt ook een rol bij de beleving van het stadshart. Zo zouden oudere mensen baat hebben bij een compactere winkellocatie omdat ze minder mobiel zouden zijn dan jongeren (van Leeuwen & Rietveld, 2011). Een implicatie hiervan is dat ouderen voordeel hebben bij parkeermogelijkheden dichtbij de winkels. Daarnaast geven van Leeuwen en Rietveld (2011) aan dat ouderen meer gehecht zijn aan de lokale omgeving waardoor zij vaker in de buurt winkelen dan ver weg.

5b. Wat is uw postcode? (Indien ze dit niet willen geven, alleen de 4 cijfers vragen, anders woonplaats noteren.) 

Wanneer bekend is waar de centrum bezoekers vandaan komen, kan men een inschatting maken van het verzorgingsgebied van het stadscentrum. Echter moet er met uitbijters rekening worden gehouden zoals toeristen of mensen die voor een werkbezoek in het centrum zijn. 

6. Met welk rapportcijfer (van 1 t/m 10) beoordeelt u het centrum op de volgende aspecten?

Bereikbaarheid
Bezoekers van het centrum moeten over het algemeen ruimtelijke en tijdsafhankelijke afstanden afleggen voordat zij bij het stadscentrum zijn, tenzij ze woonachtig zijn in het centrum. Aangezien consumenten moeite moeten doen om naar het stadshart te komen is afstand een van de belangrijkste factoren met betrekking tot zijn of haar keuze tot het kiezen van een winkellocatie (Teller & Reutterer, 2008). Echter heeft de komst van de auto in combinatie met een verbeterde infrastructuur ervoor gezorgd dat de mobiliteit van de bevolking is toegenomen. Hierdoor hebben mensen meer keuze in het kiezen van de plaats waar zij naar toe gaan om aankopen te doen (Teller & Reutterer, 2008; Baker, 2002).

Parkeren
Doordat mensen steeds vaker met behulp van de auto bij het centrum komen is parkeren een van de aspecten dat kan bijdragen aan een verbeterde belevingswaarde van het centrum. Dit houdt in dat er voldoende parkeergelegenheden moeten zijn, deze goed geordend moeten zijn en voor de consumentenbeleving ook het liefst zo goedkoop mogelijk (Teller & Reutterer, 2008). Nederland is een fietsland, bijna een kwart van de verplaatsingen is met de fiets (Fietsersbond, n.d.). Hierdoor zullen veel bezoeken aan het stadscentrum met de fiets worden gedaan. Om deze reden zal er ook met de parkeermogelijkheden voor fietsers rekening gehouden moeten worden. Dit houdt in dat er voldoende fietsenstallingen aanwezig moeten zijn en dat die goed gesitueerd dienen te zijn. 

Aanbod winkels, horeca en entertainment en kwaliteit
Volgens Teller & Reutterer (2008) is het aanbod van winkels en niet Retail-gerelateerde locaties belangrijk voor de beleving van een winkellocatie. Wanneer de klanten tevreden zijn over het assortiment van verschillende winkels en andere zaken, draagt dat op een positieve manier bij aan de beleving van het winkelgebied als geheel. Deze niet Retail-gerelateerde zaken zijn voornamelijk horeca maar kunnen ook entertainment locaties omvatten zoals bioscopen of musea, of diensten zoals tandartsen en kappers (Hospers, 2016). Tot slot spelen de prijzen van de producten in de winkels, horeca en entertainmentlocaties een rol in de waardering van het stadscentrum (van Leeuwen & Rietveld, 2011). 

Omgevingsfactoren (gezelligheid, centrum geheel, uitstraling panden, netheid, inrichting en etalages)
Atmosfeer of ‘gezelligheid’ speelt een belangrijke rol in de belevingswaarde van een centrum (Teller & Reutterer, 2008). Aspecten die kunnen bijdragen aan een verbetering van de omgevingswaarde zijn groenvoorzieningen en water zoals fonteinen en eventueel rivieren (Hospers, 2016). Deze aspecten komen overeen met de inrichting van de straat. Een onderdeel hiervan zijn etalages aangezien die bijdragen aan de inrichting van de straat. Verder is de algehele uitstraling van belang bij het beoordelen van de omgevingsfactoren (van Leeuwen & Rietveld, 2011). Een subcategorie hiervan is de uitstraling van de panden. Tot slot noemt i&o research (n.d.) netheid en onderhoud als een van de beoordelingsaspecten voor een stadscentrum.
Lengte winkelcircuit
De afstand die een consument moet afleggen binnen het winkelgebied draagt bij aan de winkelervaring van de klant (Teller & Reutterer, 2008). Een compact winkelgebied zou op een positieve wijze bijdragen aan de winkelervaring als geheel. Deze afstand wordt gemeten van het startpunt, bijvoorbeeld een parkeerplaats, tot de winkel naar keuze. Wel is er een belangrijk onderscheid te maken tussen de werkelijke afstand in meters en de gevoelsafstand (Teller & Reutterer, 2008; Van Leeuwen & Rietveld, 2011). De gevoelsafstand zou verder kunnen zijn dan de werkelijke afstand door obstakels op de weg, zoals een verkeerslicht. 

7a. Hoeveel (winkel-)leegstand is er volgens u in dit centrum? Kies best passende van 5 gradaties: nauwelijks / enig / gemiddeld / substantieel / heel veel 

Leegstand perceptie

De perceptie van leegstand is niet altijd gelijk aan de daadwerkelijke leegstand. De leegstand kan namelijk zeer hoog en midden in het centrum zijn of erg hoog en aan de rand. Leegstand zal eerder opvallend zijn wanneer dit zich in het winkelgebied van de consument bevindt dan wanneer de consument het alleen passeert. Bij de perceptie gaat het dus om het daadwerkelijk waarnemen van de leegstand. Of deze inschatting gewaardeerd wordt als veel of weinig kan per individu variëren. Perceptie van leegstand is hierin dus een subjectieve variabele. 
7b. Ervaarde u de leegstand als storend tijdens dit bezoek? Kies best passende van 5 gradaties: niet storend / weinig storend / redelijk storend / storend / erg storend

Leegstand waardering

Bij de waardering van leegstand spreken we over de individuele waardering van de leegstand. Dat iemand vindt dat er veel leegstand is hoeft nog niet te betekenen dat deze persoon dat ook meteen erg vervelend vindt. Bij de waardering gaat het om de associatie die een persoon heeft met leegstand. Of men dit vervelend vindt of juist niet erg. Ook de waardering van de leegstand is een subjectieve variabele.

8a. Hoe is volgens u de verhouding winkelketens/formules t.o.v. lokale winkels? Kies best passende gradatie. (Veel meer / meer / zelfde verhouding / minder / veel minder)

8b. Wat vindt u van de verhouding formules en lokale winkels? Kies best passende gradatie. (Veel te veel / te veel / tevreden / te weinig / veel te weinig)

Het begrip filialisering wordt omschreven als een omzetverschuiving van zelfstandige winkeliers naar filiaalbedrijven en franchiseketens (Platform31, 2014). Het begrip zit echter complexer in elkaar, door de verschillende structuren die onder het begrip winkelketens vallen. Bijvoorbeeld franchise, zelfstandige ondernemer onder de vlag van een keten of inkooporganisatie of in dienst zijn van het overkoepelende winkelbedrijf. De filialisering in Nederland is sterk toegenomen de laatste decennia. Zo steeg de filialiseringsgraad van A1- en A2-winkelstraten in steden met meer dan 100.000 inwoners van 40% in 1984 naar 78% in 2011. Tevens is het voor winkelketens makkelijker om over prijzen te onderhandelen met leveranciers, hebben zij betere financiële mogelijkheden om bijvoorbeeld hogere huren te kunnen betalen en hebben zij vaak ook een hogere marketingkracht dan kleinere, zelfstandige winkeliers (Platform31, 2014).

In het onderzoek van Platform31 (2014) wordt tevens benoemd dat ondanks kritiek door stedelijke professionals en in de media over de toenemende mate van filialisering in de binnensteden en de hierop volgende afname van diversiteit in winkelgebieden, dit in de praktijk voor de consument niet uit lijkt te maken. Uit het koopgedrag en de afgenomen enquêtes blijkt namelijk dat consumenten herkenbaarheid en toegankelijkheid van bekende winkels als prettig te ervaren.

Vraag 8a en 8b zijn toegevoegd aan de enquête om te toetsen of dit ook voor winkelgebieden in kleine binnensteden geldt, aangezien winkelgebieden in kleinere steden een andere bezoekfunctie kunnen hebben dan in de grote steden. Medrano et al. (2016) concluderen uit het verzamelde empirisch materiaal dat persoonlijk contact en aandacht juist de redenen zijn voor consumenten om kleine, plaatselijke winkels te bezoeken.

Vraag 8a en 8b bevragen dus beiden naar de verhouding tussen winkelketens en lokale winkels. Bij vraag 8a ligt de focus op hoe de consument de verhouding tussen winkelketens en lokale winkels ervaart (perceptie), bij vraag 8b ligt de nadruk op de waardering van de verhouding tussen winkelketens en lokale winkels.

9.  Welke route heeft u afgelegd? Waar heeft u de auto geparkeerd / fiets gestald? > Uittekenen op kaart.

Het bezoekgedrag en indirect daarmee de looproute wordt beïnvloed door het motief van bezoekers. Zo zal een runshopper of een utilitaire shopper een andere route lopen dan een recreatieve funshopper/hedonistische shopper (Teller, Reutterer, Schnedlitz, 2007). De funshopper zoekt naar plezier, een stimulans van de zintuigen en vermaak terwijl een utilitaire runshopper doelgericht en efficiënt op zoek gaat naar een product. De looproutes zijn een gevolg van deze prioriteiten tezamen met aspecten als de mix van voorzieningen, prijs gerelateerde keuze en daarnaast ook subjectieve factoren zoals gezelligheid en uitstraling van de straten (Teller & Reutterer, 2008). De gezelligheid en uitstraling van straten is in het geding door de toename van winkelleegstand in stadscentra van Nederland [zie vraag 8 leegstand en perceptie van leegstand].


Het parkeren van de auto of de fiets zegt iets over de afstand die men moet afleggen naar de winkels, de aanloopstraten van stadscentra en uitgangen. De keuze voor een bepaalde locatie voor het parkeren kan een objectieve keuze zijn geweest (kortere afstand) of een subjectieve (aantrekkelijker, veiliger) [zie vraag 6 bereikbaarheid en parkeren].

10. Wat is uw opleidingsniveau? Hoogst behaalde studiegraad persoon noteren. lager / v(m)bo-mavo / havo / vwo / mbo / hbo / wo

Het opleidingsniveau kan doorgaans geassocieerd worden met een bepaald inkomen en denkvermogen. Een lager opleidingsniveau betekent volgens Centraal Bureau voor de Statistiek (2011) doorgaans een lager inkomen en hierdoor is de hypothese dat ook de bestedingen in een stadscentrum lager zullen zijn dan die van hoogopgeleide mensen en dus hoge inkomens. Daarnaast is het volgens het CBS (2017) zo dat de werkloosheid onder laagopgeleiden flink hoger is dan onder hoogopgeleiden. Op basis hiervan is de hypothese dat laagopgeleide mensen meer tijd hebben om het stadscentrum te bezoeken, wat van invloed kan zijn op de verblijfsduur, bezoekfrequentie en het bezoekmotief.

11. Kunt u (globaal) aangeven wat het maandinkomen van uw huishouden is? (Herleiden tot een v/d 3 categorieën. Indien ze geen antwoord willen geven, overslaan). laag (< € 1.500) / midden (€ 1.500-3.700) / hoog (> 3.700)

Inkomen
Een andere factor die meespeelt bij het bezoekgedrag van consumenten is het inkomen. Volgens van Leeuwen en Rietveld (2011) zou het inkomen van invloed zijn op de bezoekfrequentie en de bestedingen. Naarmate mensen meer verdienen zullen zij ook meer besteden en vaker winkellocaties bezoeken is de redenering.

12. Kunt u aangeven in wat voor huishoudenssamenstelling u leeft? (Herleiden tot een v/d 3 categorieën. (Indien ze geen antwoord willen geven, overslaan). Eénpersoons / Meerpersoons zonder kinderen / Meerpersoons met kinderen

Huishoudenssamenstelling         
De huishoudsamenstelling zou van belang zijn bij de locatiekeuze om te gaan winkelen. Zo zouden mensen met jonge kinderen vaker winkelcentra bezoeken in plaatsen waar zij woonachtig zijn. Mensen zonder (jonge) kinderen, zouden verder gelegen plaatsen bezoeken (van Leeuwen & Rietveld, 2011).

Bijlage C: Supermarkten en aantal afgenomen enquêtes
	Supermarkt
	Aantal keer bezocht

	Albert Heijn
	254

	Aldi
	78

	Boni
	5

	COOP
	42

	Jan Linders
	22

	Jumbo
	177

	Lidl
	79

	Plus
	1

	Spar
	10

	Hoogvliet
	5


Tabel 1: Supermarktbezoek

Tabel 2: Supermarktbezoek specifiek per centrum

	Supermarkt
	Plaats
	Aantal keer bezocht

	COOP
	Zevenaar
	32

	COOP
	Gorinchem
	11

	boni
	Nijkerk
	5

	spar
	Gorinchem
	10

	PLUS
	Haaksbergen
	1

	Jan Linders
	Geleen
	19

	Hoogvliet 
	Wageningen
	5

	Jumbo
	Zevenaar
	5

	Jumbo
	Haaksbergen
	64

	Jumbo
	Houten
	26

	Jumbo
	Geleen
	1

	Jumbo
	Elst
	44

	Jumbo
	Nijkerk
	23

	Lidl
	Houten
	68

	Lidl
	Geleen
	2

	Lidl
	Wageningen
	6

	Lidl
	Elst
	1

	Lidl
	Waalwijk
	1

	Albert Heijn
	Zevenaar
	14

	Albert Heijn
	Tiel
	6

	Albert Heijn
	Haaksbergen
	23

	Albert Heijn
	Houten
	50

	Albert Heijn
	Woerden
	33

	Albert Heijn
	Elst
	25

	Albert Heijn
	Nijkerk
	2

	Albert Heijn
	Waalwijk
	34

	Albert Heijn
	Wijchen
	44

	Albert Heijn
	Wageningen
	5

	Albert Heijn
	Geleen
	8

	Aldi
	Haaksbergen
	39

	Aldi
	Zevenaar
	7

	Aldi
	Geleen
	2

	Aldi
	Elst
	34

	Aldi
	Wageningen
	2


	Aantal afgenomen enquêtes per centrum

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	Elst
	200
	8,7
	8,7
	8,7

	
	Geleen
	188
	8,1
	8,1
	16,8

	
	Gorinchem
	167
	7,2
	7,2
	24,0

	
	Haaksbergen
	194
	8,4
	8,4
	32,5

	
	Houten
	247
	10,7
	10,7
	43,2

	
	Nijkerk
	196
	8,5
	8,5
	51,6

	
	Tiel
	197
	8,5
	8,5
	60,2

	
	Waalwijk
	171
	7,4
	7,4
	67,6

	
	Wageningen
	203
	8,8
	8,8
	76,4

	
	Wijchen
	164
	7,1
	7,1
	83,5

	
	Woerden
	177
	7,7
	7,7
	91,2

	
	Zevenaar
	204
	8,8
	8,8
	100,0

	
	Totaal
	2308
	100,0
	100,0
	


  Tabel 3: Aantal afgenomen enquêtes per centrum

Bijlage D: Beschrijvende statistiek
Tabel 4: Leeftijdsverdeling van de respondenten

	Leeftijd

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	8
	1
	,0
	,0
	,0

	
	10
	1
	,0
	,0
	,1

	
	15
	8
	,3
	,3
	,4

	
	16
	9
	,4
	,4
	,8

	
	17
	22
	1,0
	1,0
	1,8

	
	18
	35
	1,5
	1,5
	3,3

	
	19
	29
	1,3
	1,3
	4,6

	
	20
	30
	1,3
	1,3
	5,9

	
	21
	34
	1,5
	1,5
	7,3

	
	22
	37
	1,6
	1,6
	8,9

	
	23
	23
	1,0
	1,0
	9,9

	
	24
	40
	1,7
	1,7
	11,7

	
	25
	37
	1,6
	1,6
	13,3

	
	26
	22
	1,0
	1,0
	14,2

	
	27
	21
	,9
	,9
	15,2

	
	28
	35
	1,5
	1,5
	16,7

	
	29
	16
	,7
	,7
	17,4

	
	30
	25
	1,1
	1,1
	18,5

	
	31
	32
	1,4
	1,4
	19,9

	
	32
	38
	1,6
	1,7
	21,5

	
	33
	18
	,8
	,8
	22,3

	
	34
	24
	1,0
	1,0
	23,3

	
	35
	31
	1,3
	1,3
	24,7

	
	36
	28
	1,2
	1,2
	25,9

	
	37
	23
	1,0
	1,0
	26,9

	
	38
	34
	1,5
	1,5
	28,4

	
	39
	25
	1,1
	1,1
	29,5

	
	40
	22
	1,0
	1,0
	30,4

	
	41
	32
	1,4
	1,4
	31,8

	
	42
	40
	1,7
	1,7
	33,5

	
	43
	30
	1,3
	1,3
	34,8

	
	44
	19
	,8
	,8
	35,7

	
	45
	46
	2,0
	2,0
	37,7

	
	46
	34
	1,5
	1,5
	39,1

	
	47
	26
	1,1
	1,1
	40,3

	
	48
	50
	2,2
	2,2
	42,4

	
	49
	38
	1,6
	1,7
	44,1

	
	50
	46
	2,0
	2,0
	46,1

	
	51
	45
	1,9
	2,0
	48,0

	
	52
	50
	2,2
	2,2
	50,2

	
	53
	32
	1,4
	1,4
	51,6

	
	54
	46
	2,0
	2,0
	53,6

	
	55
	35
	1,5
	1,5
	55,1

	
	56
	51
	2,2
	2,2
	57,3

	
	57
	60
	2,6
	2,6
	59,9

	
	58
	39
	1,7
	1,7
	61,6

	
	59
	51
	2,2
	2,2
	63,9

	
	60
	47
	2,0
	2,0
	65,9

	
	61
	52
	2,3
	2,3
	68,2

	
	62
	41
	1,8
	1,8
	69,9

	
	63
	43
	1,9
	1,9
	71,8

	
	64
	35
	1,5
	1,5
	73,3

	
	65
	53
	2,3
	2,3
	75,6

	
	66
	31
	1,3
	1,3
	77,0

	
	67
	43
	1,9
	1,9
	78,8

	
	68
	56
	2,4
	2,4
	81,3

	
	69
	51
	2,2
	2,2
	83,5

	
	70
	44
	1,9
	1,9
	85,4

	
	71
	44
	1,9
	1,9
	87,3

	
	72
	41
	1,8
	1,8
	89,1

	
	73
	32
	1,4
	1,4
	90,5

	
	74
	29
	1,3
	1,3
	91,7

	
	75
	32
	1,4
	1,4
	93,1

	
	76
	26
	1,1
	1,1
	94,3

	
	77
	24
	1,0
	1,0
	95,3

	
	78
	23
	1,0
	1,0
	96,3

	
	79
	13
	,6
	,6
	96,9

	
	80
	13
	,6
	,6
	97,4

	
	81
	13
	,6
	,6
	98,0

	
	82
	12
	,5
	,5
	98,5

	
	83
	6
	,3
	,3
	98,8

	
	84
	5
	,2
	,2
	99,0

	
	85
	6
	,3
	,3
	99,3

	
	86
	2
	,1
	,1
	99,3

	
	87
	3
	,1
	,1
	99,5

	
	88
	2
	,1
	,1
	99,6

	
	89
	4
	,2
	,2
	99,7

	
	91
	1
	,0
	,0
	99,8

	
	92
	2
	,1
	,1
	99,9

	
	93
	3
	,1
	,1
	100,0

	
	Total
	2302
	99,7
	100,0
	

	Missing
	System
	6
	,3
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


	Geslacht

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percent
	Cumulatief Percentage

	Valid
	1,00
	1532
	66,3
	66,4
	66,4

	
	2,00
	775
	33,6
	33,6
	100,0

	
	Total
	2307
	99,9
	100,0
	

	Missing
	System
	1
	,1
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


 Tabel 5: Geslachtsverdeling van de respondenten
	Opleidingsniveau

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	lager
	81
	3,5
	3,5
	3,5

	
	v(m)bo - mavo
	381
	16,5
	16,6
	20,1

	
	havo
	131
	5,7
	5,7
	25,9

	
	vwo
	65
	2,8
	2,8
	28,7

	
	mbo
	546
	23,7
	23,8
	52,5

	
	hbo
	738
	32,0
	32,2
	84,7

	
	wo
	351
	15,2
	15,3
	100,0

	
	Total
	2293
	99,4
	100,0
	

	Missing
	System
	15
	,6
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


Tabel 6: Verdeling van het opleidingsniveau

	Bezoekmotief

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	boodschappen
	717
	31,1
	31,1
	31,1

	
	doelgericht
	944
	40,9
	40,9
	72,0

	
	winkelen
	356
	15,4
	15,4
	87,4

	
	recreatief verblijf
	290
	12,6
	12,6
	100,0

	
	Total
	2307
	99,9
	100,0
	

	Missing
	System
	1
	,0
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


Tabel 7: Verdeling van het bezoekmotief
	Huishoudenssamenstelling

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percent
	Cumulatief Percentage

	Valid
	eénpersoons
	453
	19,6
	20,4
	20,4

	
	meerpersoons zonder kinderen
	981
	42,5
	44,2
	64,7

	
	meerpersoons met kinderen
	783
	33,9
	35,3
	100,0

	
	Total
	2217
	96,1
	100,0
	

	Missing
	System
	91
	3,9
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


Tabel 8: Verdeling van de huishoudenssamenstelling

	Maandelijks huishoudinkomen

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	laag (<1.500)
	384
	16,6
	17,3
	17,3

	
	midden (1.500 - 3.700)
	1209
	52,4
	54,5
	71,9

	
	hoog (>3.700)
	624
	27,0
	28,1
	100,0

	
	Total
	2217
	96,1
	100,0
	

	Missing
	System
	91
	3,9
	
	

	Total
	2308
	100,0
	
	


 Tabel 9: Verdeling van het maandelijks huishoudinkomen

	Publiekstrekker Hema

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	,00
	1717
	74,4
	74,4
	74,4

	
	1,00
	592
	25,6
	25,6
	100,0

	
	Total
	2309
	100,0
	100,0
	


	Publiekstrekker Kruidvat

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	,00
	1950
	84,5
	84,5
	84,5

	
	1,00
	359
	15,5
	15,5
	100,0

	
	Total
	2309
	100,0
	100,0
	


	Publiekstrekker Action

	
	Frequentie
	Percentage
	Valide Percentage
	Cumulatief Percentage

	Valid
	,00
	2147
	93,0
	93,0
	93,0

	
	1,00
	162
	7,0
	7,0
	100,0

	
	Total
	2309
	100,0
	100,0
	


Tabel 10: Publiekstrekkers Hema, Kruidvat en Action

Bijlage E: Toetsende statistiek
Logistische regressieanalyse zonder bezoekmotief

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	,530
	,051
	
	10,385
	,000
	
	

	
	zichtrelatie_tot
	,020
	,011
	,141
	1,781
	,076
	,513
	1,949

	
	afstand_tot
	4,261E-5
	,000
	,024
	,400
	,690
	,887
	1,128

	
	discounter_tot
	-,121
	,073
	-,125
	-1,652
	,100
	,562
	1,781


Tabel 11: Test op multicollineariteit
	Classification Tablea,b

	
	Observed
	Predicted

	
	
	Combibezoek
	Percentage Correct

	
	
	,00
	1,00
	

	Step 0
	Combibezoek
	,00
	0
	139
	,0

	
	
	1,00
	0
	174
	100,0

	
	Overall Percentage
	
	
	55,6

	a. Constant is included in the model.

	b. The cut value is ,500


	Omnibus Tests of Model Coefficients

	
	Chi-square
	df
	Sig.

	Step 1
	Step
	3,633
	3
	,304

	
	Block
	3,633
	3
	,304

	
	Model
	3,633
	3
	,304


	Model Summary

	Step
	-2 Log likelihood
	Cox & Snell R Square
	Nagelkerke R Square

	1
	426,355a
	,012
	,015

	a. Estimation terminated at iteration number 3 because parameter estimates changed by less than ,001.


	Classification Tablea

	
	Observed
	Predicted

	
	
	Combibezoek
	Percentage Correct

	
	
	,00
	1,00
	

	Step 1
	Combibezoek
	,00
	23
	116
	16,5

	
	
	1,00
	18
	156
	89,7

	
	Overall Percentage
	
	
	57,2


a. The cut value is ,500
	Variables in the Equation

	
	B
	S.E.
	Wald
	df
	Sig.
	Exp(B)

	Step 1a
	zichtrelatie_tot
	,083
	,047
	3,120
	1
	,077
	1,087

	
	afstand_tot
	,000
	,000
	,159
	1
	,690
	1,000

	
	discounter_tot
	-,498
	,302
	2,719
	1
	,099
	,608

	
	Constant
	,118
	,209
	,322
	1
	,570
	1,126


a. Variable(s) entered on step 1: zichtrelatie_tot, afstand_tot, discounter_tot.
Tabel 12: Logistische regressieanalyse zonder bezoekmotief

Logistische regressieanalyse met bezoekmotief
	Classification Tablea,b

	
	Observed
	Predicted

	
	
	Combibezoek
	Percentage Correct

	
	
	,00
	1,00
	

	Step 0
	Combibezoek
	,00
	0
	139
	,0

	
	
	1,00
	0
	174
	100,0

	
	Overall Percentage
	
	
	55,6


	a. Constant is included in the model.

	b. The cut value is ,500


	Omnibus Tests of Model Coefficients

	
	Chi-square
	df
	Sig.

	Step 1
	Step
	12,654
	4
	,013

	
	Block
	12,654
	4
	,013

	
	Model
	12,654
	4
	,013


	Model Summary

	Step
	-2 Log likelihood
	Cox & Snell R Square
	Nagelkerke R Square

	1
	417,335a
	,040
	,053


	a. Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than ,001.


	Classification Tablea

	
	Observed
	Predicted

	
	
	Combibezoek
	Percentage Correct

	
	
	,00
	1,00
	

	Step 1
	Combibezoek
	,00
	35
	104
	25,2

	
	
	1,00
	27
	147
	84,5

	
	Overall Percentage
	
	
	58,1


	a. The cut value is ,500


	Variables in the Equation

	
	B
	S.E.
	Wald
	df
	Sig.
	Exp(B)

	Step 1a
	zichtrelatie_tot
	,071
	,047
	2,235
	1
	,135
	1,073

	
	afstand_tot
	,000
	,000
	,126
	1
	,722
	1,000

	
	discounter_tot
	-,321
	,310
	1,075
	1
	,300
	,725

	
	Typering_Bezoek
	,527
	,192
	7,570
	1
	,006
	1,694

	
	Constant
	-,598
	,327
	3,336
	1
	,068
	,550


	a. Variable(s) entered on step 1: zichtrelatie_tot, afstand_tot, discounter_tot, Typering_Bezoek.


Tabel 13: Logistische regressieanalyse met bezoekmotief

Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �1�: Voorwaarden voor combinatiebezoek. Bron: DTNP (n.d.).





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �2�: Conceptueel model algemeen gedeelte. Bron: Grauwelman, 2018.





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �3�: Conceptueel model verdiepend gedeelte. Bron: Grauwelman, 2018.





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �4�: Kaart geselecteerde steden en aantal afgenomen enquêtes. Bron: Grauwelman, 2018.





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �9�: Staafdiagram met de huishoudenssamenstelling.





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �10�: Cirkeldiagram met het maandelijks huishoudinkomen.
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