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Samenvatting 
 
De winkelfunctie van binnensteden staat de laatste jaren steeds meer onder druk, in met 

name de middelgrote steden is er in toenemende mate sprake van leegstand. Gorter et 

al. (2003) geven aan dat men vooral naar de binnenstad komt voor een funshop motief, 

terwijl men voor een runshop motief bereid is een grotere afstand af te leggen naar een 

winkelcentrum aan de rand van de stad. Het is niet geheel duidelijk welke bezoekers te 

vinden zijn in de middelgrote stad en welke afstand bezoekers bereid zijn af te leggen 

voor een bezoek aan de middelgrote stad. Het is ook niet duidelijk of er een verband is 

tussen het bezoekmotief dat bezoekers hebben en de afstand die zij bereid zijn af te 

leggen naar specifiek de middelgrote stad.  

 

Met behulp van verschillende locatie theorieën wordt inzicht gegeven in de mogelijke 

factoren die de reikwijdte van de middelgrote stad beïnvloeden. Het blijkt dat deze 

theorieën zich niet zozeer focussen op de bezoeker zelf, maar meer op het aanbod van de 

middelgrote stad. Dit onderzoek focust zich juist wel op de bezoeker van de middelgrote 

stad en probeert te achterhalen welk type bezoeker te vinden is in de middelgrote stad 

en welke afstand hij bereid is af te leggen voor een bezoek aan de middelgrote stad. Het 

beleid zou vervolgens op deze bevindingen afgestemd kunnen worden, waardoor de 

middelgrote stad op een positieve boost zou kunnen rekenen. Een aantal variabelen die 

van invloed zijn op de reikwijdte worden uitgebreid in de literatuur behandeld, zoals het 

winkelaanbod en het prijsniveau.  

 

Met behulp van een mondelinge enquête is bij ruim 2000 respondenten, in 10 

verschillende middelgrote steden, onder andere het bezoekmotief en de afgelegde 

afstand vastgesteld. Hieruit is gebleken dat het grootste gedeelte van bezoekers de 

middelgrote stad bezoekt met een gericht motief, men heeft dus een duidelijk doel voor 

ogen om de binnenstad te bezoeken. Het recreatieve motief en het winkelen blijven 

duidelijk achter bij het gerichte motief en het doen van boodschappen in de middelgrote 

stad. Uit de beschrijvende analyse wat betreft de afstand is gebleken dat de gemiddelde 

afstand die bezoekers afgelegd hebben om het centrum van de middelgrote stad te 
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bereiken 8,9 kilometer is. Echter blijken er zeer veel extreme waarden voor te komen wat 

betreft de afstand die men bereid is af te leggen.  

 

Naast deze beschrijvende analyses zijn er ook verklarende analyses gedaan wat betreft 

het verband tussen de variabelen bezoekmotief en afstand. Er is een variantieanalyse met 

een post-hoc toets gedaan en er zijn regressieanalyses gedaan. Hieruit is gebleken dat er 

sprake is van een significant verband tussen deze variabelen. Men is voor een recreatief 

doel bereid de grootste afstand af te leggen, de op een na grootste afstand voor 

winkelen, gevolgd door de een gericht motief en als laatste het doen van boodschappen.  

 

Tenslotte is de data uit 2014, waarbij dezelfde 10 middelgrote steden onderzocht 

werden, vergeleken met de data uit dit onderzoek. Er blijken verschillen te zijn, het 

aandeel van het bezoekmotief winkelen bleek in 2014 nog kleiner te zijn als in 2017. 

Daarnaast bleek ook de afstand die bezoekers gemiddeld afleggen naar de middelgrote 

stad iets afgenomen te zijn.  

 

De verklaringskracht van het model waarbij geconcludeerd wordt dat het bezoekmotief 

van invloed is op de afstand die bezoekers bereid zijn af te leggen is echter wel beperkt. 

Er blijken ook nog meer variabelen van invloed te zijn op de afstand die bezoekers bereid 

zijn af te leggen. Dit zijn onder meer de onderzochte variabelen vervoersmodaliteit en 

opleidingsniveau.  
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1. Inleiding  
 
1.1. Aanleiding  
 

De afgelopen jaren is de leegstand in met name middelgrote binnensteden enorm 

toegenomen. In 2015 stond landelijk gemiddeld 9,5% van de panden in binnensteden leeg 

(Gemeente Nijmegen, 2015). Wat betreft de middelgrote steden stond zelfs 12,3% van de 

winkelpanden leeg (Slob, 2017). Dit brengt natuurlijk problemen voor deze binnensteden 

met zich mee. Maar wat zijn eigenlijk de achterliggende oorzaken, oftewel driving forces 

die deze leegstand veroorzaken? Dat is vaak niet geheel duidelijk, in de literatuur worden 

verschillende oorzaken genoemd. Er zijn trends en ontwikkelingen te vinden in de 

vraagkant en de aanbodkant, oftewel het gedrag van de consument en de binnensteden 

zelf. Het schijnt dat in de huidige tijd trends en ontwikkeling veel sneller plaats vinden 

dan voorheen (Gemeente Nijmegen, 2015). Een voorbeeld hiervan is het veranderende 

bezoekgedrag van consumenten, zo wil de consument altijd en overal kunnen kopen 

(Lettinga, 2015). Dit onderzoek focust zich voornamelijk op de mogelijke trends en 

factoren die de reikwijdte van een binnenstad beïnvloeden.  

 

Binnensteden hebben een bepaalde reikwijdte, van hoe ver worden potentiele 

consumenten aangetrokken? Door deze reikwijdte te vergroten is er een groter 

potentieel klantenbestand voor ondernemers in de binnenstad. Dan is de vraag of een 

groter potentieel klantenbestand ook echt leidt tot meer klanten? Zijn mensen wel echt 

bereid om een grotere afstand af te leggen?  

 

De winkelfunctie van binnensteden staat de laatste jaren erg onder druk, mede door de 

dominante trends in de detailhandel: schaalvergroting en filialisering (Eijkelkamp, 2008). 

Schaalvergroting zou ervoor kunnen zorgen dat winkels zich vestigen in het buitengebied, 

terwijl filialisering ervoor zou kunnen zorgen dat binnensteden hun concurrentiekracht 

verliezen, want wat heeft de ene binnenstad dan meer te bieden dan de andere 

binnenstad?  
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In een onderzoek van Exterkate (2013) wordt gesproken over allerlei mogelijke 

oplossingen om de binnenstad attractiever te maken en de leegstand op te lossen. Hij 

noemt bijvoorbeeld de identiteit van de stad, de regionale afstemming tussen gemeenten 

en het investeren in de openbare ruimte. Maar zijn dit wel echt de factoren die de 

reikwijdte van een stad groot genoeg maken en daardoor consumenten naar de 

binnenstad trekken?  

 

In de VS is er een trend waarbij grote shopping malls aan de rand van de stad vooral 

klanten trekken die met een runshop motief komen. Terwijl de binnenstad juist mensen 

trekt voor recreatievere doeleinden, de consument met het funshop motief (Gorter et al, 

2003). Is er hier in Nederland ook een trend zichtbaar waarbij de consument vooral 

vanwege het funshoppen naar de binnenstad komt? En zijn mensen dan bereid juist een 

grotere afstand af te leggen naar zo’n shopping mall of juist naar de binnenstad?  

 

Het probleem is dat niet geheel duidelijk is wat nou precies de reikwijdte is van 

middelgrote binnensteden, is deze reikwijdte in verhouding met de kleinere kernen en de 

grote steden, of hebben middelgrote steden juist veel meer last van concurrentie? 

Daarnaast is niet duidelijk in hoeverre de reistijd en de reikwijdte van de middelgrote stad 

samenhangen met het bezoekmotief. Komen mensen van verder weg de middelgrote 

stad bezoeken om te runshoppen, of juist om te funshoppen? En hoe past dit in de 

theorie van Gorter et al (2003) waarin geïmpliceerd wordt dat sub-urbane winkelcentra 

voor runshoppen bedoeld zijn en centrale winkelcentra voor funshoppen?  

 

Veel van de bekende locatietheorieën, zoals die van Christaller en Hotelling focussen zich 

op de aanbodzijde van de markt, dus op de ondernemers zelf. Maar speelt de consument 

hier ook een belangrijke rol in? In dit onderzoek staat de rol van de consument centraal.  

Er worden factoren en hedendaagse trends uitgelicht die mogelijk van invloed zijn op de 

keuze van de consument om een bepaalde middelgrote binnenstad te bezoeken. 

Vervolgens wordt er onderzocht of er daadwerkelijk een verband is tussen de reikwijdte 

en het bezoekmotief. Oftewel hebben mensen die van verder komen, om de stad te 

bezoeken een ander bezoekmotief dan mensen die vlakbij de stad wonen en de stad 

bezoeken?  
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1.2. Doelstelling  
 
Het doel van dit onderzoek is inzicht verkrijgen in de bezoekmotieven die bezoekers in de 

middelgrote stad hebben. Komen mensen alleen vanwege het winkelen of om 

boodschappen te doen naar de middelgrote stad of zijn er andere beweegredenen 

waarom mensen een bepaalde stad bezoeken? Vervolgens wordt er getracht inzicht te 

verkrijgen in de afstand die bezoekers afleggen van hun huis tot de middelgrote stad. Er 

wordt uiteindelijk getracht een correlatie te vinden tussen het bezoekmotief wat een 

consument heeft en de afstand die de consument aflegt om de middelgrote stad te 

bezoeken.  

 
 
1..3. Relevantie 
 
Christaller kwam in 1933 met zijn ‘’central place theory’’, in deze theorie staan een aantal 

concepten centraal, waaronder de reikwijdte van bepaalde voorzieningen. Maar is deze 

theorie wel toepasbaar op de hedendaagse realiteit? Of zijn er meer theorieën die 

ontwikkelingen in de detailhandel onderbouwen? De oudere locatietheorieën focussen 

zich vooral op de aanbodzijde van de economie. De consument verdwijnt bij zulke 

theorieën als actor in de verklaring achter de ruimtelijke hiërarchie. Dit onderzoek 

probeert juist die kant van de consument wel te onderzoeken.  

 

Er is recent vrij weinig geschreven over specifiek de reikwijdte van middelgrote 

binnensteden. Er is wel geschreven over het feit dat middelgrote binnensteden 

problemen hebben met het rendabel houden van de winkelfunctie, zo is er recent een 

rapport uitgebracht door Lekkkerkerker (2016) waarin de vele trends en ontwikkelingen 

waar middelgrote steden mee te maken krijgen. Maar heeft het feit dat de middelgrote 

stad het moeilijk heeft nou ook te maken met veranderingen in de reikwijdte of 

veranderingen in het bezoekmotief van de bezoekers? Dat wordt uit de literatuur niet 

helder, om deze reden focust dit onderzoek op mogelijke variabelen die invloed hebben 

op de reikwijdte van middelgrote binnensteden. De reikwijdte is dus de afhankelijke 

variabele.  
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Gorter et al. (2003) kwamen met een onderzoek waarbij een trend duidelijk is gemaakt, 

die vooral in de VS te vinden was. In deze trend gaan mensen met het fun motief vooral 

naar de binnenstad toe, terwijl mensen met een run motief naar winkelcentra buiten de 

stad gaan. Gorter et al. (2003) hebben in Rotterdam een onderzoek uitgevoerd naar 

aanleiding van deze trend. Nu is de vraag of er in Nederland ook zo’n soort trend 

zichtbaar is waarbij de winkelhiërarchie deze kant op schuift, en wat voor functie hebben 

de middelgrote steden hierin dan te vervullen?  

 

Voor het beleidsmakers in de binnenstad of de winkeliers zelf kan het behoorlijk nuttig 

zijn om meer te weten te komen over de consumenten in hun stad. Zij kunnen hier dan 

namelijk hun beleid zodanig op aan passen dat de binnenstad een positieve boost zou 

kunnen krijgen. Maar voordat dit mogelijk is moet er eerst duidelijk zijn welke relaties 

zichtbaar zijn. Als het bezoekmotief van de consument van invloed is op de afstand die 

mensen af willen leggen zou er beleid gemaakt kunnen worden om juist de consumenten 

die van verder komen aan te trekken. Hierdoor zal de reikwijdte van de middelgrote stad 

vergroot kunnen worden, waardoor winkels dus een groter gebied kunnen bedienen. Ook 

kan er juist beleid opgezet worden om het type consument wat nu nog weinig te vinden is 

in de middelgrote stad ook te stimuleren om een bezoek te brengen aan de middelgrote 

stad.  

  

Uit de beleidsrelevantie vloeien de effecten voor de burgers voort. Voor de maatschappij 

als geheel is het van belang dat binnensteden vitaal blijven. Men loopt namelijk niet graag 

rond in een stad waar veel leegstand is. Daarnaast is het positief als mensen 

voorzieningen in korte tijd kunnen bereiken. De binnenstad zou dus aangepast kunnen 

worden aan de behoeften van de consumenten zelf. Een mogelijke kloof tussen 

consument en de binnenstad zou verkleind kunnen worden door meer te weten te 

komen over wie de consument in de middelgrote stad precies is, en wat de behoefte van 

deze consument is.  
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1.4. Vraagstelling  
 

Hetgeen wat onderzocht wordt in dit onderzoek is de reikwijdte, dit is dus de afhankelijke 

variabele. Uiteindelijk staat de volgende vraag centraal in het onderzoek:  

 

Heeft het bezoekmotief dat bezoekers in de middelgrote stad hebben, effect op de 

reikwijdte?  

 

Er zijn een aantal deelvragen opgesteld die deze hoofdvraag ondersteunen, deze zijn als 

volgt:   

 

1. Welke motieven hebben mensen om de middelgrote stad te bezoeken?  

 

2. Wat is de afstand die bezoekers in de middelgrote stad bereid zijn om af te leggen 

om het centrum te bezoeken?  

 

3. Zijn er mogelijk veranderingen in het bezoekmotief en de afstand die bezoekers af 

willen leggen naar de middelgrote stad in de periode 2014-2017?  

 

De eerste deelvraag beschrijft welke motieven mogelijk zijn, wat betreft het bezoek in de 

binnenstad. Daarnaast beschrijft deze deelvraag ook of een bepaald motief in de stad 

veel populairder is dan een ander motief. Oftewel, waarvoor komen mensen 

hoofdzakelijk naar de middelgrote stad? De tweede deelvraag beschrijft de afstand die de 

bezoekers van de middelgrote stad afgelegd hebben om het centrum te bezoeken. De 

laatste deelvraag kijkt of er een mogelijke ontwikkeling gaande is, waarbij de data en 

conclusies van 2017 vergeleken worden met de conclusies die in 2014 getrokken zijn. Het 

gaat hier dan om trends wat betreft het bezoekmotief en de reikwijdte.  

 

De analyse kan zich echter niet focussen op alle mogelijke variabelen, er is gekozen voor 

bezoekmotief en reikwijdte als variabelen, vanwege het feit dat deze wel in de oudere en 

hedendaagse literatuur genoemd worden maar er nog niet precies een onderzoek waarin 

de relatie tussen deze twee variabelen onderzocht wordt, is uitgevoerd. Daarnaast is er 
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voor deze variabelen de ruimte gegeven door DTNP om deze mee te nemen in het 

onderzoek. De vragenlijst is gezamenlijk met DTNP opgesteld, waardoor de 

mogelijkheden ingeperkt zijn.  

 
 
1.5. Leeswijzer 
 
Dit onderzoek bevat 6 hoofdstukken. Het eerste hoofdstuk is voornamelijk bedoeld ter 

introductie en weergeeft daarnaast de relevantie en de vragen waarop gefocust wordt. 

Hoofstuk 2 bevat literatuur omtrent de onderwerpen die van belang zijn in dit onderzoek, 

tevens is hier een conceptueel uitgelicht die een visueel overzicht geeft van de variabelen 

waartussen een relatie verondersteld wordt. Als laatste bevat hoofdstuk 2 ook de 

operationalisering, deze omschrijft hoe de begrippen in het onderzoek precies 

afgebakend en gemeten zijn. Hoofdstuk 3 omvat de methodologie, hier wordt uitvoering 

gesproken over het praktische gedeelte van dit onderzoek en de analyses van de 

verzamelde data. In hoofdstuk 4 worden de resultaten van het onderzoek uitgelicht, 

daarbij worden verschillende conclusies getrokken. Vervolgens wordt in hoofdstuk 5 de 

algehele conclusie van het onderzoek met aanbeveling gegeven. In het laatste hoofdstuk 

bevindt zich een kritische reflectie waarin factoren die mogelijk het onderzoek negatief 

beïnvloed hebben weergegeven worden.  
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2. Theorie 
 
2.1.  Theoretisch kader  
 
Voordat er specifiek ingegaan wordt op de mogelijke relatie tussen bezoekmotief en 

reikwijdte, is er eerst breder ingegaan op algemene literatuur. Het is namelijk logisch dat 

niet alleen bezoekmotief de afstand bepaald, maar welke (klassieke) factoren zijn er al 

bekend uit de literatuur? Of wat is er al bekend over het consumentengedrag? Het 

theoretisch kader biedt een antwoord op onder andere deze vragen.  

 

Christaller’s centrale plaatsen theorie 

In de inleiding zijn al een aantal begrippen geïntroduceerd, deze begrippen zullen deels 

terugkomen in het theoretisch kader, maar met aanvullende theorieën.  

 

In de voorgaande delen wordt al gesproken over reikwijdte en de theorie van Christaller.  

De ruimtelijke structuur in Nederland is grotendeels gebaseerd op Christaller’s central 

place theory (Ossenkoppele, 2012). De verzorgingsfunctie van steden staat hierbij 

centraal, hierdoor probeerde Christaller een aantal kenmerken van steden te verklaren, 

zoals de ligging, de omvang en de ruimtelijke spreiding. In het midden (centraal gelegen) 

ligt de grootste plaats met het hoogste voorzieningenniveau. Daarom heen liggen 

kleinere regionale steden, en daaromheen liggen op hun beurt weer de kleinste kernen. 

De regionale steden zouden volgens deze theorie dan ook een regionale functie moeten 

hebben. Echter lijkt deze functie steeds meer onder druk te staan, gezien het feit dat 

middelgrote steden het lastiger hebben dan de grote steden. Komt dit door 

veranderingen in de reikwijdte, oftewel, zijn mensen bereid een grotere afstand af te 

leggen? Of zijn er andere veranderingen bij de consumenten gaande?  

 

Christaller kwam echter met de volgende veronderstellingen (Overgenomen uit Lambooy, 

et al., 1997): 

- Er is sprake van een isotrope vlakte, verplaatsingen zijn naar alle richtingen even 

makkelijk; 

- De verplaatsingskosten nemen lineair toe met de afgelegde afstand; 

- De bevolking buiten de nederzettingen is gelijkmatig gespreid over de ruimte; 
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- Iedereen heeft hetzelfde inkomen en identieke consumptiepreferenties; 

- Producenten en consumenten weten exact wat de markt te bieden heeft; 

- Op de markt is sprake van volledige mededinging; 

- Er is geen sprake van schaalvoordelen en/of agglomeratievoordelen. 

 

Uit deze veronderstellingen kan opgemaakt worden dat blijkbaar verplaatsingen een 

belangrijk issue zijn wat betreft de centrale plaatsen theorie. Het gaat om de moeite die 

gedaan moet worden om zich te verplaatsen en de transportkosten. In de hedendaagse 

wereld mag duidelijk zijn dat er verschillende soorten transport bestaan, en dat deze 

verschillende snelheden en kosten met zich meebrengen. Transport wordt dus 

verondersteld als een belangrijk issue in het bepalen van de reikwijdte.  

 

Daarnaast spelen de consumenten ook een belangrijke sleutelrol, zij hebben blijkbaar 

bepaalde eigenschappen die van invloed zijn op de reikwijdte. Christaller heeft het onder 

andere over de spreiding over de ruimte, het inkomen, consumptiepreferenties en kennis 

over de markt.  

 

Functionele hierarchie 

Vanuit de theorie van Christaller is eigenlijk de functionele hiërarchie voortgevloeid. 

Hierbij wordt niet alleen geprobeerd de spreiding, de ligging en de omvang van steden te 

verklaren, maar deze theorie wordt ook gebruikt voor het plannen van steden (Oetelaar, 

2012). De concepten afstand en preferentie voor een groter winkelcentrum staan hierbij 

centraal (Timmermans, 1980). Consumenten willen een zo klein mogelijke afstand 

afleggen, maar tegelijkertijd ook een voorziening van de hoogst mogelijke orde bezoeken 

(Timmermans, 1980). Hieruit ontstaat een functionele hiërarchie waarbij er nabij een 

wijkcentrum is, op grotere afstand een dorps- of stadscentrum en op nog grotere afstand 

regionale centra zijn. In de regionale centra zullen voorzieningen van de hoogste orde te 

vinden zijn. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan een IKEA, Media Markt of 

Primark, dit zijn grotere winkels die vooral rondom de grote steden te vinden zijn. Deze 

theorie kan gebruikt worden wanneer ondernemers een nieuwe locatie willen openen 

voor hun winkel. Wel moet er natuurlijk ook met andere factoren rekening gehouden 

worden. Maar deze functionele hiërarchie kan ondersteuning bieden bij het vinden van 
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een potentieel economische toplocatie doordat er zichtbaar gemaakt kan worden welk 

gebied nog niet onder een bestaand verzorgingsgebied valt.  

 

Een visueel beeld van deze functionele hiërarchie is hieronder zichtbaar. De grootste 

voorzieningen zijn te vinden bij ‘A’, de voorzieningen van gemiddelde grootte bij ‘B’ en de 

kleinere voorzieningen zijn te vinden bij ‘C’. Door de voorzieningen op deze plaatsen te 

vestigen hoeven consumenten een zo klein mogelijke afstand af te leggen om een 

voorziening te bereiken. Echter wordt hier wel verondersteld dat de bevolking perfect 

gelijkmatig gespreid is over het hele gebied en dat de voorzieningen in een rechte lijn te 

bereiken zijn voor iedereen (Lambooy et al, 1997).  

 

Afbeelding 1: Functionele hierarchie (Rodrigue, 2017) 
 
Theorie van Hotelling  

Hotelling kwam met een theorie waarbij, in tegenstelling tot de theorie van Christaller, 

bedrijven wel rekening houden met het gedrag van hun concurrenten. Bedrijven gaan 

zich zo vestigen dat ze een zo groot mogelijk oppervlak kunnen bedienen. In eerste 

instantie hebben beide bedrijven een bepaald oppervlak wat ze kunnen bedienen, maar 
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ze zullen proberen de grenzen op te zoeken omdat de bedrijven dan een groter oppervlak 

kunnen bedienen. Uiteindelijk zullen de bedrijven zo ver hun grens opzoeken dat de 

bedrijven zich naast elkaar vestigen, zo kunnen ze een zo groot mogelijk gebied bedienen. 

Er vindt een samenklontering van bedrijven plaats, ook wel een agglomeratie genoemd.  

 

Steden moeten zorgen voor de komst van één bedrijf, dit leidt dan uiteindelijk 

automatisch tot een samenklontering van bedrijven, en dus een vitalere binnenstad met 

een grotere reikwijdte. Concurrentie blijkt dus uiteindelijk te zorgen voor een 

samenklontering, in tegenstelling tot de hieronder besproken theorie van 

agglomeratievoordelen, waarbij de focus meer ligt op het complementair zijn in plaats 

van competitief (Mastop, 2012).  

 

Agglomeratievoordelen 

De regio kan voordelen met zich meebrengen voor middelgrote steden. De middelgrote 

steden kunnen gebruik maken van het feit dat ze in sommige gevallen vlakbij grote 

steden liggen (Lekkerkerker, 2016). Een middelgrote stad kan namelijk geïntegreerd raken 

in het stedelijk systeem tezamen met grote steden. Een voorbeeld hiervan is bijvoorbeeld 

aangesloten worden op het Intercity netwerk van de NS, een middelgrote stad als Gouda 

is goed verbonden met grote steden in de Randstad middels een intercityverbinding. 

Mensen die verbonden zijn met de stad, vanwege werk of opleiding kunnen zich dan 

mogelijk in de middelgrote stad vestigen, waardoor de middelgrote stad een boost kan 

krijgen.  

Wanneer de interactie tussen buursteden toeneemt dan zal dat een positief effect 

hebben op de integratie in het stedelijk netwerk (Lekkerkerk, 2016). Er worden drie 

vormen van integratie onderscheiden, functionele interactie, culturele interactie en 

institutionele interactie. Hierbij is functionele interactie het belangrijkste, economisch 

gezien. Het bovenstaande voorbeeld over een intercity netwerk is een voorbeeld van 

functionele interactie.  

 

Soms kan er zelfs sprake zijn van een effect genaamd ‘borrowed size’, hierbij leunt een 

relatief kleinere stad of middelgrote stad op het succes van een grotere stad (De Pater, 
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2013). In zo’n geval heeft een middelgrote stad meer voorzieningen dan men zou 

verwachten wanneer men kijkt naar het aantal inwoners van de desbetreffende stad.  

 

Agglomeratienadelen 

Vaak wordt er alleen gesproken over agglomeratievoordelen, echter kleven er ook 

nadelen aan de nabijheid van grotere steden. De nabijheid van grote steden kan ook 

leiden tot concurrentie, het kan zijn dat mensen uit de middelgrote stad alleen de 

binnenstad van de grote stad vlakbij bezoeken, ze behoren immers toch tot hetzelfde 

stedelijk systeem en zijn gemakkelijk bereikbaar (Lekkerkerker, 2016) 

 

Wat betreft agglomeratievoordelen en agglomeratienadelen staan respectievelijk de 

concepten complementariteit en competitiviteit centraal (Lekkerkerker, 2016). 

Middelgrote steden moeten niet proberen de concurrentie aan te gaan met de grote 

steden, maar juist aanvullende goederen leveren en diensten verlenen. Hierdoor zou een 

betere samenwerking in een hoog ontwikkeld stedelijk systeem kunnen ontstaan.  

 

Trends en ontwikkelingen 

Er zijn vele trends en ontwikkelingen in de binnenstad en in het bezoekgedrag van 

consumenten zichtbaar de laatste jaren. Trends volgen elkaar veel sneller op dan 

voorheen, het is dus belangrijk om op de hoogte te zijn van de huidige trends. Als het 

aanbod zich niet snel genoeg aanpast aan de vraag van consumenten zal dit grote 

consequenties hebben. Trends die zichtbaar zijn aan de zijde van de consumenten zijn: 

consumenten zijn kritischer geworden, ook niet-winkel functies in de binnenstad worden 

belangrijker, de tijden waarop mensen de binnenstad willen bezoeken veranderen, er is 

in toenemende mate sprake van multichanneling en het consumentenvertrouwen begint 

weer toe te nemen (Gemeente Nijmegen, 2015). Deze trends zijn landelijk waargenomen 

trends wat betreft het consumentengedrag. Maar daarnaast zijn er ook trends die in het 

bijzonder voor de middelgrote stad een bedreiging vormen. Zo geeft Lekkerkerker (2015) 

aan dat economische groei vooral plaats gaat vinden op de plekken waar hoogopgeleiden 

wonen, dit zijn volgens haar vooral de grote steden. Daarnaast is de bevolkingsgroei in de 

grote steden groter, hierdoor kan het voorzieningenniveau in de middelgrote stad onder 

druk komen te staan. Lekkerkerker (2015) geeft aan dat het wellicht niet meer mogelijk is 
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voor middelgrote steden om in de toekomst een volledig voorzieningenaanbod te bieden. 

Volgens Lekkerkerker is het toekomstperspectief voor de middelgrote steden het aan de 

slag gaan met stads- en regio eigen aanknopingspunten. Steden zouden zich moeten 

focussen waarin zij goed zijn, rekening houdend met de omliggende regio en steden.  

 

In hoeverre kunnen middelgrote steden inspelen op deze trends, en wat voor effecten 

heeft dat voor de reikwijdte? Wanneer een middelgrote stad de openingstijden van de 

winkels in de binnenstad verruimd, zal dat dan leiden tot een grotere reikwijdte van die 

middelgrote stad?  

 

Discrete keuzemodellen 

Wanneer consumentengedrag onderzocht wordt komt er in veel onderzoeken de theorie 

over discrete keuzemodellen naar voren (Reuterrer & Teller, 2009). Discrete 

keuzemodellen voorspellen welke keuze een consument maakt, oftewel welk alternatief 

gekozen wordt door de consument (Manski, 1977). De theorie gaat uit van de rationeel 

handelende consument, rationeel in het opzicht dat de consument kiest voor het 

alternatief dat op dat moment het meeste nut heeft voor de consument. Hieruit zou dus 

geconcludeerd kunnen worden, toegepast op het thema dat de consument rationeel kiest 

om het winkelcentrum te bezoeken dat voor hem of haar het meeste nut heeft.  

 

Nut zou op verschillende manieren uitgedrukt kunnen worden, wanneer we naar het 

gedrag van mensen kijken heeft Max Weber verschillende soorten ‘actions’ uiteengezet, 

deze theorie zou toegepast kunnen worden op het concept nut (Campbell, 1981). Weber 

onderscheidt vier verschillende soorten ‘actions’, namelijk goal-rational action, value-

rational action, affective action en traditional (habitual) action (Campbell, 1981). De 

eerste twee soorten gedrag zijn rationeel, hoewel het bij de eerste alleen om het doel 

gaat, bijvoorbeeld naar de middelgrote stad gaan omdat hier de dichtstbijzijnde winkel is. 

Bij de tweede soort heeft het bezoeken van een middelgrote stad een waarde op zichzelf, 

bijvoorbeeld men bezoekt een bepaalde middelgrote stad omdat deze het leukst is voor 

deze persoon. Dit wordt beiden gezien als rationeel gedrag, en zou dus passen binnen de 

theorie van discrete keuzemodellen. Echter blijkt de theorie van discrete keuzemodellen 

niet op te gaan, keuzes van consumenten zijn niet altijd rationeel. De andere twee 
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soorten gedrag worden respectievelijk beïnvloed door bepaalde (emotionele) gevoelens 

en doordat het een routine is geworden om voor deze middelgrote stad te kiezen. 

Gevoelens kunnen bijvoorbeeld ontstaan doordat je in een bepaalde stad geboren bent 

en daarom voor deze stad kiest om te gaan winkelen, terwijl men rationeel gezien een 

andere keus zou hebben gemaakt.  

 

In de theorie van discrete keuzemodellen kan een onderscheid gemaakt worden tussen 

objectieve en subjectieve kenmerken van binnensteden en consumenten (Verkaik, 2016). 

Objectieve kenmerken zouden bijvoorbeeld kunnen zijn de prijzen van de producten, de 

parkeerkosten, de parkeermogelijkheden en de grootte van het aanbod winkels. 

Subjectieve kenmerken zijn voor consumenten allemaal verschillend, een bepaalde factor 

kan voor de ene consument als positief ervaren worden, maar voor de andere als 

negatief. Daarnaast kan het zijn dat een bepaalde factor door de ene consument heel 

belangrijk wordt gevonden, terwijl de factor voor de andere consument niet eens bestaat. 

Een voorbeeld van dat laatste geval is het feit dat een consument een bepaalde stad 

bezoekt omdat deze consument van deze stad afkomstig is. De objectieve kenmerken 

sluiten het meest aan bij de discrete keuzemodellen, waarbij de stad met het meeste nut 

het beste alternatief is, en dus gekozen wordt door de consument. De subjectieve 

kenmerken zijn percepties van consumenten en onmogelijk om een universele waarde 

aan te geven, gezien het feit dat iedere consument een andere perceptie heeft.  

 

Naast het feit dat irrationeel gedrag verklaard kan worden door emotie en routine blijkt 

consumentengedrag ook af te hangen van toeval. Volgens Manski (1977) kunnen deze 

toevalsfactoren als één categorie samengevat worden als error-term.  

 

Run-, fun- en doelgericht shoppen 

De theorie over discrete keuzemodellen en de theorie van Weber komen terug in de 

verschillende vormen van shoppen die onderscheiden worden. Vaak worden in de 

literatuur drie verschillende vormen van shoppen onderscheiden, namelijk run-, fun- en 

doelgericht shoppen (Beentjes, 2013). Bij funshoppen is de emotionele waarde van de 

klant erg belangrijk, terwijl run- en doelgericht shoppen meer rationeel van aard zijn. Bij 
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deze laatste twee is prijs het belangrijkste, terwijl bij funshoppen de beleving centraal 

staat.  

 

De vraag die hierbij centraal staat is op welke manier de verschillende soorten shoppen 

de reikwijdte beïnvloeden, wanneer mensen besluiten te funshoppen, wordt de 

reikwijdte dan groter?  

 

Van de Velde (2007) geeft aan dat het grootste gedeelte van de bezoekers in de 

binnenstad komt om te winkelen (56%). Een ander groot deel bezocht de binnenstad voor 

vrijetijdsdoeleinden, waarbij de horeca en musea een grote rol spelen. Er lijkt een trend 

te zijn waarbij het aandeel recreatieve bezoeken aan de binnenstad toeneemt. Ook wordt 

het motief van een bezoek steeds vaker gecombineerd, zo komen mensen bijvoorbeeld 

naar de binnenstad om te ontspannen en om te winkelen (Seip, 1999). Het is echter niet 

duidelijk hoe dit precies in de middelgrote stad plaatsvindt, is daar ook zo’n trend te 

vinden waarbij het overgrote deel van de mensen komt om te winkelen of voor 

vrijetijdsbesteding, of gaat het daar nog voornamelijk om een kleine boodschap 

vergeleken met de grote binnensteden?  

 

In 2014 is er een onderzoek uitgevoerd naar het veranderend winkellandschap in 

Nederland (te Ronde, 2014). Hierbij is er ook gevraagd naar de verschillende 

bezoekmotieven die bezoekers in de binnenstad hadden. De uitkomsten van dit 

onderzoek zijn in tabel 1 schematisch weergegeven. Het blijkt dat er toch nog redelijk 

grote verschillen zitten tussen verschillende steden die onderzocht zijn. Dit onderzoek 

focust zich echter voornamelijk op de grotere steden.  
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Tabel 1: Bezoekmotieven (Masterscriptie SM te Ronde, 2014)   

 

 

Koopstromenonderzoek  

In 2016 is er een uitgebreid zogenaamd koopstromenonderzoek uitgevoerd in de 

Randstad (KSO, 2016). Hierbij zijn steden in de Randstad en hun bezoekers onderzocht. Er 

is een duidelijke trend gevonden waarbij middelgrote stadscentra hun regionale functie 

verkleinen (KSO, 2016). Meer dan 100.000 respondenten hebben deelgenomen aan het 

onderzoek, middels een enquête. Er lijkt een merkwaardige ontdekking gedaan, het blijkt 

dat ondanks het internettijdperk, consumenten meer geneigd zijn hun producten lokaal 

te kopen (KSO, 2016). Gemiddeld wordt namelijk bijna 90% van de dagelijkse 

boodschappen in de eigen gemeente gedaan, terwijl dit percentage in 2011 iets lager lag. 

Betekent dit dan ook dat de reikwijdte van de middelgrote steden kleiner is geworden? 

Dat is nog niet duidelijk uit de literatuur.  

 

Het koopstromenonderzoek geeft aan dat het bezoekmotief van invloed is op de keuze 

van de consument voor een bepaald winkelgebied. Er worden vele verschillende redenen 

genoemd om te kiezen voor een bepaald winkelgebied, deze zijn zichtbaar in afbeelding 

2. 
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Afbeelding 2: Belangrijke redenen voor bezoek aan een bepaalde locatie (KSO, 2016) 

 

Uit deze figuur blijkt dat ‘dicht bij huis’ als belangrijkste reden genoemd wordt. Dicht bij 

huis is natuurlijk een subjectief begrip. De ene persoon vindt tien kilometer ver reizen, 

terwijl de andere persoon twintig kilometer dichtbij huis vindt. Dit begrip heeft dan ook 

alles te maken met afstand en reikwijdte. Zijn er groepen mensen te onderscheiden die 

bereid zijn een opvallend grotere of opvallend kleinere afstand af te leggen? In dit 

onderzoek worden ook een aantal persoonskenmerken onderzocht in relatie tot de 

reikwijdte.  

 

Het aanbod van een stad wordt ook belangrijk geacht, hier gaat het om het totaal aan 

winkelaanbod, het prijsniveau, de sfeer/uitstraling en parkeren. Er wordt dan ook in dit 
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onderzoek een mogelijke relatie gezocht tussen deze variabelen en de reikwijdte van de 

stad. Met andere woorden, zijn mensen bijvoorbeeld bereid een grotere afstand af te 

leggen wanneer zij het totaal aan winkelaanbod hoog achten?  

 

Er wordt daarnaast ook gesproken over de bereikbaarheid met verschillende 

vervoersmiddelen. Het lijkt voor de hand te liggen dat het vervoersmiddel wat mensen 

hebben invloed heeft op de reikwijdte. Maar er is niet duidelijk of mensen die met OV 

komen bereid zijn een grotere afstand af te leggen, dan mensen die met de auto komen.  

 

Reistijd 

Gorter et al (2003) hebben een casestudy gedaan naar het winkelen in Rotterdam. Zij 

hebben inspiratie opgedaan uit de veranderingen in het winkelen in de VS, Frankrijk en 

Duitsland, waarbij steeds meer shopping malls buiten de grote stad op komen zetten. 

Hun aanname was dat de stadscentra gebruikt worden als plaats voor funshoppen, terwijl 

die shopping malls buiten het centrum eerder gebruikt zullen worden voor runshoppen. 

Middelgrote steden hebben vaak geen grote shopping mall buiten het stadscentrum, 

zoals Rotterdam bijvoorbeeld Alexandrium heeft, dit geldt dan ook specifieker voor de 

grotere steden. De afstand die mensen uit de middelgrote stad af moeten leggen om het 

stadscentrum te bezoeken is vaak veel kleiner dan in grotere steden. Gorter et al (2003) 

typeren de variabele reistijd als economische variabele, handelen mensen economisch 

rationeel of niet? Er wordt geconcludeerd dat het runshoppen motief effect heeft op de 

reistijd, maar geen effect heeft op de potentiële maximale reistijd. Dat betekent dat zo’n 

shopping mall dan meer consumenten bedient dan economisch gezien efficiënt zou zijn 

voor deze consumenten. Het blijkt dat in Nederland de shopping malls buiten het 

centrum, zoals Alexandrium ook voor een groot deel gebruikt worden voor het fun 

shoppen alsmede het run shoppen.  

 

Uit bovenstaand onderzoek van Gorter et al (2003) blijkt dat mensen bereid zijn een 

grotere afstand af te leggen voor zo’n shopping mall buiten het centrum. Een shopping 

mall blijkt een regionale functie te hebben voor het run shoppen, aldus de conclusie van 

Gorter et al (2003). Dat zou dus betekenen dat mensen een grotere afstand af willen 
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leggen voor het run shoppen buiten het centrum dan voor het fun shoppen in het 

centrum. Dit onderzoek focust zich echter op de grote stad.  

 

Een belangrijke variabele wat betreft het onderzoeken van winkelgebieden is de manier 

van reizen. Steeds meer mensen hebben een auto aan kunnen schaffen de afgelopen 

decennia, hierdoor is de toegankelijkheid tot grootschalige winkelcentra buiten het 

centrum groter geworden (Gorter et al, 2003). Dit kan een bedreiging zijn voor de centra 

van de middelgrote steden, doordat mensen die gaan runshoppen kiezen voor de 

winkelcentra buiten de stad.  

 

Er is een onderzoek uitgevoerd door Brunner & Mason (1968) wat betreft de relatie 

tussen reistijd en bezoekgedrag van winkelcentra. Zij zeggen dat voorheen geconcludeerd 

is dat mensen niet graag een afstand afleggen waarbij de reistijd groter dan 20 minuten 

is. In hun onderzoek concluderen zij dat 76% van de bezoekers in de winkelcentra minder 

dan een kwartier aflegt, wat dus inderdaad betekent dat het grootste gedeelte van de 

bezoekers uit de buurt komt. Daarnaast is er uit dit onderzoek ook geconcludeerd dat 

socio-economische factoren zoals het inkomen en het aantal huishoudens niet bepaald 

een effect heeft op de reistijd naar een bepaald winkelcentrum. Wel is er in gebieden met 

een hoge populatiedichtheid een relatief groter winkelcentrum te vinden. Echter geven 

de onderzoekers ook aan dat dit onderzoek alleen in Toledo (VS) is uitgevoerd, om in het 

algemeen te kunnen aannemen dat deze conclusie juist is dient er meer onderzoek te 

worden gedaan.  

 

Afstand 

Volgens Lyons & Urry (2005) is er een trend waarbij de afstand die mensen af willen 

leggen voor toegang tot mensen, goederen, diensten en mogelijkheden steeds groter 

geworden. Tussen 1972 en 2000 is de afstand die mensen bereid zijn af te leggen 

toegenomen met gemiddeld 53% in Groot-Brittannië. Het aantal trips en de tijd die 

besteed wordt per trip is met respectievelijk 8% en 2% veel minder hard gestegen (DLTR, 

2001). Door de digitalisering zijn er twee tegengestelde trends mogelijk. De eerste trend 

geeft aan dat mensen een kleinere afstand bereid zijn af te leggen, door het feit dat 

tegenwoordig steeds meer digitaal kan. Mensen kunnen veel producten via Internet 
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bestellen, waardoor een bezoek aan de stad niet noodzakelijk meer is. De andere trend 

geeft juist aan dat mensen door de digitalisering productiever kunnen zijn tijdens het 

reizen, doordat zij bijvoorbeeld onderweg zaken voor werk kunnen doen. Hierdoor 

zouden mensen bereid zijn juist een grotere afstand af te leggen.  

 

Er bestaat een verband tussen de snelheid waarmee we ons verplaatsen en de ruimtelijke 

schaal waarop onze activiteiten plaatsvinden (Bossauw et al, 2010). De gemiddelde 

afstand die per trip wordt afgelegd in Vlaanderen is 12,5 kilometer, het gaat hier om alle 

motieven samen. In de Belgische context overschrijdt deze afstand toch zeker het 

ruimtelijk schaalniveau van de compacte stad (Bossauw et al, 2010). Het feit dat er een 

verband is tussen de snelheid waarmee we ons verplaatsen en de ruimtelijke schaal 

waarop onze activiteiten plaatsvinden geeft aan dat de vervoersmodaliteit die gekozen 

wordt van invloed zal zijn op de afstand die afgelegd wordt.  

 

Van Lokven (2002) heeft een onderzoek gedaan naar de retailbranche en haar bezoekers 

in Veldhoven, hieruit heeft zij een aantal conclusies kunnen trekken. Naar mate de 

afstand van een winkelcentrum toeneemt, neemt de aantrekkelijkheid voor de 

consument om dat centrum te bezoeken af. Dit geldt volgens Van Lokven (2002) in alle 

winkelbranches, dus voor zowel boodschappen als niet alledaagse aankopen. Er wordt 

echter wel geconcludeerd dat de consument zelfs bereid is verder te reizen voor 

dagelijkse boodschappen dan 5 jaar eerder (Van Lokven, 2002). Dit wordt veroorzaakt 

door het feit dat mensen minder vaak boodschappen gaan doen, en voor een grotere en 

meer complete supermarkt kiezen.  
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2.2. Conceptueel model 
 

 

 
 

 
 

 
 
  
 

 
 

 
 
 
 
 
 

Afbeelding 3: Conceptueel model  
 

De factoren vanuit de aanbodzijde die van invloed zijn op de reikwijdte van de 

middelgrote stad zijn in het theoretisch kader al beantwoord, gezien het feit dat hier veel 

literatuur over te vinden is. De vraag welke factoren vanuit de bezoekers invloed hebben 

op de reikwijdte blijft echter nogal vaag en onbeantwoord. Er worden wel heel veel 

factoren genoemd die samenhangen met de reisbereidheid en reikwijdte, zoals 

economisch-rationele redenen, het winkelaanbod, bereikbaarheid en 

parkeermogelijkheden. Ook is er veel geschreven over bezoekmotief, maar er is nog niet 

specifiek een onderzoek uitgevoerd dat de relatie tussen het bezoekmotief en 

reisbereidheid beschrijft.  

 

In de literatuur zijn meer variabelen die mogelijk van invloed kunnen zijn op de reikwijdte 

te vinden. Een voor de hand liggende variabele zou bijvoorbeeld het type vervoersmiddel 

kunnen zijn. In het Koopstromenonderzoek (2015) wordt echter een scala aan mogelijke 

variabelen genoemd die effect hebben op de keuze voor het bezoek aan een bepaalde 

locatie. Het is echter niet mogelijk om diep op deze variabelen in te gaan en te 

Reikwijdte van 
de middelgrote 

stad 

Factoren bezoekers: 
- Bezoekmotief 

- In combinatie met 
bezoek nabij 

- Gedrag (traditie, 
economisch rationeel, 

gevoel) 
- Bezit auto/fiets/ov-

abonnement 

Factoren aanbodzijde: 
- Winkelaanbod 

- Parkeren 
- Bereikbaarheid 
- Sfeer/uitstraling 

- Prijsniveau    
Reisbereidheid 
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onderzoeken hoe deze wisselwerking in de middelgrote stad precies werkt. Er is gekozen 

voor bezoekmotief als onafhankelijke variabele. Dit vanwege het feit dat er in de 

literatuur heel veel geschreven is over bezoekmotieven, maar het nog niet duidelijk is hoe 

zich dat verhoudt tot de middelgrote stad in Nederland. Sommige aannames zijn meer 

gebaseerd op de situatie in het buitenland. Waarbij het bezoekmotief in stadscentra 

versus het bezoekmotief in shopping malls genoemd wordt. Het onderzoek van Gorter et 

al. (2003) vindt weliswaar in Nederland plaats, maar de aanleiding ervan komt vanuit het 

buitenland. De data-analyse zal zich dus focussen op de relatie tussen de factor 

bezoekmotief en de reisbereidheid. Dit omdat er wel veel bekend is over verschillende 

bezoekmotieven, maar er nog niet een dergelijk onderzoek uitgevoerd is naar de 

mogelijke relatie tussen het bezoekmotief en de reisbereidheid.  

 
 
2.3. Afbakening concepten   
 
In het theoretisch kader wordt gesproken over een aantal concepten, een aantal van deze 

concepten hebben enigszins verheldering nodig.  

 

Middelgrote stad 

In de aanleiding wordt al gesproken over het concept ‘’middelgrote stad’’. Maar wat is 

nou precies groot, klein of middelgroot, en wanneer is iets überhaupt een stad? Dit 

onderzoek focust zich alleen op de Nederlandse steden, er zijn in Nederland verschillende 

criteria waarmee men meet of een plaats een stad is of niet. In de literatuur is vrij weinig 

te vinden over de kenmerken van een stad zelf. Maar wat wel duidelijk wordt is dat er 

zeer uiteenlopende criteria zijn voor het concept ‘stad’. Volgens het etymologisch 

woordenboek van het Nederlands (2003) is een stad ‘’een grotere gemeente, met 

voorheen stadsrechten’’.  

 

Verschillende criteria die bij velen op zullen komen is het aantal inwoners, het 

voorzieningenniveau, stadsrechten en bevolkingsdichtheid. Dit onderzoek behandelt 

middelgrote steden, dit doelt eigenlijk al op een bepaald inwoneraantal. Wat betreft 

middelgroot is er enigszins discussie mogelijk over de exacte grootte, maar grofweg zal 

het gaan om steden tussen de 50.000 en 100.000 inwoners (Lekkerkerker, 2016). Deze 
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steden hebben een belangrijke regionale functie, een middelgrote stad vervuld namelijk 

ook de behoeften van de kleinere omliggende agglomeraties (Lekkerkerker, 2016). Steden 

als Bergen op Zoom, Oss, Doetinchem, Zutphen en Gouda kunnen goed gecategoriseerd 

worden als middelgrote stad.  

 

Reikwijdte  

Reikwijdte is een van de concepten in de centrale plaatsen theorie van Christaller naast 

drempelwaarde (Getis & Getis, 1966). In het Engels noemt Christaller dit ‘’range’’ van een 

bepaald goed of een bepaalde dienst. Range geeft aan dat het om een bepaalde afstand 

gaat, het is de maximale afstand die consumenten af willen leggen om een bepaald goed 

te kopen of van een bepaalde dienst gebruik te willen maken. In dit onderzoek wordt dit 

concept naar een hoger niveau getild, namelijk het niveau van de middelgrote stad. Met 

andere woorden, de afstand die mensen af leggen om een middelgrote stad te bezoeken. 

Het gaat dan echter wel om het bezoeken van de binnenstad, en niet om het bezoeken 

van andere plaatsen in de middelgrote stad.  

De reikwijdte is dus de afstand die de mensen hebben afgelegd om een middelgrote stad 

te bezoeken, gemeten vanaf de woning van de consument tot aan de binnenstad.  

 

Reisbereidheid 

Reisbereidheid hangt nauw samen met het begrip reikwijdte. Reikwijdte is een begrip wat 

geïntroduceerd werd in de klassieke locatie theorieën. Deze theorieën focusten zich (te) 

weinig op de consument, maar meer op de aanbodzijde van de markt. Reisbereidheid 

daarentegen focust juist op de bezoeker van de binnenstad, dit is de consument of 

gebruiker van de binnenstad. Er wordt verondersteld dat er een directe relatie is tussen 

de reisbereidheid en de reikwijdte. Bij beiden gaat het namelijk om de afstand die 

bezoekers afleggen om de binnenstad te bezoeken. Alleen reisbereidheid laat dan alle 

factoren van de aanbodzijde van een markt buiten beschouwing.   

 

Bezoekmotief  

Bezoekmotief verwijst naar reden waarom mensen een bezoek brengen aan de 

middelgrote stad. In de literatuur worden vaak de motieven ‘’run’’ en ‘’fun’’ genoemd, 

zoals in het theoretisch kader te lezen valt. Echter wordt er in samenwerking met DTNP 
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een andere indeling gemaakt wat betreft de verschillende bezoekmotieven. Wat dit 

precies inhoudt is uiteengezet in de operationalisering.  

 
2.4. Operationalisering 
 
In de hoofdvraag en deelvragen zitten een aantal concepten verwerkt, deze concepten 

kunnen uiteen gezet worden in verschillende dimensies. Dimensies zijn ook wel 

verschillende varianten van een bepaald concept. Zo zijn er van het concept 

bezoekmotief verschillende varianten te ontdekken, bijvoorbeeld boodschappen doen of 

een doelgericht bezoekmotief. De indicatoren zijn de empirische vormen van de 

dimensies, oftewel deze zijn waarneembaar en meetbaar.  

 

De basis van dit onderzoek bestaat uit de concepten reisbereidheid en reikwijdte. Het is 

dan ook van belang om deze variabelen van de middelgrote steden, waar het onderzoek 

plaatsvindt, te meten. Door mensen hun postcode te laten noteren kan de 

reisbereidheid/reikwijdte afgeleid worden door de afstand te berekenen tussen de 

postcode van de binnenstad en de postcode van de wijk waarin de respondent woont.  

 

Het tweede element in de basis van dit onderzoek is het bezoekmotief, komen mensen 

voor het runshoppen, funshoppen of gaan ze doelgericht op zoek naar iets? Dit zijn de 

veelgenoemde motieven in de literatuur. Echter onderscheidt dit onderzoek net iets 

andere motieven, gekozen in samenwerking met DTNP. Er wordt een onderscheidt 

gemaakt tussen 4 verschillende motieven, dit lijkt namelijk net iets meer precisie te geven 

in de resultaten. De volgende categorieën zijn hierbij aangemaakt:  

- Boodschappen doen  

- Gericht motief  

- Winkelen  

- Recreatief verblijven  

 

Elk van de bovenstaande categorieën heeft zijn eigen specifieke eigenschappen, deze 

kunnen ook wel indicatoren genoemd worden, gezien het feit dat aan de hand hiervan 

bepaald wordt wat het motief is. Hieronder is een tabel zichtbaar waarin een duidelijk 

overzicht staat wat per bezoekmotief de indicatoren zijn.  
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Boodschappen 
doen 

Gericht motief Winkelen Recreatief verblijf 

Komt voor de 
geregelde 
boodschappen 

Primaire reden: iets 
nodig, dus een 
gerichte actie 

Primaire reden: 
shoppen/winkels 
afgaan  

Primaire reden: 
(mid)dagje centrum  

Bezoekt tussen de 1 
en 5 winkels, 
voornamelijk uit de 
dagelijkse branches 

Komt gericht voor 
een niet-alledaags 
artikel (of enkele 
artikelen) 

Komt naar het 
centrum voor niet-
alledaagse 
producten voor 
vergelijkend 
shoppen 

Komt naar het 
centrum als 
vrijetijdsbesteding, 
zonder winkeldoel 

Verblijfsduur 
maximaal 1,5 uur 

Bezoekt tussen de 
1 en 3 winkels 

Minimaal 4 winkels, 
voornamelijk mode 
en luxe 

Het doel is de 
horeca of het 
centrum zelf, geen 
koopdoel 

Kan in combinatie 
met andere 
branches of markt 
zijn, maar geen 
horecabezoek of 
andere functies  

Verblijfsduur 
maximaal een uur  

Verblijfsduur 
minimaal een uur 

Verblijfsduur 
minimaal een half 
uur (geen haast)  

 Combineert het 
bezoek niet of 
slechts beperkt met 
andere functies  

Kan een mix aan 
winkelbranches of 
functies zijn, zoals 
combinatie met 
horecabezoek 

Kan in combinatie 
met andere functies 
zijn, ook winkelen, 
maar geen doel 
vooraf vastgesteld  
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3. Methodologie  
 
3.1. Onderzoeksstrategie 
 
Het doel van het onderzoek is inzicht verkrijgen in de factoren en kenmerken die van 

invloed zijn op de reikwijdte. De onafhankelijke variabele is de variabele ‘’bezoekmotief’’ 

en de afhankelijke variabele is de variabele ‘’afstand’’. Er wordt getracht te achterhalen of 

er een relatie is tussen deze variabelen, maar ook hoe sterk de relatie is in het geval een 

relatie gevonden wordt. Het onderzoek is kwantitatief van aard, omdat het onderzoek 

gericht is op het achterhalen van een relatie of correlatie die numeriek uit te drukken 

valt. Het gaat niet zozeer om interpretaties, maar meer om feitelijke informatie, namelijk 

welk bezoekmotief bezoekers hebben en wat de afstand is die zij afleggen. Bij 

kwantitatief onderzoek is het van belang dat de data numeriek verzameld wordt (Vennix, 

2011). Zo kan het later op kwantitatieve wijze verwerkt en geanalyseerd worden.  

 

Als dataverzamelingsmethode wordt gebruik gemaakt van de enquête. Dit onderzoek 

vindt plaats in samenwerking met onderzoeksbureau DTNP te Nijmegen, DTNP heeft een 

‘format enquête’ opgesteld met een aantal vragen. Deze vragen zijn aangevuld met 

vragen van meerdere studenten die gezamenlijk het thema over middelgrote steden 

gebruiken voor hun bachelorthesis. Het gebruik van de enquête als onderzoeksmethode 

brengt voor en nadelen met zich mee. Het voordeel is dat veel respondenten in relatief 

korte tijd onderzocht kunnen worden. Veel respondenten laten deelnemen in een 

onderzoek leidt tot een hogere externe validiteit (Vennix, 2011). Hoe meer respondenten 

meedoen aan het onderzoek, hoe beter de generaliseerbaarheid van de 

onderzoeksresultaten is. Echter moet er ook aan de voorwaarde voldoen dat de 

respondenten een goede afspiegeling vormen voor de gehele populatie waarover 

uitspraken worden gedaan (Vennix, 2011).  

 

De enquêtes worden face-to-face afgenomen, dit om het meedoen aan de enquête te 

stimuleren. Mensen kunnen zich namelijk min of meer gedwongen voelen mee te doen 

aan de enquête wanneer ze persoonlijk contact hebben met de enquêteur. Bij een web-

enquête kan de non-respons veel hoger zijn doordat mensen een vragenlijst meenemen, 
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maar vervolgens vergeten deze in te vullen of het op deze manier als gemakkelijke uitweg 

zien om aan de onderzoeker te ontsnappen.  

 

Het houden van een enquête brengt ook nadelen met zich mee, het kan zijn dat bepaalde 

relaties die wel aanwezig zijn niet in dit onderzoek naar voren komen, gezien het feit dat 

naar gerichte variabelen gevraagd wordt. Om meer mogelijke variabelen in kaart te 

brengen zou kwalitatief onderzoek meer op zijn plaats zijn.  

 

Daarnaast heeft een enquête die face-to-face afgenomen wordt ook als groot nadeel dat 

het mogelijk is dat mensen sociaal wenselijke antwoorden geven (Korzilius, 2008). 

Mensen willen zouden dan bijvoorbeeld aan kunnen geven dat ze het centrum allemaal 

prima beoordelen, omdat ze anders bang zijn dat ze het centrum te veel afkraken in het 

bijzijn van de onderzoeker.  

 

Om te zorgen dat de nadelige effecten van de enquête als onderzoeksmethode minimaal 

zijn, wordt de enquête gezamenlijk met de onderzoeker ingevuld. Dit zorgt ervoor dat de 

respondenten onderdelen van de enquête niet op eigen houtje gaan interpreteren als zij 

iets niet snappen.  

 

De volledige enquête is terug te vinden in de bijlage. De belangrijkste componenten van 

deze enquête, voor dit onderzoek, zijn de vragen wat de reden voor het bezoek is en wat 

de postcode van de respondent is. Echter zijn er dus ook vragen in de enquête 

opgenomen die niet op dit onderzoek van toepassing zijn, gezien de samenwerking met 

DTNP en meerdere kandidaten voor de Bachelor scriptie.   

 
3.2. Onderzoeksmateriaal  
 
De onderzoeksobjecten in dit onderzoek zijn de consumenten die te vinden zijn in de 

binnenstad van de middelgrote stad. De gehele populatie zijn dus consumenten in de 

middelgrote stad. Echter kunnen niet alle consumenten in alle middelgrote steden 

ondervraagd worden, dat is praktisch gezien niet haalbaar. Daarom wordt een beperkt 

aantal consumenten gebruikt in de onderzoekspopulatie. Gezien het feit dat de 

respondenten een goede afspiegeling moeten vormen voor de gehele populatie waarover 
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conclusies getrokken worden dienen voldoende respondenten opgenomen te worden in 

de steekproef. Het streven is om 2.500 respondenten te laten participeren in het 

onderzoek. Een methode om te bepalen wanneer er genoeg respondenten zijn om het 

onderzoek representatief te benoemen staat beschreven in Korzilius (2000). Bij een 

steekproefmarge van 5% en betrouwbaarheidsniveau van 99% zouden minimaal 661 

respondenten nodig zijn wanneer de populatie niet bekend is. 2.500 overschrijdt de 661 

ruim, dit onderzoek heeft dus genoeg respondenten om op een betrouwbaarheidsniveau 

van 99% uitspraken te doen over de gehele populatie.  

 

Naast het feit dat de respondenten voldoende vertegenwoordigd moeten zijn in aantal 

moet er ook een zo aselect mogelijke steekproef genomen worden. Van tevoren is 

uiteraard niet bekend welke personen in de stad rondlopen op dat moment, het is dus 

niet mogelijk om mensen random te kiezen uit een bepaalde lijst. Het zal afhangen van 

het toeval welke mensen uit de populatie ondervraagd kunnen worden. Er is sprake van 

een beschikbare steekproef (Korzilius, 2000, p. 82-83). Deze steekproef is echter niet 

aselect te noemen, een volledig aselecte steekproef is met dit onderzoek namelijk niet 

mogelijk, er wordt gekozen voor bepaalde dagen waarop geënquêteerd wordt en 

bepaalde stadscentra waar het onderzoek plaatsvindt. Sommige consumenten uit 

middelgrote steden hebben dus geen kans om opgenomen te worden in dit onderzoek, 

terwijl de kans bij andere consumenten juist respectievelijk heel groot is. Hierdoor kan 

het zijn dat de uitkomsten van het onderzoek niet overeenkomen met de werkelijkheid. 

Om dit probleem deels te verhelpen is ervoor gekozen om op doordeweekse dagen en in 

het weekend te enquêteren, de gehele dag door. Zo wordt getracht toch zoveel mogelijk 

variatie aan respondenten te verkrijgen.  

 
3.3. Werkwijze veldwerk  
 
Er zijn tien middelgrote steden die deelnemen aan het onderzoek bepaald door 

onderzoeksbureau DTNP, dit zijn de steden: Bergen op Zoom, Etten-Leur, Gouda, 

Helmond, Hengelo, Meppel, Oosterhout, Oss, Weert en Zutphen. DTNP wil graag het 

onderzoek in deze middelgrote steden plaats laten vinden vanwege het feit dat deze 

stadscentra in 2014 ook onderzocht zijn, vervolgens kan de data uit dit onderzoek 

vergeleken worden met het onderzoek in 2014, hieruit kunnen trends kenbaar gemaakt 
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worden over de afgelopen drie jaar. Er zijn tien middelgrote steden geselecteerd die 

uiteenlopend van oorsprong ontstaan zijn, sommige steden zijn historische binnensteden, 

andere steden hebben een meer planmatig karakter. Middelgrote steden zijn interessant 

voor dit onderzoek vanwege het feit dat middelgrote steden met meer problemen te 

kampen hebben wat betreft de leegstand, dan de grotere steden. Daarnaast is er al meer 

onderzoek verricht naar de grotere steden, zoals in het onderzoek van Gorter et al (2003), 

maar de focus op de middelgrote stad ontbreekt in de literatuur.  

 

Het onderzoek vindt plaats samen met vijf medestudenten en daarnaast nog hulp van 

een stagiair van DTNP. Iedere student gaat tien dagen enquêteren in verschillende 

stadscentra. Om goede onderzoeksresultaten te verkrijgen worden de steden zoveel 

mogelijk op een doordeweekse dag en op een zaterdag onderzocht. Het ligt namelijk voor 

de hand dat er verschil is in het type consument wat de binnenstad doordeweeks bezoekt 

en het type consument dat de binnenstad op zaterdag bezoekt. Consumenten die nog 

niet gepensioneerd zijn zullen doordeweeks over het algemeen minder tijd hebben om de 

binnenstad te bezoeken dan dat zij op een zaterdag hebben. Wat betreft de 

doordeweekse dagen wordt gekozen voor een woensdag of donderdag, gezien het feit 

dat de maandag en dinsdag als bijzonder rustig ervaren worden aldus DTNP. De tijd 

waarop geënquêteerd wordt loopt van 10:00 tot 17:00.  

 

Het enquêteren gebeurd in groepen van drie studenten, waarbij 100-150 enquêtes per 

dag afgenomen worden. Het streven is om in twee dagen 250 enquêtes te verzamelen 

per stad, waardoor het totaalaantal enquêtes rond 2.500 uitkomt. Dit doel is nagenoeg 

bereikt, het totaalaantal verzamelde enquêtes ligt hier net onder, waarschijnlijk 

veroorzaakt door het feit dat een tweetal keer met twee personen op pad is gegaan 

vanwege de beschikbaarheid.   

 
 
3.4. Betrouwbaarheid & validiteit  
 
Er wordt een selecte steekproef genomen, vanwege het feit dat een aselecte steekproef 

niet mogelijk is. Dit brengt echter enkele nadelen met zich mee voor de betrouwbaarheid 

en validiteit. Het is lastig om de cijfers om te zetten naar een algemeen cijfer voor 
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middelgrote steden, gezien het feit dat een beperkt aantal middelgrote steden 

geselecteerd is. Het zal dus lastiger zijn om de onderzoeksresultaten te generaliseren naar 

de gehele populatie.  

 

Ook zou een evenement of zouden bijzondere omstandigheden in een stad voor fouten 

kunnen zorgen. Een evenement kan er namelijk toe leiden dat mensen bereid zijn een 

grotere afstand af te leggen om de binnenstad te bezoeken, wanneer dan de reikwijdte 

onderzocht wordt zal dit een vertekend beeld geven. Om dit probleem uit te sluiten 

neemt DTNP van tevoren contact op met de gemeenten die opgenomen worden in het 

onderzoek. Hierdoor kan met de planning ingespeeld worden op mogelijke evenementen 

en andere verstorende factoren.  

 

De vragen worden zoveel mogelijk op een neutrale manier gesteld, zonder dat er enige 

vorm van sturing in de vragen zit, dit om te voorkomen dat mensen geneigd zijn een 

bepaalde optie te kiezen als gevolg van de sturing. Dit zal ten goede komen aan de 

interne validiteit van het onderzoek, wanneer er namelijk sturing is dan geeft het 

onderzoek geen goede afspiegeling van de werkelijkheid, ondanks dat het onderzoek dan 

wel betrouwbaar kan zijn.  

 

Om de betrouwbaarheid te verhogen wordt het onderzoek face-to-face afgenomen, zo 

kan voorkomen worden dat respondenten de vragen op eigen houtje gaan interpreteren. 

De respondenten kunnen vragen stellen aan de onderzoeker gedurende het invullen van 

de vragenlijst, hierdoor wordt de kans op willekeurige meetfouten kleiner en zal de 

betrouwbaarheid van het onderzoek toenemen.  

Ook moet tussen de studenten die de vragenlijsten afnemen duidelijk van tevoren 

afgesproken worden wat de begrippen inhouden. Doordat de onderzoekers begrippen 

verschillend interpreteren kunnen namelijk ook meetfouten ontstaan.  

De laatste twee maatregelen die genomen worden vallen in het kader van de 

beoordelaarsbetrouwbaarheid (Swaen, 2016). Wanneer het onderzoek zo betrouwbaar 

mogelijk is, dan zal eenzelfde onderzoek zoveel mogelijk dezelfde resultaten opleveren. 

Op deze manier zijn algemene uitspraken en conclusies die volgen uit het onderzoek 

beter ondersteund.  
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Zoals in de operationalisering vermeld wordt er gebruik gemaakt van het vragen naar de 

postcode bij de respondenten, voor het bepalen van de afstand. Dit wordt op deze wijze 

uitgevoerd om onnauwkeurige schattingen van mensen te voorkomen, wanneer namelijk 

gevraagd wordt om de reikwijdte in kilometers te noteren kan het zijn dat mensen een 

verkeerde schatting doen. Dit komt ten goede aan de interne validiteit van het 

onderzoek. Echter wordt er in verband met de privacy helaas niet gevraagd naar de 

letters van de postcode, er kan dus helaas niet achterhaald worden in welke straat de 

respondent precies woont. Hierdoor komt er enigszins onnauwkeurigheid in het 

onderzoek. De afstand is bepaald aan de hand van Google Maps Navigatie, waarbij 

gekozen is voor de reismodaliteit die de respondent gekozen heeft.  

 
3.5. Analyse  
 
Wanneer al het veldwerk gedaan is, en de data verwerkt is in Excel bestanden kan er 

gestart worden met de analyse. De data wordt door de verschillende onderzoekers 

geüpload in een drive bestand, die later omgezet kan worden in een Excel bestand. Het 

Excel bestand met alle data, gelijk voor alle onderzoekers die participeren in het 

onderzoek van DTNP, zal geladen worden in SPSS. SPSS wordt gebruikt om op een snelle 

manier beschrijvende en verklarende analyses uit te voeren. Bij het invullen van het 

databestand zal gebruik gemaakt worden van een codering om de dataregistratie sneller 

te laten verlopen. Een codeboek geeft aan welke categorieën er mogelijk zijn om de 

antwoorden te categoriseren en te coderen.  

 

De verschillende stappen in de analyse zijn opgedeeld aan de hand van de deelvragen die 

gesteld werden. Ten eerste worden de bezoekmotieven geanalyseerd, ten tweede de 

afstand, oftewel de reikwijdte, ten derde wordt het verband tussen bezoekmotief en 

afstand onderzocht met daarbij een toets om te testen op multicollineariteit tussen 

variabelen en als laatste wordt de data uit 2014 vergeleken met de data uit dit 

onderzoek.  

 

Wat betreft de bezoekmotieven vinden er ten eerste beschrijvende analyses plaats. De 

verdeling van de bezoekmotieven wordt uiteengezet aan de hand van percentages hoe 
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vaak een bepaald type bezoekmotief voorkomt. Dit vindt plaats in het algemeen over alle 

10 de middelgrote steden verdeeld, maar ook worden mogelijke verschillen tussen 

steden uitgelicht. Met een Chi-kwadraattoets kan vervolgens achterhaald worden in 

hoeverre er echt sprake is van significante verschillen. Naast de verschillen tussen steden 

wordt er ook onderzocht of er verschillen zijn wat betreft het bezoekmotief tussen de 

doordeweekse dagen en het weekend.  

 

Vervolgens worden er beschrijvende analyses uitgevoerd wat betreft de afstand die 

bezoekers bereid zijn af te leggen voor een bezoek aan de middelgrote stad. Het gaat hier 

om de gemiddelde afstand, de kleinste afstand, de grootste afstand, de standaarddeviatie 

en de scheefheid. Het gemiddelde geeft aan welke afstand bezoekers gemiddeld bereid 

zijn af te leggen voor een bezoek aan de middelgrote stad. Met behulp van de scheefheid 

kan bepaald worden of er sprake is van een normale verdeling. Hiermee kan ook 

aangetoond worden of er wellicht zeer veel extreme waarden zijn, dit worden outliers 

genoemd. Er wordt ook onderzocht of er verschillen zijn in de afstand die bezoekers 

bereid zijn af te leggen tussen de verschillende steden. Dit wordt gedaan aan de hand van 

een tabel waarin de gemiddelde afstand per stad af te lezen valt.  

 

Het verband onderzoeken tussen het bezoekmotief en de afstand die men bereid is af te 

leggen is de kern van het onderzoek. Dit wordt op twee verschillende wijzen gedaan, ten 

eerste door het uitvoeren van een variantieanalyse en ten tweede door het uitvoeren van 

een regressieanalyse. De regressieanalyse is een aanvulling op de variantieanalyse, met 

controlevariabelen wordt namelijk onderzocht of er nog andere factoren mogelijk van 

invloed zijn. Een variantieanalyse wordt ook wel een ANOVA (F-test) genoemd, hiermee 

wordt getracht verschillen te vinden tussen groepen. Er wordt onderzocht of er wel 

daadwerkelijk een verschil is tussen de bezoekmotieven en de afgelegde afstand. In 

eerste instantie geeft de variantieanalyse alleen weer of er verschillen zijn, om te 

onderzoeken wat deze verschillen precies inhouden moet er een post-hoc toets 

uitgevoerd worden (De Vocht, 2014). Wanneer er sprake is van gelijke varianties moet er 

gebruik gemaakt worden van de toets van Tukey of Scheffe, wanneer er sprake is van 

ongelijke varianties moet er gebruik gemaakt worden van de Games-Howell toets. 

Wanneer er sprake is van een verband, dan is dat een correlationeel verband, er is 
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namelijk geen causaal verband te bedenken tussen de variabelen bezoekmotief en 

reikwijdte (Korzilius, 2008). Het is dus niet mogelijk om reikwijdte op chronologische wijze 

te verklaren aan de hand van het bezoekmotief. Er is dus niet sprake van een oorzaak-

gevolg redenering.   

 

De tweede verklarende analyse die plaatsvindt is een lineaire regressieanalyse, zo kan het 

verband tussen bezoekmotief en afstand ook onderzocht worden. Het is van belang dat 

de onafhankelijke variabele een ratio of interval meetniveau heeft, de afstand wordt dus 

niet ingedeeld in categorieën. Er kan dus gezegd worden dat een respondent die 4 

kilometer aflegt twee keer zoveel afstand afgelegd heeft als een respondent die 2 

kilometer afgelegd heeft. Wat belangrijk bij deze analyse is dat er van de variabele 

‘bezoekmotief’ eerst dummy’s gemaakt moeten worden, een regressieanalyse werkt 

namelijk niet met ‘string variabelen’. Hierbij wordt het cijfer 0 of 1 toegekend bij de 

dummyvariabele, afhankelijk van of het aansluit bij de dummyvariabele. Zo krijgt 

boodschappen onder boodschappen een 1 terwijl de andere motieven onder 

boodschappen een 0 krijgen. Naast het feit dat er dummy variabelen aangemaakt worden 

is het bij de analyse ook van belang dat er gebruik gemaakt wordt van een 

referentiecategorie, de B-coëfficiënten dienen dan geïnterpreteerd te worden ten 

opzichte van de referentiecategorie. Er dient rekening gehouden te worden met de 

verklaringskracht van het model, deze valt te meten aan de hand van de R-kwadraat en 

behoort ten minste 0,2 te zijn (De Vocht, 2014). Wanneer blijkt dat de verklaringskracht 

van het model zeer laag is, kunnen andere variabelen wellicht van invloed zijn geweest. Er 

kan dan een regressieanalyse gedaan worden om te controleren op andere variabelen. 

Het zou bijvoorbeeld zo kunnen zijn dat mannen bereid zijn een veel grotere afstand af te 

leggen dan vrouwen.  

Bij een regressieanalyse dient ook voldaan te worden aan de voorwaarde dat er geen 

sprake is van multicollineariteit (Rhebergen, 2006). Bij multicollineariteit correleren de 

onafhankelijke variabelen te veel met elkaar. De VIF-waarde behoort tussen de 1 en de 10 

te zitten om te concluderen dat er geen sprake is van multicollineariteit.  

 
Als laatste vinden er analyses plaats wat betreft de verschillen tussen 2014 en 2017. Het 

gaat hier om beschrijvende analyses, er kan gekeken worden of deze beschrijvende 
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analyses passen bij de ontwikkelingen die in de literatuur ontdekt zijn. Zo wordt de 

verhouding van de bezoekmotieven en de gemiddelde afstand die men bereid is af te 

leggen in 2014 vergeleken met die van 2017. Ook wordt er nogmaals een 

regressieanalyse uitgevoerd met de data van 2014, om te achterhalen of er uit deze data 

ook te concluderen valt dat er sprake is van een verband tussen het bezoekmotief en de 

afstand.  
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4. Resultaten  
 
Na alle enquêtes verzameld te hebben en de data in een gezamenlijk bestand ingevoerd 

is, zijn hier met SPSS-analyses mee gedaan. Er zijn beschrijvende analyses en verklarende 

analyses gedaan, de belangrijkste resultaten van deze analyses zijn met uitleg en 

conclusies die daarbij te trekken zijn hieronder te vinden. Statistische resultaten die 

minder relevant waren in dit kader zijn uiteengezet in de bijlage.  

 

Er zijn in totaal 2203 respondenten opgenomen in het databestand. Echter kan het zijn 

dat respondenten niet alles hebben ingevuld, in dat geval is slechts een gedeelte van de 

data compleet bij de desbetreffende respondent. Het totaalaantal bezoekers dat is 

gevraagd deel te nemen aan het onderzoek is 3025, dat betekent dat de non-respons 

1022 is. Wat betreft de non-respons bleek dit erg te verschillen per stad. In Zutphen, 

Bergen op Zoom en Oss was er nauwelijks sprake van non-respons, terwijl er in 

Oosterhout, Meppel en Gouda in verhouding veel meer non-respons was.  

 

4.1. Bezoekmotieven  
 
Er zijn voornamelijk beschrijvende analyses gedaan wat betreft de bezoekmotieven die 

bezoekers van de middelgrote stad hebben.  

 

4.1.1. Bezoekmotieven algemeen  
 

Ten eerste plaats bleek dat alle vier de bezoekmotieven die in de operationalisatie 

verondersteld werden aanwezig zijn in de middelgrote stad. Wat betreft de verdeling van 

de bezoekmotieven bleken de bezoekmotieven ‘boodschappen’ en ‘gericht motief’ het 

meest dominant in de middelgrote stad. 41,4 % van de bezoekers in de middelgrote stad 

bezoekt deze stad vanwege een gericht motief. In afbeelding 4 is de verdeling van de 

bezoekmotieven in de middelgrote stad visueel opgesteld. 

 

 



Een onderzoek naar bezoekmotief en reikwijdte in de middelgrote stad – Gijs Wolters 41 

 

 
Afbeelding 4: Verhouding bezoekmotieven middelgrote stad  

 

 

 

 

 

Bezoekmotief Frequentie Percentage 

Boodschappen 596 27,1% 

Gericht motief 911 41,4% 

Winkelen 370 16,8% 

Recreatief bezoek 326 14,8% 

Totaal 2203 100% 

Tabel 2: Verhouding bezoekmotieven middelgrote stad (getalsmatig)  
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Uit de analyse is gebleken dat alle respondenten als een ‘valid case’ beschouwd worden, 

dat betekent dat er geen afwijkende waarden zichtbaar zijn en dat er geen respondenten 

zijn waarbij het bezoekmotief niet vast te stellen was.  

 

4.1.2. Bezoekmotieven per stad  
 

Uit de analyse is gebleken dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende 

steden. Zo bezoekt ongeveer de helft van de mensen Bergen op Zoom vanwege een 

gerichte actie, terwijl dit bezoekmotief in Helmond slechts een kwart van het totaalaantal 

bezoekmotieven uitmaakt. Een tabel met de exacte percentages valt terug te vinden in 

bijlage 3.1. De onderstaande grafiek geeft het aantal keer dat een bezoeker een bepaald 

bezoekmotief heeft aan, uitgesplitst per stad.  

 

 
Afbeelding 5: Aantal keer dat een bezoekmotief genoemd is per stad  
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Bovenstaande grafiek vertegenwoordigd alleen de respondenten die ondervraagd zijn. Op 

basis hiervan is dus nog geen algemene conclusie te trekken. Om deze reden is er een Chi-

kwadraattoets uitgevoerd. De Chi-kwadraattoets geeft aan dat de bezoekmotieven 

significant per stad verschillen. De uitkomsten van deze toets zijn in onderstaande tabel 

zichtbaar.  

 

 Waarde  Vrijheidsgraden Significantie (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 134,849 27 ,000 

Likelihood Ratio 142,666 27 ,000 

Valide cases  2203   

Tabel 3: Chi-kwadraattoets verschillen steden 

 

 

4.1.3. Bezoekmotieven per dag  
 
Uit de data-analyse is gebleken dat er verschillen zijn wat betreft het bezoekmotief tussen 

de doordeweekse dagen (wo en do) en het weekend. In het weekend worden er meer 

boodschappen gedaan en wordt er meer gewinkeld. Doordeweeks komen mensen vaker 

vanwege een gericht motief of een recreatief motief naar de middelgrote stad. In tabel 4 

is de exacte verhouding van de percentages zichtbaar. De resultaten van de analyse in 

SPSS zijn wederom opgenomen in bijlage 3.1.  

 
Soort dag Boodschappen Gericht Winkelen Recreatief 
Weekdag 24,3% 42,6% 15,5% 17,6% 
Weekend 29,7% 40,2% 18,0% 12,1% 
Gemiddeld 27,1% 41,4% 16,8% 14,8% 

 
Tabel 4: Bezoekmotief, percentages gesplitst naar weekdag/weekend 

 

4.1.4. Conclusie bezoekmotieven  
 
Het feit dat de motieven ‘boodschappen’ en ‘gericht motief’ het meest dominant zijn in 

de middelgrote stad geeft aan dat bezoekers functies niet zozeer combineren, maar een 
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duidelijk doel hebben. Dit staat haaks op de literatuur over het bezoekmotief in steden 

over het algemeen. Van der Velde (2007) stelt dat de meeste mensen de binnenstad 

bezoeken vanwege het winkelen, en dat een bezoek vaak gecombineerd wordt. De 

achterliggende oorzaak van deze discrepantie tussen dit onderzoek en de literatuur zou 

kunnen zijn dat de middelgrote stad dus wel degelijk een andere functie heeft als de 

grotere stad. De bewering over het winkelen werd namelijk gedaan over de stad 

Groningen, een grote stad. De bewering dat bij een bezoek aan de stad meerdere functies 

gecombineerd worden, hoort wederom bij de grotere steden. Marieke Seip (1999) heeft 

hier namelijk in het bijzonder Groningen en Haarlem onderzocht. Het is echter lastig om 

te concluderen dat dit verschil zichtbaar is tussen de grote steden en de kleine steden, 

hiervoor zou namelijk het onderzoek op precies dezelfde wijze uitgevoerd moeten 

worden en zouden meer grote steden onderzocht moeten worden, in plaats van alleen 

Haarlem en Groningen.  

 

Gorter et al. (2003) stelden dat een stadscentrum vooral gebruikt wordt voor het 

funshoppen, terwijl een grote shopping mall aan de rand van de stad eerder gebruikt zou 

worden voor het runshoppen. In de middelgrote steden blijkt dus dat de functie van de 

binnenstad samenvalt met die van grote shopping malls. De reden hiervoor zou kunnen 

zijn dat middelgrote centra vaak geen grote shopping mall bezitten, zoals Rotterdam 

Alexandrium heeft en dat bezoekers vervolgens toch de binnenstad bezoeken voor het 

runshoppen. Daarnaast zou ook de grootte van de steden in het algemeen mee kunnen 

spelen, grotere steden zijn drukker en daarom wellicht minder gewild voor een ‘runshop 

actie’.  

 

Net als in de Masterscriptie (Te Ronde, 2014) zijn er significante verschillen opgemerkt 

wat betreft de bezoekmotieven in de verschillende steden.  

 
 
4.2. Afstand  
 
Er zijn een aantal beschrijvende analyses gedaan wat betreft de afstand die de bezoekers 

in de middelgrote stad hebben afgelegd. Zo is er onderzocht wat de gemiddelde afstand is 

die de bezoeker aflegt naar de middelgrote stad, ook wel de gemiddelde reikwijdte 
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genaamd. De spreiding wat betreft de afstanden is ook onderzocht. Er is gebleken dat bij 

39 cases niet vast te stellen was wat de afgelegde afstand naar de middelgrote stad was. 

Uiteindelijk bleven er dus nog 2164 valide cases over.  

 

4.2.1. Afstand algemeen  
 
De afstand die bezoekers gemiddeld bereid zijn af te leggen naar de middelgrote stad is 

8,9 kilometer. De gemiddelde reikwijdte van de middelgrote stad is hier dus gelijk aan. 

Echter is er wel een zeer grote spreiding wat betreft de afgelegde afstand, de maximaal 

afgelegde afstand bleek namelijk 318 kilometer te zijn.  

De onderstaande tabel geeft de beschrijvende statistieken wat betreft de afstand visueel 

weer. 

 
Aantal 
cases 

Minim
um 
(km) 

Maxim
um 
(km) 

Gemiddelde 
(km) 

Standaard
- deviatie 
(km) 

Scheefheid 
(statistisch) 

Scheefheid 
(SD)  

2164 0,09 318,00 8,9061 22,33286 6,069 0,053 
Tabel 5: Beschrijvende analyse afstand  
 
Onder Skewness staat een waarde van 6,069, dit geeft aan dat de verdeling niet normaal 

verdeeld is. Een normale verdeling heeft namelijk een scheefheid tussen de -1 en 1, dit 

zou dus betekenen dat er outliers te vinden zijn. Outliers zijn sterk afwijkende metingen 

van het gemiddelde. Dit wordt waarschijnlijk veroorzaakt door het feit dat meeste 

mensen die ondervraagd zijn van relatief dichtbij de middelgrote stad kwamen, terwijl 

slechts een enkeling bijvoorbeeld op vakantie is en een zeer grote afstand aflegt. De kans 

is dus groot dat deze outliers de werkelijkheid weerspiegelen, zo zijn er in Hengelo 

toeristen ondervraagd uit Hamburg, deze hadden een afstand van 318 kilometer 

afgelegd. Om deze reden worden de outliers niet uit het onderzoek verwijderd.  

 
4.2.2. Afstand per stad  
 
Er zijn verschillen in de gemiddelde afstand die afgelegd wordt, uitgesplitst per stad. Zo 

leggen bezoekers gemiddeld de grootste afstand af naar Bergen op Zoom (16,90 

kilometer) en gemiddeld de kleinste afstand naar Oss (5,07 kilometer).  
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Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat veel bezoekers uit Zeeland Bergen op Zoom 

bezoeken, zij leggen een langere afstand af vanwege het feit dat er in Zeeland niet zo veel 

(middel)grote steden zijn of omdat er in Zeeland veel water is waardoor mensen om 

moeten rijden om een bepaald punt te bereiken dat hemelsbreed gezien dichterbij is. Oss 

zou bijvoorbeeld grote concurrentie kunnen hebben van steden in de nabije omgeving, 

Den Bosch, Uden en Nijmegen liggen allemaal op geringe afstand. Maar voordat hier 

conclusies over getrokken kunnen worden moet hier specifiek onderzoek naar gedaan 

worden, bijvoorbeeld in de vorm van een casestudy.  

 

Ook zou dit verschil veroorzaakt kunnen zijn doordat bezoekers voor het ene motief 

bereid zijn verder te reizen dan voor het andere motief. Voorheen is al geconcludeerd dat 

er verschillen zijn wat betreft de bezoekmotieven, uitgesplitst per stad. In paragraaf 3 

staat de relatie tussen bezoekmotief en afstand beschreven.  

 

De onderstaande tabel geeft een overzicht van de afstand die gemiddeld afgelegd wordt 

om het centrum van de desbetreffende stad te bereiken. In bijlage 3.2 staat een 

uitgebreid overzicht wat betreft de standaarddeviatie, het minimum, het maximum en de 

scheefheid over de afstand uitgesplitst per stad.  

 

Centrum Gemiddelde afstand (km) 

Bergen op Zoom 16,89 

Etten-Leur  7,00 

Gouda 11,22 

Helmond 5,30 

Hengelo 9,24 

Meppel 5,93 

Oosterhout 5,71  

Oss 5,07 

Weert 9,66 

Zutphen 11,97  

Gemiddelde 8,91 
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Tabel 6: Gemiddelde afstand, gesplitst per stad 

 

In de tabel valt op dat de steden met een historische binnenstad (Bergen op Zoom, Gouda 

en Zutphen) een hogere reikwijdte lijken te hebben dan de andere steden. Om te 

concluderen of hier echt een verband tussen te vinden is zal er meer onderzoek gedaan 

moeten worden naar dit potentiële verband.  

 

4.2.3. Conclusie afstand  
 
De afstand die bezoekers gemiddeld bereid zijn af te leggen voor een middelgrote stad 

blijkt 8,9 kilometer te zijn. Uit het onderzoek van Bossauw et al. (2010) bleek dat in 

Vlaanderen de gemiddelde afstand die afgelegd werd per trip gelijk was aan 12,5 

kilometer. Deze afstanden liggen dus vrij dicht bij elkaar, ondanks dat in het onderzoek 

van Bossauw et al. (2010) alle trips meegenomen werden, ook die trips die niet naar het 

centrum van de middelgrote stad leiden.  

 

De afstand die bezoekers naar de middelgrote stad afleggen varieert tussen zeer 

verschillende waarden, dit zou erop duiden dat het vrij lastig is een bepaalde reikwijdte 

aan te duiden zoals deze in Getis & Getis (1966) genoemd wordt. De theorie van 

Christaller gaat van bepaalde veronderstellingen uit, maar deze gaan in de praktijk niet 

op, zoals de veronderstelling van gelijke preferenties bij consumenten.  

 

4.3. Bezoekmotief en afstand  
 

Er is een tweetal verklarende analyses uitgevoerd om te achterhalen of er een verband is 

tussen het type bezoekmotief en de reisbereidheid (afgelegd aantal kilometers). Bij de 

eerste analyse is gebruik gemaakt van een variantieanalyse, terwijl bij de tweede analyse 

gebruik gemaakt is van een regressieanalyse. De regressieanalyse is een aanvulling op de 

variantieanalyse, een regressieanalyse biedt namelijk ook een inzicht in andere factoren 

die mogelijk van invloed zijn, doordat er gebruik gemaakt is van controlevariabelen.  

 

4.3.1. Variantieanalyse  
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Een variantieanalyse doet onderzoek naar verschillen, vervolgens kan er afgevraagd 

worden waarom er verschillen zijn tussen groepen of variabelen. Uit de variantieanalyse 

is gebleken dat er verschillen zijn tussen de groepen, er mag dus geconcludeerd worden 

dat er verschillen zijn in afstand die bezoekers afleggen, tussen de vier verschillende 

motieven. Het is op dit moment echter nog niet duidelijk wat deze verschillen precies 

inhouden, hiervoor moet er eerst een post-hoc toets uitgevoerd worden.  

 

Er is als eerste een test uitgevoerd voor de homogeniteit van de varianties. De 

significantie van deze toets is ,000, dat betekent dat er sprake is van ongelijke varianties, 

de significantie is namelijk lager dan 0,05. Om deze reden kan er geen gebruik gemaakt 

worden van de Tukey post-hoc toets. Er moet gebruik gemaakt worden van de Games-

Howell toets, deze gaat namelijk uit van ongelijke varianties.  

 

Vervolgens weer terug bij de variantieanalyse, de ANOVA-tabel geeft een significantie van 

0,000 aan. Op basis hiervan mag dus geconcludeerd worden dat er significante verschillen 

zitten tussen de vier verschillende motieven, wat betreft de afstand. Deze 

variantieanalyse is uitgevoerd op het 95% betrouwbaarheidsinterval, er mag dus met 95% 

zekerheid gezegd worden dat er verschillen zitten tussen deze vier motieven. Hieronder is 

de uitkomst van de variantieanalyse in een duidelijke tabel weergegeven. In bijlage 3.3 is 

de ANOVA-tabel vanuit SPSS opgenomen.  

 

 

 

 

 

 

 Sum of 

squares 

Vrijheidsgraden Mean 

Square 

F Significantie 

Tussen 

groepen 

93753,122 3 31251,041 68,5260 ,000 
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Binnen 

groepen 

985057,512 2160 456,045   

Totaal 1078810,63 2163    

Tabel 7: Variantieanalyse bezoekmotief en afstand  

 

Als laatste stap in de variantieanalyse is er een post-hoc toets uitgevoerd, deze verschaft 

meer informatie over wat de verschillen tussen de bezoekmotieven precies inhouden. Bij 

alle vier de bezoekmotieven blijkt er sprake te zijn van een significant verschil. Het 

grootste verschil blijkt te zitten tussen het bezoekmotief ’boodschappen’ en het 

bezoekmotief ‘recreatief’. Het blijkt dat men bereid is ruim 20 kilometer meer af te 

leggen voor een recreatief bezoek aan de middelgrote stad.  

 

De rangschikking wat betreft de afstand die mensen af willen leggen, gesplitst naar 

bezoekmotief is dus als volgt (waarbij 1 de kleinste afstand is en 4 de grootste):  

1. Boodschappen  

2. Gericht (+ 2,55 kilometer)  

3. Winkelen (+ 7,44 kilometer)  

4. Recreatief (+ 20,14 kilometer)  

 
In de onderstaande tabel wordt een overzicht weergegeven van de uitkomsten van de 

Games-Howell post-hoc toets. In deze tabel kunnen alle vier de verschillende 

bezoekmotieven gemakkelijk met elkaar vergeleken worden.  
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Tabel 8: uitkomsten Games-Howell post-hoc toetst variantieanalyse bezoekmotief en 

afstand.  

 
 
4.3.2. Regressieanalyses  
 
Met behulp van een regressieanalyse is ten eerste getracht te achterhalen wat het 

verband is tussen bezoekmotief en de afgelegde afstand, oftewel de reikwijdte. Deze 

regressieanalyse geeft dezelfde uitkomsten als de variantieanalyse. Het voordeel van de 

regressieanalyse is echter dat deze ook de verklaringskracht van het model aangeeft, 

naast het feit dat het mogelijk is om te controleren op andere variabelen die mogelijk van 

invloed zijn.   

 

Er wordt net als met behulp van de variantieanalyse geconcludeerd dat het bezoekmotief 

inderdaad effect heeft op de de afstand die mensen afleggen.  

 

Regressieanalyses bezoekmotief – afstand  

In de eerste set van regressieanalyses wordt het verband tussen bezoekmotief en afstand 

onderzocht. Er wordt steeds voor een andere referentiecategorie gekozen om met 

zekerheid te kunnen concluderen dat het verband tussen bezoekmotief en afstand 

significant is. Uit deze regressieanalyses volgt dat alle vier de bezoekmotieven significant 
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van invloed zijn op de afstand die men aflegt. De SPSS-output van deze regressieanalyses 

is te vinden in bijlage 3.3, gezien het feit dat dit, zoals verwacht, dezelfde uitkomsten 

geeft als de variantieanalyse.  

 

Het voordeel van de regressieanalyse is dat de verklaringskracht van het model ook 

onderzocht wordt, terwijl dit bij een variantieanalyse niet gedaan wordt.  

Het blijkt echter dat de verklaringskracht van het regressiemodel waarbij alleen het 

bezoekmotief als onafhankelijke variabele opgenomen is vrij klein is. De R-kwadraat heeft 

namelijk een waarde van slechts 0,087, terwijl toch wel een R-kwadraat van minstens 0,2 

vereist is om te concluderen dat er een correlatie is (De Vocht, 2014). Om deze reden 

worden er meer variabelen toegevoegd als controlevariabelen aan het regressiemodel.  

 

 

R R-kwadraat Adj. R-kwadraat St. Error of the 

Estimate 

0,295 0,087 0,086 21,35521 

Tabel 10: Verklaringskracht regressieanalyse bezoekmotief – afstand  

 

De resultaten van het regressiemodel waarbij verschillende controlevariabelen 

toegevoegd zijn is zichtbaar in tabel 10 en 11. Uit deze resultaten blijkt dus dat de 

variabelen bezoekmotief en opleiding significant van invloed zijn op de afstand die men 

bereid is af te leggen naar de middelgrote stad. Echter blijft de verklaringskracht nog 

steeds vrij laag, gezien de R-kwadraat slechts gestegen is naar 0,169.  

 

Tabel 10: Regressieanalyse met controlevariabelen 

 

R R-kwadraat Adj. R-kwadraat St. Error of the 

Estimate 

0,411 0,169 0,160 21,27855 
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Tabel 11: Resultaten regressieanalyse met controlevariabelen  

 B Standaard 

deviatie 

Beta (stand. 

coefficients) 

t Sig.  

Constante  42,072 14,131  2,977 ,003 

Boodschappen -20,151 1,701 -3,83 -11,850 ,000 

Gericht -18,588 1,589 -,396 -11,696 ,000 

Winkelen -14,913 1,828 -,244 -8,158 ,000 

Leeftijd  ,049 ,032 ,035 1,535 ,125 

Freq. Internet 

aankopen 

,338 ,251 ,029 1,349 ,177 

Te voet  -,975 12,370 -,018 -,079 ,937 

Fiets ,786 12,354 ,016 ,064 ,949 

Auto  9,360 12,355 ,197 ,758 ,449 

OV 23,211 12,641 ,180 1,836 ,066 

Overig  1,747 14,108 ,006 ,124 ,901 

Lager -31,602 7,175 -,212 -4,404 ,000 

Vmbo/Mavo -24,649 6,675 -,305 -3,693 ,000 

Havo -24,218 6,853 -,227 -3,534 ,000 

Vwo  -27,756 7,091 -,200 -3,915 ,000 

Mbo -25,006 6,557 -,494 -3,814 ,000 

Hbo -24,358 6,566 -,514 -3,710 ,000 

Wo -20,701 6,728 -,268 -3,077 ,002 

Vrouw -1,715 1,052 -,036 -1,630 ,103 

Midden 

Inkomen 

1,075 1,270 ,023 ,846 ,398 

Hoog Inkomen ,797 1,630 ,014 ,489 ,625 

 

De SPSS-output van de bovenstaande analyse is te vinden in bijlage 3.3  

 

Het blijkt dus dat in het model waarin de controlevariabelen meegenomen zijn men 

bereid is 20,15 kilometer minder af te leggen voor het doen van boodschappen, men 
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18,59 kilometer minder af legt voor een gericht motief en men 14,91 kilometer minder 

aflegt voor een winkelmotief ten opzichte van een recreatief motief. Deze motieven zijn 

nog steeds significant van invloed op de afstand die men aflegt. Wanneer deze resultaten 

naast de resultaten van de variantieanalyse gelegd worden (zie p. 50) blijkt dat er slechts 

geringe verschillen zijn, de volgorde wat betreft de bezoekmotieven, gesorteerd op 

afstand die men bereid is af te leggen blijft ongewijzigd bij het toevoegen van de 

controlevariabelen. De relatie is dus niet veranderd als gevolg van het toevoegen van 

controlevariabelen, er kan dus nog steeds geconcludeerd worden dat men bereid is de 

grootste afstand af te leggen voor een recreatief bezoek, vervolgens voor een 

winkelmotief, daarna een gericht motief en men bereid is de kleinste afstand af te leggen 

voor het doen van boodschappen.  

 

Uit de regressieanalyse met controlevariabelen is gebleken dat ook het opleidingsniveau 

van de bezoeker significant van invloed is op de afstand die de bezoeker aflegt. Het blijkt 

dat bezoekers uit de categorie ‘lagere opleiding’ de kleinste afstand af leggen, terwijl 

bezoekers met een WO-opleiding gemiddeld de grootste afstand afleggen. Dit laatste zou 

verklaard kunnen worden door het feit dat hoogopgeleide mensen vooral in de grote stad 

wonen, zoals benoemd in de literatuur van Lekkerkerker (2015). Hierdoor zouden 

hoogopgeleide bezoekers van de middelgrote stad eerst een reis moeten maken van hun 

eigen stad naar de middelgrote stad. Het regressiemodel waarbij alleen de invloed van 

opleiding op afstand die men bereid is af te leggen onderzocht wordt, kampt echter wel 

met een zeer lage verklaringskracht van 0,007.  

 

De SPSS-output van de bovengenoemde twee regressieanalyses is opgenomen in bijlage 

3.3. 

 

4.3.3. Conclusie bezoekmotief en afstand  
 
Er is dus een significant verband tussen het bezoekmotief en de afstand die bezoekers 

bereid zijn af te leggen naar de middelgrote stad. Ten opzichte van het recreatief motief 

is men bereid 20,15 kilometer minder af te leggen voor het doen van boodschappen, 
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18,59 kilometer minder voor een gericht motief en 14,91 kilometer minder voor een 

winkelmotief. Hierbij zijn de controlevariabelen die van invloed zijn ook meegenomen.  

 

De resultaten hiervan blijken niet in overeenstemming te zijn met de theorie van Gorter 

et al. (2003), zij stelden namelijk dat men voor een runshop motief juist meer afstand 

aflegt, gezien dit vaak niet in de binnenstad gedaan wordt, maar in de winkelcentra aan 

de rand van de stad. Voor een fun motief (winkelen of recreatief) legt men minder 

afstand af, gezien het feit dat dit vaak plaatsvindt in het centrum. Deze theorie is echter 

wel lastiger in de context van de middelgrote stad, middelgrote steden hebben vaak geen 

groot winkelcentrum aan de rand van de stad.  

 
 
4.4. Multicollineariteit  
 
Wanneer er sprake is van multicollineariteit dan wordt daarmee bedoeld dat 

verschillende verklarende variabelen te sterk met elkaar samenhangen. Het zou de 

coëfficiënten, zichtbaar gemaakt door de regressieanalyse beïnvloeden, waardoor de 

resultaten niet betrouwbaar zijn. Er is een test gedaan waarbij de VIF-waarde tussen de 1 

en de 10 moet liggen, om te concluderen dat er geen sprake is van multicollineariteit. Aan 

de hand van de onderstaande tabellen valt dus te concluderen dat er in dit onderzoek 

geen sprake is van multicollineariteit. De SPSS-output is te vinden in bijlage 3.4.  

 

 Tolerance VIF-waarde  

Gericht ,677 1,476 

Winkelen ,744 1,344 

Recreatief  ,764 1,309 

Tabel 12: Toets voor multicollineariteit regressie bezoekmotief – afstand  

 

 Tolerance VIF-waarde 

Te voet ,178 5,625 

Fiets ,147 6,796 

Auto ,144 6,961 
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Overig ,884 1,132 

Tabel 13: Toets voor multicollineariteit regressie vervoersmodaliteit –afstand  

 

 

 

 

 

 

 

 Tolerance VIF-waarde 

Lager ,758 1,320 

VMBO/MAVO ,543 1,842 

HAVO ,709 1,410 

VWO ,810 1,235 

MBO ,353 2,833 

HBO ,337 2,969 

Tabel 14: Toets voor multicollineariteit regressie opleidingsniveau – afstand  

 

 
4.5. Verschillen 2014 en 2017  
 
Gezien het feit dat in 2014 een onderzoek met ongeveer dezelfde vragen gedaan is in 

dezelfde steden maakt het mogelijk om de data van dit onderzoek met de data uit 2014 

te vergelijken. Merkwaardige verschillen zouden misschien op een potentiële trend 

kunnen duiden. Om over zo’n trend meer uitspraken te kunnen doen is het van belang 

om hier in de toekomst meer onderzoek naar te doen. Het valt namelijk niet met 

zekerheid te zeggen of er echt sprake is van een trend bij slechts 2 momenten waarop 

gemeten is. 

 

Bij het onderzoek van 2014 is er data verzameld bij 1598 respondenten in precies 

dezelfde middelgrote steden als het onderzoek van 2017.  
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4.5.1. Bezoekmotieven 
 
Het blijkt dat in 2014, net als in 2017, het doelgerichte bezoekmotief het meest dominant 

is, gevolgd door het doen van boodschappen. Het blijkt dat in 2014 55% van de bezoekers 

naar de middelgrote stad komt met een doelgericht motief. Het motief ‘winkelen’ blijkt in 

2014 goed te zijn voor slechts 6%, terwijl dit in 2017 16,8% is. Er is dus sprake van een erg 

groot verschil. In de onderstaande afbeelding is de verhouding van de bezoekmotieven in 

2014 zichtbaar gemaakt. De SPSS-output is zichtbaar gemaakt in bijlage 3.5.  

 
Afbeelding 6: Verhouding bezoekmotieven 2014  
 
 
4.5.2. Afstand  
 
In 2014 blijkt de gemiddelde afstand die bezoekers van de middelgrote stad bereid zijn af 

te leggen 10,8 kilometer te zijn. In 2017 was de gemiddelde afstand die bezoekers bereid 

zijn af te leggen 8,9 kilometer. De afstand die bezoekers bereid zijn af te leggen voor het 

bezoek aan een middelgrote stad is dus iets te zijn afgenomen in deze periode.  
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 N Minimum Maximum Mean Std. Err. 
Afstand (km) 1576 ,0 1380,0 10,82 45,8 

Tabel 15: Afstanden in 2014  
 
 
4.5.3. Bezoekmotief en afstand  
 
Uiteraard is er ook een regressieanalyse uitgevoerd wat betreft de relatie tussen het 

bezoekmotief en afstand in 2014. Uit deze regressieanalyse is gebleken dat in dit jaar de 

verschillen tussen de bezoekmotieven en het effect op afstand niet allemaal significant 

zijn. De verschillen die wel significant zijn, zijn:  

1. Recreatief – boodschappen  

2. Recreatief – doelgericht  

 

Voor een recreatief doel is men bereid 13,4 kilometer meer af te leggen dan voor het 

bezoekmotief ‘boodschappen’. Voor een recreatief motief is men bereid 8,1 kilometer 

meer af te leggen dan voor een gericht motief. Over de andere relaties mag geen 

conclusie getrokken worden, gezien het feit dat deze niet significant verschillen. Het 

model heeft een zeer lage verklaringskracht met slechts een R-square van 0,009. De SPSS-

output van de regressieanalyses is terug te vinden in bijlagen 3.5.  

 

4.5.4. Conclusies verschillen 2014 en 2017  
 
In 2017 is het aantal bezoekers dat de middelgrote stad bezoekt vanwege het winkelen 

flink gestegen ten opzichte van 2014, 6% in 2014 tegenover 16,8% in 2017. Er lijkt dus 

sprake te zijn van een trend waarbij winkelen belangrijker is geworden voor de bezoeker 

van de middelgrote stad. Wellicht is er een ontwikkeling gaande waarbij het motief 

winkelen in de middelgrote stad in de toekomst net zo belangrijk wordt als winkelen in de 

grote stad. Van der Velde (2007) gaf namelijk aan dat het winkelen het belangrijkste 

motief is voor een bezoek aan de binnenstad.  

 

De afstand die bezoekers bereid zijn af te leggen lijkt wel iets afgenomen te zijn, in 2017 

was men namelijk gemiddeld bereid 8,9 kilometer af te leggen voor een bezoek aan de 
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middelgrote stad, terwijl dat in 2014 nog 10,8 kilometer was. Deze ontwikkeling staat dan 

wel haaks op de conclusie die Lyons & Urry (2005) trokken, waarbij de afstand die 

consumenten bereid zijn af te leggen alleen maar toegenomen is.  

 

Wat betreft het verband tussen bezoekmotief en afstand kan er in 2014 alleen 

geconcludeerd worden dat men voor een recreatief bezoek verder wil reizen dan om de 

boodschappen te doen of voor een doelgerichte actie. Tussen de andere bezoekmotieven 

en de afstand die afgelegd wordt blijkt namelijk geen significant verband aanwezig te zijn.  
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5. Conclusie  
 
5.1. Conclusie  
 
De conclusie geeft een antwoord op de doelstelling die in het begin van dit onderzoek 

opgesteld is. Het doel was om met behulp van de verschillende bezoekmotieven die 

bezoekers in de middelgrote stad hebben de verschillen in reikwijdte te verklaren. Om dit 

doel te kunnen bereiken was de volgende hoofdvraag met de volgende deelvragen 

opgesteld:  

 

Heeft het bezoekmotief dat bezoekers in de middelgrote stad hebben, effect op de 

reikwijdte?  

 

1. Welke motieven hebben mensen om de middelgrote stad te bezoeken?  

 

2. Wat is de verhouding wat betreft de bezoekmotieven in de middelgrote stad?  

 

3. Wat is de afstand die bezoekers in de middelgrote stad bereid zijn om af te leggen 

om het centrum te bezoeken?  

 

4. Zijn er mogelijke trends of ontwikkelingen te vinden wat betreft het bezoekmotief 

en de afstand in de periode 2014 – 2017?  

 

Ten eerste wordt er in de literatuur vaak een onderscheid gemaakt tussen het fun en het 

run motief. Echter valt er ook een duidelijke categorisering te maken tussen de 

bezoekmotieven boodschappen, gericht motief, winkelen en een recreatief bezoek.  

Wat betreft de tweede deelvraag blijkt dat alle vier de potentieel aanwezige motieven, 

zoals hierboven genoemd, aanwezig waren in de middelgrote stad. Wel bleek dat het 

gerichte motief het meest dominant was in de middelgrote stad. Maar liefst 41% van de 

bezoekers bezoekt de middelgrote stad vanwege een gericht motief. Het winkelen en het 

recreatieve verblijf blijven achter met respectievelijk een aandeel van 16,8% en 14,8, 
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ondanks dat er in de literatuur over retail trends in het algemeen een verschuiving naar 

fun shoppen waargenomen werd. Zoals Van de Velde (2007) die aangeeft dat het 

winkelen het belangrijkste bezoekmotief is van de consument voor een bezoek aan de 

binnenstad en Seip (1999) die stelt dat een bezoek aan de binnenstad steeds vaker 

gecombineerd wordt met een recreatief bezoek.  

 

Om te kunnen concluderen of de middelgrote stad nou daadwerkelijk voor de runshopper 

is en de grote stad voor de funshopper zou er meer onderzoek plaats moeten vinden, 

waarin deze twee typen steden met elkaar vergeleken worden. In de afbeelding 

hieronder is de verdeling wat betreft de bezoekmotieven schematisch weergegeven.  

 

 
 

 
Afbeelding 7: Verdeling bezoekmotieven middelgrote stad  
 
Er blijken significante verschillen te zijn wat betreft het bezoekmotief en de verschillende 

steden die onderzocht zijn. Zo bezoekt men Bergen op Zoom in ruim de helft van de 
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gevallen vanwege een gericht motief, terwijl dit in Helmond nog niet eens een kwart van 

de bezoekmotieven voor zijn rekening neemt.   

 

De derde deelvraag beschrijft wat de afstand is die bezoekers bereid zijn om af te leggen 

om het centrum van de middelgrote stad te bezoeken. De gemiddelde afstand die 

bezoekers hebben afgelegd is ongeveer 9 kilometer. Echter zijn er zeer grote verschillen 

in afstand te vinden tussen de bezoekers. Zo zijn er ook bezoekers die extreem grote 

afstanden afleggen.  

 

De vierde deelvraag gaat in op het onderzoek wat in 2014 is uitgevoerd en vergelijkt de 

data met het onderzoek van 2017. Wat betreft de verschillen tussen de meetmomenten 

2014 en 2017 blijkt dat het motief winkelen is toegenomen, van 6% naar respectievelijk 

16,8%. Dit komt echter nog steeds niet in de buurt van de uitspraak van Van der Velde 

(2007) die stelt dat meer dan de helft van de bezoekers in de stad, het centrum bezoekt 

voor het winkelen. Tussen 2014 en 2017 lijkt de gemiddelde afstand die bezoekers bereid 

zijn af te leggen afgenomen te zijn, van 10,8 naar 8,9 kilometer. Dit staat haaks op de 

theorie van Lyons en Urry (2005), die stellen dat de afstand die bezoekers bereid zijn af te 

leggen juist toegenomen is de afgelopen jaren. Een kanttekening is wel dat deze 

literatuur niet specifiek gaat over de middelgrote stad, maar over steden in het algemeen.  

 

De vorige deelvragen bieden een ondersteuning op het beantwoorden van de 

hoofdvraag. In dit onderzoek stond de relatie tussen het bezoekmotief van de bezoeker 

en de reikwijdte van de middelgrote stad centraal. Uit zowel de variantieanalyse als de 

regressieanalyse met controlevariabelen is gebleken dat het bezoekmotief significant van 

invloed is op de afstand die men bereid is af te leggen. Ten opzichte van het recreatief 

motief is men bereid 20,15 kilometer minder af te leggen voor het doen van 

boodschappen, 18,59 kilometer minder voor een gericht motief en 14,91 kilometer 

minder voor een winkelmotief. Hierbij zijn de controlevariabelen die van invloed zijn ook 

meegenomen. Er is gebleken dat de relatie na toevoeging van controlevariabelen niet 

verandert. De volgorde van de bezoekmotieven, gesorteerd op afstand blijft hetzelfde na 

toevoeging van de controlevariabelen.  
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De volgorde wat betreft de afstand die men bereid is af te leggen van klein naar groot ziet 

er dus als volgt uit:  

- Boodschappen  

- Gericht motief  

- Winkelmotief  

- Recreatief motief 

 

In Gorter et al (2003) werd geconcludeerd dat men voor een run motief een grotere 

afstand aflegt dan voor een fun motief. Vanwege het feit dat het run motief vaak 

plaatsvindt bij een grootschalig winkelcentrum aan de rand van de stad. Uit dit onderzoek 

blijkt juist het tegengestelde waar te zijn, voor een run motief legt men een kleinere 

afstand af dan voor een fun motief.  

 

De verklaringskracht van het model waarin alleen het bezoekmotief is opgenomen blijkt 

zeer laag te zijn. Om deze reden is er ook getoetst of andere variabelen, de zogenaamde 

controlevariabelen mogelijk van invloed zijn. Het blijkt dat de verklaringskracht van het 

model met controlevariabelen ook nog steeds vrij laag is. Wel geeft dit model aan dat het 

bezoekmotief nog steeds significant van invloed is, evenals het opleidingsniveau.  

 

5.2. Aanbevelingen  
 
Het zou voor middelgrote steden interessant kunnen zijn om in te spelen op de trend 

waarbij funshoppen een groeiend fenomeen is, zoals genoemd in Van de Velde (2007) en 

Seip (1999). Zoals geconcludeerd komt het grootste gedeelte van de bezoekers in de 

middelgrote stad op dit moment vanwege een gerichte actie of om boodschappen te 

doen. De vraag die dan naar voren komt is, op welke manier middelgrote steden de 

bezoekers die komen winkelen of voor een recreatief bezoek naar de stad komen kunnen 

aantrekken, zonder dat het aantal mensen dat de middelgrote stad bezoekt voor 

boodschappen of een gerichte actie afneemt.  
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Er is geconcludeerd dat bezoekers voor een recreatief motief of om te winkelen de 

grootste afstand bereid zijn af te leggen. Dat zou dus betekenen wanneer de 

bezoekersstroom met een recreatief of winkelmotief toe zou nemen, de gemiddelde 

afstand die bezoekers bereid zijn af te leggen voor de middelgrote stad ook toe zal 

nemen. Het Koopstroomonderzoek (2015) concludeert dat de afstand die mensen willen 

afleggen voor de dagelijkse boodschappen is afgenomen, de middelgrote steden 

verkleinen zo hun regionale positie. Door in te spelen op de bezoeker met het recreatief 

of winkelmotief zouden middelgrote steden wellicht hun regionale functie kunnen 

vergroten. Van Lokven (2002) concludeert, toch weer in tegenstelling tot het 

Koopstroomonderzoek (2015), dat de afstand die bezoekers bereid zijn af te leggen voor 

dagelijkse boodschappen is toegenomen. Veroorzaakt door het feit dat supermarkten 

steeds completer zijn geworden. Er zou dus eerst meer onderzoek gedaan kunnen 

worden naar het verband tussen het doen van dagelijkse boodschappen en de afstand die 

bezoekers bereid zijn af te leggen.  

 
5.3. Kritische reflectie  
 
Gedurende het onderzoek zijn er toch een aantal zaken die in een toekomstig soortgelijk 

onderzoek beter op een andere wijze aangepakt kunnen worden.  

 

Ten eerste wat betreft de dataverzameling hadden een aantal zaken beter op een andere 

wijze aangepakt kunnen worden. In Helmond was het tijdens de onderzoeksperiode 

Kermis, hierdoor zouden de onderzoeksresultaten dus iets vertekend kunnen zijn. Een 

Kermis is natuurlijk niet een normaal wekelijkse situatie. Ook het feit of er markt is in een 

stad bleek bij de uitvoering veel uit te maken voor het aantal respondenten, daarom is in 

de data ook vastgesteld of mensen tijdens hun bezoek de markt hebben bezocht of niet. 

Er dient dus wel rekening te gehouden te worden met onverwachte zaken die het 

onderzoek beïnvloed kunnen hebben.  

 

De discrepantie tussen de literatuur van van de Velde (2007) en dit onderzoek wat betreft 

het bezoekmotief ‘winkelen’ zou veroorzaakt kunnen zijn door het feit dat bezoekers in 

dit onderzoek pas in de categorie ‘winkelen’ vallen wanneer zij ten minste vier winkels 

bezocht hebben. De respondenten zijn wellicht niet allemaal bereid om vier of meer 
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winkels te noemen, terwijl ze die wel bezocht hebben. Het bleek namelijk regelmatig voor 

te komen dat bezoekers niet goed konden herinneren welke winkels zij bezocht hadden.  

 

In de operationalisatie staat dat de afstand gemeten is door de eerste vier cijfers van de 

postcode te noteren en vervolgens de afstand naar het centrum te berekenen. Dit zou 

nog preciezer kunnen, door ook de letters van de postcode te vragen aan de 

respondenten. Het bleek namelijk dat veel respondenten wel bereid waren om de 

postcodeletters vrij te geven. De manier waarop variabelen geoperationaliseerd zijn, zou 

van invloed kunnen zijn op de verklaringskracht die het model heeft. Het zou dus 

nagegaan kunnen worden of een andere operationalisering leidt tot een model met een 

hogere verklaringskracht.  

 

Wat betreft de verwerking van de dataverwerking hadden er bij bepaalde variabelen 

duidelijker regels opgesteld moeten worden waar de verschillende onderzoekers zich aan 

dienden te houden. Het bleek namelijk dat bij het bepalen van de afstand de ene 

onderzoeker de afstand berekend had gebaseerd op de gekozen vervoersmodaliteit, 

terwijl de andere onderzoeker de afstand met een navigatiesysteem op basis van de auto 

berekend had.  

 

Een beperkende factor in dit onderzoek is het feit dat er zo weinig literatuur te vinden is 

over specifiek de middelgrote stad. Veel literatuur is gebaseerd op de grote stad, of op de 

stad in het algemeen. Hierdoor is het lastiger om op basis van literatuur uitspraken te 

kunnen doen over de middelgrote stad. Het feit dat er zo weinig literatuur over te vinden 

is komt dan wel weer ten goede aan de relevantie van dit onderzoek, het zou een basis 

kunnen zijn voor soortgelijke onderzoeken in de toekomst.  
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Bijlage 1: Vragenlijst  
 
De enquête, zoals die opgesteld is door DTNP en de onderzoekers gezamenlijk ziet er als 
volgt uit:  
 
Zie volgende pagina.  
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Bijlage 2: Codeboek  
 
Het codeboek voor dit onderzoek ziet er als volgt uit:  
3 te voet = 1; fiets = 2; auto = 3;  OV = 4 

6b Food&Drogist = 1;  

Kleding&
Schoene
n = 2; 

Sport&S
pel = 3; Boeken&Media = 4; 

8a nauwelijks = 1; enig = 2;  
gemidde
ld = 3; substantieel = 4; 

8b niet storend =1; 

weinig 
storend 
= 2; 

redelijk 
storend 
= 3; storend = 4; 

9a veel meer = 1; 
meer = 
2; 

zelfde 
verhoudi
ng = 3; minder = 4; 

9b veel te veel = 1; 
te veel = 
2; 

tevreden 
= 3;  te weinig = 4; 

11 Lager = 1; 

v(m)bo - 
mavo = 
2; 

havo = 
3;  wvo = 4;  

12 Laag = 1; 
Midden 
= 2; 

Hoog = 
3;  

Typering 
Bezoek 
variabele:     
Boodschap
pen doen 
= 1     
- Komt voor de geregelde boodschappen    

- 

1 à 5 winkels, waaronder voornamelijk 
dagelijkse branches (supermarkt, markt, 
bakker, drogist, etc.)    

- Verblijfsduur maximaal anderhalf uur    

- 

Kan een mix aan winkelbranches en 
combinatie met marktbezoek zijn, maar 
combinaties met    

uitgebreid 
horecabezoek of 
andere functie zijn 
beperkt 

Gericht = 2     

- 
Primaire reden: iets nodig (duidelijk 
koopdoel)    

- 

Komt gericht voor één of enkele 
producten in een niet-dagelijkse 
branchegroep of dienst (bijv.    

kapper, Blokker en 
gaat weer weg) 

- 1 à 3 winkels/diensten    
- Verblijfsduur maximaal een uur    

- 
Combineert het bezoek niet of beperkt 
met andere winkelbranches/functies    

Winkelen 
= 3     
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- 
Primaire reden: shoppen als bezigheid / 
wat winkeltjes af gaan    

- 

Komt naar het centrum voor niet-
dagelijkse winkels om vergelijkend te 
shoppen    

- 
Minimaal 4 winkels, vooral mode en luxe 
artikelen    

- Verblijfsduur minimaal een uur    

- 

Kan een mix aan winkelbranches en 
diverse combinaties met andere functies 
zijn, waaronder    

horecabezoek (o.a. 
lunchen, 
terrasbezoek)  

Recreatief 
verblijven 
= 4     
- Primaire reden: middagje centrum    

- 
Komt naar centrum als 
vrijetijdsbesteding, zonder winkeldoel    

- 

Primair doel geen product/winkel, maar 
de horeca of het centrum zelf 
(bijvoorbeeld fietstoerist    

die op terras is gaan 
zitten) 

- 
Verblijfsduur minimaal half uur (geen 
haast)    

- 

Kan in combinaties met andere functies 
zijn, winkelbezoek mogelijk, maar vooraf 
geen doel    
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Bijlage 3. SPSS Output   
 
Bijlage 3.1. Bezoekmotief  
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Bijlage 3.2. Afstand  
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Bijlage 3.3. Variantieanalyse en regressieanalyses   
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Bijlage 3.4. Multicollineariteit  
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Bijlage 3.5. Resultaten 2014  
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