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Voorwoord

Het schrijven van mijn thesis ‘De ondergang van het middelgrote stadscentrum: een onderzoek naar
de effecten van leegstand op de waardering van middelgrote steden’ heeft ongeveer vier maanden
geduurd en ik heb veel van het proces geleerd. Niet alleen over het onderwerp ‘leegstand’ zelf maar
ook over het uitvoeren van een gedegen onderzoek en de methodologie. Middels dit voorwoord wil
ik graag een aantal mensen persoonlijk bedanken voor de hulp en steun die zij mij geboden hebben
tijdens het proces.

Tijdens dit onderzoek heb ik samengewerkt met zes medestudenten. Samen hebben wij een start
gemaakt met het proces, elkaar feedback en tips gegeven en samen geénquéteerd. Zonder elkaar
hadden we nooit in dergelijke beperkte tijd deze grote dataset kunnen creéren. Hiervoor wil ik hen
graag bedanken.

Daarnaast hebben we samengewerkt met het adviesbureau DTNP (Droogh Trommelen en Partners).
Zij hebben ons de benodigde middelen, kennis en steun geboden om het proces van enquéteren zo
soepel mogelijk te laten verlopen. Ook boden zij benodigde data aan die niet via de enquétes was
kon worden vergaard. Voor deze ondersteuning wil ik graag DTNP bedanken en in het bijzonder Rik
Eijkelkamp.

Ten slotte wil ik Huub Ploegmakers bedanken, mijn begeleider vanuit de universiteit. Dank voor de
hulp met de opzet en start van mijn onderzoek, de continue stroom van feedback en de hulp met het
verwerken en analyseren van de data in SPSS.

Wieke Veenhuizen
5juli 2018



Samenvatting

De winkelleegstand is jaren toegenomen in Nederland. Waar het landelijk gemiddelde in 2010 nog
rond de 6% lag, was dit in 2016 opgelopen tot meer dan 10% van het winkelvloeroppervlak. Ondanks
het feit dat de leegstand de afgelopen jaren weer wat aan het afnemen is in de grote en kleine
steden, hebben de middelgrote steden het nog steeds zwaar; de leegstand neemt hier nog steeds
toe. Winkelleegstand lijkt een negatieve spiraal te vormen in deze steden. Hoe meer leegstand, hoe
onaantrekkelijker het centrum, hoe lager de bezoekersaantallen, hoe meer leegstand. Dit verband is
al aangetoond in eerdere studies maar er wordt nog weinig onderzoek gedaan naar de effecten van
leegstand. Verschillen tussen steden en binnen steden op het gebied van leegstand zijn al
onderzocht. In dit onderzoek wordt gekeken wat de effecten van deze leegstand op de waardering
van het centrum zijn vanuit het perspectief van de consument. Er wordt gekeken naar deze relatie, of
dit verband bestaat en waardoor het voornamelijk beinvioed wordt.

De hoofdvraag van dit onderzoek is ‘In hoeverre beinvioed de leegstand de totale waardering van
middelgrote steden?’ en om deze hoofdvraag te kunnen beantwoorden zijn drie deelvragen
opgesteld. Leegstand is hierbij in drie dimensies opgedeeld, de relatieve leegstand in het percentage
leegstaand vloeroppervlak, de perceptie van de leegstand en de ervaarde/beleefde leegstand.

Dit onderzoek is uitgevoerd in twaalf middelgrote stadscentra: Elst, Geleen, Gorinchem,
Haaksbergen, Houten, Nijkerk, Tiel, Waalwijk, Wageningen, Wijchen, Woerden en Zevenaar. Deze
centra zijn gekozen op basis van hun totale winkelvloeroppervlak en verschillen tussen organische,
historische of planmatige steden. Middels een enquéte is de dataverzameling uitgevoerd in deze
steden in samenwerking met zes andere studenten en het adviesbureau DTNP.

Uit eerder onderzoek is al gebleken dat vooral factoren als diversiteit van winkels, een goede prijs-
kwaliteit verhouding en een fijne sfeer de grootste invloed hebben op de aantrekkelijkheid van de
binnenstad. Perceptie speelt in dit onderzoek een grote rol. Er wordt namelijk gekeken naar hoe
mensen de omvang van de leegstand percipiéren en hoe ze de leegstand ervaren. Aangezien de
perceptie van prikkels bij ieder individu uniek is kunnen deze kenmerken zeer verschillend worden
ervaren en verschillende effecten hebben. Om de gepercipieerde omvang van de leegstand en de
waardering van de leegstand in perspectief te kunnen zetten is ervoor gekozen ook de relatieve
leegstand mee te nemen.

Uit het onderzoek is gebleken dat winkelleegstand een negatief effect heeft op de waardering van
een centrum. Met behulp van multipele regressie analyses en correlatietabellen is geconstateerd dat
dit effect echter klein is. Dit betekend dat er een erg grote toename in leegstand nodig is om een
noemenswaardig effect te hebben op de totale waardering. Dat dit effect vrij zwak is lijkt voort te
komen uit het feit dat de leegstand zich uit in andere kenmerken van een centrum zoals de
winkeldiversiteit, uitstraling van de panden en de sfeer/gezelligheid. Tussen deze kenmerken en de
totale waardering is het verband vrij sterk. Wanneer de cijfers voor een van deze drie kenmerken
afnemen neemt de totale waardering ook af. Pas wanneer de leegstand een effect heeft op één of
meerdere van de drie bovengenoemde kenmerken, zoals een afname in winkeldiversiteit door een
toename in leegstand, zal de totale waardering hierdoor beinvioedt worden.

In toekomstig onderzoek moet gekeken worden naar verschillende verbanden zoals wat de
drempelwaarde van leegstand is, wanneer is er te veel leegstand volgens de consument en heeft dit
effect op hun gedrag. Ook moet men onderzoek doen naar de mogelijke oplossingen voor eventuele
leegstandseffecten voor de gemeentes en winkeliers die hierbij betrokken zijn. Leegstand kan gezien
worden als probleem maar deze studie laat zien dat het ook als een kans voor vernieuwing kan
worden beschouwd?
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1. Inleiding

1.1 Projectkader

Sinds 2008 is de winkelleegstand onafgebroken toegenomen. In 2016 werd de grens van 10%
leegstand gepasseerd. Dit valt te wijten aan het grote aantal faillissementen en een geringe reductie
van de winkelvoorraad (PBL, 2016). In Nederland is een overaanbod van winkels in de detailhandel.
Gemiddeld stond ruim 9% van de winkelvloeroppervlakte leeg in 2017 (PBL, 2017)

Weinig bedrijfstakken zijn de afgelopen jaren in de economische crisis zo getroffen als de
detailhandel. Kleine en grote winkels, zoals Hema en Blokker worstelen. Andere zoals de Vroom &
Dreesman gingen plotseling ten onder (NRC, 2015). Koppen zoals “Het centrum aantrekkelijk maken
tegen de leegstand” en “Heeft de winkelstraat nog toekomst?”’ zijn de revue gepasseerd.
Winkelcentra hebben steeds vaker te maken met matige omzetten, veel leegstand en een gebrek aan
investeringen. Dit wordt mede veroorzaakt door de grote toename in online verkopen en de
verbeterde positie van de grote binnesteden (Hooft, 2016). Door deze ontwikkeling worden
winkelaars geconfronteerd met een onaantrekkelijk aanbod en winkelgebied. De structuur van het
centrum sluit niet meer aan bij de wensen van het publiek en de eisen die aan een centrum gesteld
worden. Deze ontwikkeling zorgt ervoor dat consumenten ervoor kiezen naar andere grotere
winkelcentra uit te wijken.

Men verbond deze krimp aan de crisis van 2008 en benaderde dit fenomeen vanuit de varkenscyclus.
Dit fenomeen betekend dat na krimp de vraag naar panden zal herstellen wanneer de economie
weer aantrekt. Echter blijkt dit niet het geval te zijn. Een afnemende groei van de bevolking,
toenemende vergrijzing en andere vormen van winkelen zoals e-shoppen leiden er vermoedelijk toe
dat de vraag naar winkels verder af zal nemen (PBL & ASRE, 2013). Deze toenemende leegstand zal
moeten worden aangepakt om ervoor te zorgen dat de bruisende winkelcentra zoals we die kennen
blijven voortbestaan. De oorzaken achter de leegstand lijken duidelijk te zijn maar om winkelcentra
in stand te houden zal er veel onderzoek gedaan moeten worden naar de gevolgen en eventuele
oplossingsrichtingen voor deze leegstand.

Binnensteden zijn leeggelopen. Dit leeglopen van de centra heeft leegstand tot gevolg. Maar wat is
het gevolg van deze leegstand? Deze neerwaartse spiraal die door de crisis van 2008 tot 2014, aldoor
verergert, moet onderzocht worden. Op deze manier achterhaald worden hoe men het beste kan
reageren om erger te voorkomen. Er wordt al onderzoek gedaan naar dit fenomeen, maar er moet
nog meer onderzoek gedaan worden om de theoretische kennis te verbreden. Ook stellen Teller,
Reutterer en Schnedlitz (2008) dat er veel onderzoek wordt gedaan naar de winkelmotieven met
betrekking tot één product of één winkel. De effecten die dit op grotere schaal teweeg brengt, zoals
binnen een agglomeratie, zijn volgens hun vaak nog onderbelicht.

De crisis in niet de enige achterliggende oorzaak van de winkelleegstand. Terwijl de leegstand in
grote steden afneemt van 7,2 naar 6,9 procent loopt deze juist op in de middelgrote steden van 11,6
tot 11,9 procent (Business insider, 2016). Ook in onderstaande grafiek (Figuur 1) van het Planbureau
voor de Leefomgeving (2017) is de toename in leegstand duidelijk te zien. Dit kan veroorzaakt
worden door het feit dat mensen besluiten uit te wijken naar grotere steden, waar vaak minder
leegstand voorkomt en een groter en meer divers winkel- en horeca aanbod aanwezig is. Dit verschil
kan ook het gevolg zijn van het feit dat steeds meer mensen in de grote, historische steden willen
wonen (Vermeulen, Teulings, Marlet, & de Groot, 2016). Aangezien centra sterk afhankelijk zijn van
de bevolkingsaantallen in de directe omgeving kan een groei rondom grote steden voor hun positief
uitpakken. Deze groei betekent een krimp in en rondom kleinere stadskernen die de negatieve
gevolgen merken.
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Figuur 1, oppervlakte en leegstand van winkels, Locatus, bewerking van PBL

1.2 Relevantie

1.2.1 Wetenschappelijke relevantie

Door onderzoek te doen naar de effecten van leegstand in de binnenstad, de perceptie van deze
leegstand en het effect daarvan op de totale waardering van het centrum kan de theoretische kennis
worden uitgebreid en worden verdiept op dit gebied. Op het gebied van leegstand is wel onderzoek
gedaan maar vaak wordt in deze onderzoeken de nadruk gelegd op de algehele krimp van
binnensteden, de oorzaken van leegstand en het algehele effect van leegstand op andere winkels en
omringende gebieden. Bijvoorbeeld het onderzoek van Evers, et al. (2015). Onderzoek is gedaan naar
de aantrekkingskracht van verschillende winkels (Sheth, Mittal, & Newman, 1999). Ook zijn er
onderzoeken gedaan naar de verschillen tussen steden zoals het onderzoek van Teller, Reuterrer en
Schedlitz (2008) en het onderzoek van Babin, Darden en Griffin (1994). Er wordt ondertussen weinig
onderzoek gedaan naar de gevolgen en effecten van leegstand. Het doel van dit onderzoek is niet het
achterhalen van het feit of mensen helemaal niet meer naar het centrum komen, maar juist of de
waardering van de overgebleven bezoekers is veranderd door de leegstand. In dit onderzoek wordt
gezocht naar een mogelijk verband tussen de leegstand en de waardering van een centrum, omdat
leegstand zich in een toenemend aantal centra voordoet en in toenemende mate.



1.2.2 Maatschappelijke relevantie

Dit onderzoek draagt bij aan de kennis over de effecten van leegstand door te achterhalen wat de
relatie is tussen leegstand en de totale waardering. Wanneer er sprake is van een relatie, is het
mogelijk om te onderbouwen dat leegstand ook op dit gebied een groot maatschappelijk probleem is
dat aangepakt moet worden. Wanneer mensen hun totale waardering aanpassen kan dit negatieve
gevolgen hebben voor het centrum en de vicieuze cirkel van krimp in gang zetten. Mensen kunnen
besluiten snel boodschappen te doen, in plaats van een dagje door te brengen in het centrum. Deze
afname in recreatieve bezoeken kan gevolgen hebben voor de horeca, omliggende winkels en
voorzieningen. Mensen zullen minder snel gecombineerde winkelbezoeken afleggen. In plaats
daarvan zullen ze vaker doelgericht winkelen. Door meer kennis te genereren rondom leegstand
kunnen ondernemers, vastgoedbeleggers en overheden zich beter aanpassen aan de situatie en
wellicht hun beleid daarop aanpassen en ingrijpen.

1.3 Doelstelling

We weten dat leegstand een effect heeft op de directe omgeving maar er lijkt echter gering
onderzoek te zijn gedaan naar het verband tussen leegstand en de totale waardering van een
centrum. Het doel is om te achterhalen welk effect de leegstand heeft op de waardering van
consumenten. Dit onderzoek zal een theoriegericht onderzoek zijn. Met behulp van het onderzoek
zal de kennis over leegstand en de waardering van centra verbreed worden en zal er meer
duidelijkheid rondom dit thema ontstaan. Met behulp van de kennis die door dit onderzoek
verkregen wordt kunnen overheden en andere betrokken actoren geadviseerd worden over beleid
omtrent de aanpak van winkelleegstand.

1.4 Vraagstelling

Voor deze doelstelling is de volgende hoofdvraag opgesteld
In hoeverre beinvloed de leegstand de waardering van middelgrote steden?
Om deze hoofdvraag te kunnen beantwoorden zijn de volgende deelvragen opgesteld.

o Watis de invloed van de daadwerkelijke leegstand op de waardering van het centrum in
middelgrote stadscentra?

e Watis de invloed van de perceptie van de leegstand op de waardering van het centrum in
middelgrote stadscentra?

e  Watis de invloed van de beleving van leegstand door consumenten op de waardering van het
centrum in middelgrote stadscentra?

De hypothese achter dit onderzoek is dat leegstand ervoor zorgt dat mensen een slechter beeld
krijgen van een centrum en het centrum daarom een slechtere waardering toekennen. Hierdoor
zouden mensen hun bezoekmotieven kunnen aanpassen en wellicht minder vaak naar het centrum
toe komen.



2. Theoretisch kader

In het theoretisch kader zullen er verschillende invalshoeken en theorieén aan bod komen om
belangrijke relaties te duiden en verschillende begrippen te onderbouwen. In dit onderzoek komt de
daadwerkelijke leegstand, de perceptie en de beleving van leegstand ter sprake. Deze objectieve en
subjectieve variabelen worden in verband gebracht met de waardering van een centrum. In dit
hoofdstuk zal eerst gekeken worden naar leegstand, daarna zal aan de hand van het model dat Teller
en Reuterrer (2008) in hun artikel toepassen. In Figuur 3 is dit model te zien.

2.1 De effecten van leegstand

Leegstand is toegenomen in middelgrote steden (PBL, 2017) en zorgt voor negatieve externe
effecten bij andere winkels en in het hele winkelgebied (Ossokina, Svitak, Teulings, & Zwaneveld,
2016). Dit kunnen gevolgen zijn die effect hebben op de omringende winkeliers en horecaeigenaren
of gevolgen die effect hebben op de consument die het centrum bezoekt. De negatieve effecten die
voortkomen uit leegstand treden sneller op bij winkelleegstand dan bij kantorenleegstand omdat
winkelpanden zich vaak op de begane grond bevinden en dus beter zichtbaar zijn voor het publiek
(Evers, Tennekes, & van Dongen, 2015). Zodra de leegstand duidelijk zichtbaar is voor de consument
zal dit vaak negatieve gevolgen hebben op de waardering van de consument van het centrum.

Een van de externe effecten die als gevolg van leegstand tot stand komt is het verdwijnen van
agglomeratie effecten. Normaliter zou de nabijheid van andere winkels, horeca en voorzieningen
voor een positief effect zorgen bij omringende winkeliers. Consumenten zijn eerder geneigd
combinatiebezoeken te maken en langere tijd door te brengen in een centrum. Bij
combinatiebezoeken gaat het om het bezoeken van verschillende winkels tijdens één bezoek aan het
centrum. Wanneer winkels dichterbij elkaar liggen neemt de kans op een combinatiebezoek
aanzienlijk toe (Wrigley & Lambiri, 2009). Wanneer er echter sprake is van leegstand verdwijnen
deze agglomeratie-effecten. Er zullen minder combinatiebezoeken plaatsvinden omdat de winkels er
simpelweg niet meer zijn. Hierdoor zullen sommige winkeliers een afname in klanten kunnen merken
en zelf ook in financiéle problemen raken. In deze situatie kan er sprake zijn van een negatieve
spiraal waarbij leegstand zorgt voor meer leegstand.

Het tweede effect is dat de leegstand een invloed heeft op de verloedering van de binnenstad. Er
wordt vaak de ‘Broken Window Theory’ van Kilson en Kelling (1982) geciteerd wanneer het over de
negatieve effecten van leegstand gaat. Omgevingen die al ‘vervuild’ zijn zullen steeds meer vuil
aantrekken volgens deze theorie. Dit citaat kan toegepast worden op leegstand omdat leegstaande
panden vaak slechter worden onderhouden en een lelijk beeld vormen. Dit zorgt voor een afname in
aantrekkelijkheid en leefbaarheid. Wanneer dit het geval is spreken we over een maatschappelijk
probleem omdat de negatieve effecten zich uitbreiden in de directe omgeving (Buitelaar, 2014). Het
verband tussen het bezoekersgedrag en de beleving van de binnenstad is al eerder bewezen. Als
klanten tevreden zijn wordt de bezoekduur langer en de uitgaven en bezoekfrequentie worden hoger
(Teller & Reutterer, 2008). Wanneer deze tevredenheid in het geding komt door de toenemende
leegstand kan dit zorgen voor een lagere waardering.

Een derde effect dat leegstand kan hebben is een afname in het winkelaanbod. Omdat verschillende
panden leegstaan neemt de winkeldiversiteit af. Consumenten krijgen minder keus tussen
verschillende winkels en kunnen zoals eerder benoemd, minder combinatiebezoeken maken. Een
fundamentele assumptie die gemaakt wordt in het onderzoek van Anselmsonn (2006) is dat wanneer
een product, dienst of, in dit geval, een centrum goed bevalt en een consument tevreden is, dat voor
deze doelstelling is de volgende hoofdvraag opgesteld t dan de kans groot is dat de consument hier
gebruik van zal blijven maken. Wanneer hier dus niet langer sprake van is door een afname in
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winkelaanbod en diversiteit kunnen consumenten uitwijken naar andere centra in de omliggende
omgeving waar wel meer opties zijn. Als de consument inderdaad besluit uit te wijken kan dit
betekenen dat een neerwaartse spiraal van leegstand wordt ingezet. Omdat consumenten uitwijken
kan het zijn dat omringende winkels ook failliet gaan of besluiten te verhuizen naar een van de
nabijgelegen kernen om winst te maximaliseren.

Consumenten en winkeliers worden dus beide beinvloed door leegstand. Consumenten kunnen de
leegstand als negatief ervaren en minder combinatiebezoeken afleggen of uitwijken naar een ander
centrum. Winkeliers merken dat de consument minder vaak naar hun winkel komt en hebben last
van de negatieve externe effecten van leegstand. In Figuur 2 is de relatie tussen de drie schematisch
weergegeven.

Leegstand

Winkelier ¥ Consumenten

Figuur 2, leegstand cyclus

2.2.1 Objectieve kenmerken

In de wetenschappelijke literatuur is al onderzoek uitgevoerd naar de aantrekkelijkheid van een
binnenstad. Bij deze onderzoeken zijn verschillende modellen vorm gegeven zoals het model van
Stanley & Sewall (1976). Dit model bevat variabelen die de waardering van het winkelgebied
weerspiegelen. Als dit wordt toegepast op het centrum als geheel gaat de kwaliteit en de uitstraling
van het centrum door leegstand achteruit. Het kan zorgen voor verpaupering en kan versnippering
van het winkelgebied veroorzaken. Door deze versnippering kan de looproute van consumenten
onderbroken worden en de winkelervaring afnemen. Loopafstanden worden groter en de structuur
van het gebied onduidelijker. Hierdoor neemt de aantrekkelijkheid van het gebied af in de ogen van
de consument (Raatgever, 2014). Een ander model dat Finn en Louviere (1996) hebben gebruikt in
hun onderzoek is de voorganger van het model dat Teller et. al. (2008) hebben gebruikt. Waar Finn
en Louviere zich beperkten tot een aantal variabelen hebben Teller et. al het model uitgebreid met
meer kenmerken en een mogelijk verband tussen de waardering van een centrum en het
consumentenmotief. In Figuur 3 is het model dat Teller, Reuterrer en Schnedlitz (2008) hebben
gevormd met als basis het model van Finn en Louviere (1996) te zien. Dit model geeft weer dat de
waardering van de objectieve kenmerken direct invloed hebben op het gedrag van de consument.
Deze objectieve kenmerken zijn locatie, toegankelijkheid, winkeldiversiteit, sfeer, prijzen,
communicatie, enz. Duidelijk is dat deze kenmerken verschillen tussen steden en afhankelijk zijn van
wat voor stad het is. Wanneer er sprake is van een historisch centrum dan heeft dit centrum een
andere marketingmix dan een ontwikkelde stad. Ansselmsson (2006) voegde hier nog aan toe dat
naast de ‘assortiment’-factor ook de ‘sfeer’, het ‘gebruiksgemak’ en de ‘prestaties van
verkoopmedewerkers’ van invloed zijn op de totale waardering. In dit onderzoek wordt leegstand
gezien als een van deze objectieve kenmerken. In het huidige onderzoek is ervoor gekozen om met
het model van Teller et. al (2008) te werken. Dit model is terug te vinden in Figuur 2.

De objectieve kenmerken staan centraal in dit model. Onder objectieve kenmerken wordt verstaan:
de winkeldiversiteit, winkelkwaliteit, aanwezigheid van lokale winkels, het horeca aanbod, de
uitstraling van de panden, de etalages, de netheid van de straat, de inrichting van de straat, de
gezelligheid, de bereikbaarheid, parkeren en de lengte van het winkelcircuit. Deze kenmerken zijn
afgeleid van eerdere studies zoals het onderzoek van Ansselmsson (2006) en Teller et. al. (2008).
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Deze kenmerken zijn van belang omdat ze samen de totale waardering van een centrum omvatten.
Drie van deze kenmerken springen eruit als het om leegstand gaat. Leegstand uit zich immers in een
afname in winkeldiversiteit, de verloedering en verminderde uitstraling van panden en een
verminderde sfeer door deze verloedering.

2.2.2 Perceptie en evaluatie

Perceptie is het ‘waarnemen van’ met behulp van de zintuigen. De waarneming is niet een objectieve
registratie van de werkelijkheid. Wierenga en van Raaij (1987) beschrijven de menselijke perceptie
als selectief en deze wordt beinvloed door datgene wat we verwachten te zien en wat we graag zien
of horen.

Kenmerken van Perceptie en evaluatie van deze kenmerken Consumenten

de agglomeratie - gedrag
Kenmerken N Waardering oy
centrum centrum :

N

Figuur 3, perceptie model Teller, Reuterrerer & Schnedlitz (2008)

In het model van Teller et. al (2008) is schematisch weergegeven dat de kenmerken van een centrum
en de perceptie hiervan, van invloed zijn op de totale waardering. Perceptie speelt hierin een grote
rol. Door de aandacht te vestigen op de situatie gaan we deze interpreteren en er een betekenis aan
toe kennen. Deze interpretatie kan per persoon verschillen. Subjectieve kenmerken worden
automatisch toegekend aan een daarvoor objectief beeld (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, &
Verhagen, 2008).

De fysieke kenmerken van een binnenstad bepalen in grote mate de beleving van de binnenstad.
Deze fysieke kenmerken zijn hetgeen waar consumenten hun waardering op baseren. De perceptie
ervan is erg belangrijk maar deze verschilt sterk per persoon (Teller & Reutterer, 2008). ledere
consument zal een ander gevoel hebben bij leegstaande panden. De een zal er voorbij lopen zonder
het te registreren terwijl een ander het wel opvalt. De perceptie van de omvang van de leegstand is
een van de fysieke kenmerken die van belang is. De beleving van leegstand staat niet altijd gelijk aan
de daadwerkelijke leegstand. De leegstand kan namelijk zeer hoog en midden in het centrum zijn of
erg hoog en aan de rand. Men zal eerder de negatieve effecten ervaren wanneer de leegstand zich in
het centrum bevindt dan wanneer dit aan de rand is.

De beleving van de consument van leegstand in de binnenstad wordt dus niet alleen bepaald door de
zichtbaarheid hiervan. Ook door de informatie die de consument over de leegstand heeft ontvangen
heeft een direct effect op de leegstandsbeleving.

2.2.3 Bezoekgedrag

De totale waardering van een centrum wordt dus gevormd door de objectieve kenmerken en de
perceptie hiervan. Deze waardering kan volgens Teller, Reuterrer en Schnedlitz (2008) mogelijk
leiden tot bepaald gedrag. Het bezoekgedrag wordt gevormd door kenmerken zoals duur van het
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bezoek, aantal bezoeken per jaar en de totale uitgaven. Dit gedrag komt volgens Teller et. al. (2008)
voort uit de perceptie van kenmerken en het consumentenmotief.

Het bezoeken van meerdere winkels in een trip (combinatiebezoek) maakt ook deel uit van het
bezoekgedrag. Verschillen in consumentengedrag zijn vaak het gevolg van het motief waarmee een
consument naar het centrum is gekomen. Wil de consument de wekelijkse boodschappen doen dan
zal deze langer in het centrum verblijven en meer uitgeven. Als de consument één product nodig
heeft zal het bezoek juist kort duren en zal de frequentie waarschijnlijk hoger liggen (Reuterrer &
Teller, 2008).

2.2.4 Bezoek motief

Er worden verschillende vormen van bezoekmotieven onderscheiden in de literatuur. Een
onderscheid dat in de traditionele literatuur naar voren komt met betrekking tot
consumentenmotieven is het winkelen met een hedonistisch motief en het winkelen met een utilitair
perspectief (Arnold & Reynolds, 2003) (Hirschman & Holbrook, 1982) (Zhou, Dai, & Zhang, 2007). In
dit geval betekent utilitair de behoefte naar het doen van aankopen op de meest effectieve en
functionele wijze. Bij het hedonistisch motief draait het winkelen om amusement, plezier en
vermaak. Dit gedrag is meer beleving georiénteerd en de winkellaar is niet op zoek naar een bepaald
product maar naar een bepaalde beleving. Er wordt dus een onderscheid gemaakt tussen doel en
belevenis.

Een tweede onderscheid dat wordt gemaakt is tussen doel -en verkennend georiénteerd winkelen.
Hierbij gaat het om een consument met een duidelijk doel voor ogen of anderzijds een consument
die meer wil verkennen en zijn plezier haalt uit het winkelproces zelf (Jamiszewski, 1998).

Een derde categorisering rondom consumentenmotieven is de run, fun -en doelgerichtshoppen
indeling. Ook hier zit veel overlap met de eerder genoemde theorieén. Door Van de Coevering en van
Hoorn (2015) en Evers et al. (2015) worden deze drie vormen van winkelen onderscheiden. In het
geval van ‘fun’ shoppen gaat het om het recreatieve aspect. Hierbij gaat het de consument niet om
het doen van een aankoop maar is deze meer gericht op het rondkijken en ontspannen. Deze
categorie heeft veel overeenkomsten met het hedonistische motief. Bij ‘run’ shoppen staat het
kopen van standaard levensbehoeften centraal. Het inkopen van voedingsmiddelen en non-food
producten zoals bloemen en huishoudelijke artikelen. Bij de derde vorm van winkelen gaat het om
doelgericht shoppen. Hier gaat het om producten waarbij men snel het juiste en goedkoopste
product wil kopen. Er is nauwelijks sprake van combinatiebezoeken met andere omliggende winkels.
Run -en doelgericht shoppen hebben veel overeenkomsten met het hierboven beschreven
utilitaristische motief. Doordat deze categorisering drie categorieén bevat kan deze iets meer in
detail treden. In Tabel 1 een verduidelijking van de overeenkomende consumentenmotieven. In dit
onderzoek zal gebruik worden gemaakt van het hedonistisch/utilitaristisch perspectief wat in dit
onderzoek wordt beschreven als run/fun-motieven.

Winkelen om plezier Winkelen met een doel

Hedonistisch Utilitair

Verkennend Doel

Fun run Doelgericht

Tabel 1, Consumentenmotief
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In het model uit Figuur 3 is te zien dat Teller et. al. (2008) een extra link hebben gelegd. Dit is een link
tussen het consumentenmotief en de waardering en een link tussen het consumenten motief en het
consumentengedrag. Een significant verschil kan geconstateerd worden wanneer er naar
hedonistische en utilitaristische consumenten gekeken wordt. Consumenten met verschillende
motieven worden aangetrokken door verschillende kenmerken en vertonen verschillend gedrag
wanneer zij naar een centrum gaan (Teller, Reutterer, & Schnedlitz, 2008).

2.2.5 Persoonskenmerken

Naast de invloed van de leegstand en andere objectieve kenmerken van het centrum zelf, moeten
ook de persoonskenmerken worden meegenomen in dit onderzoek. De persoonskenmerken kunnen
namelijk ook van grote invloed zijn op de waardering en het consumentenmotief. Hieronder vallen
binnen dit onderzoek het geslacht, de leeftijd, het opleidingsniveau, het inkomen en de afstand tot
het winkelcentrum. Deze variabelen zijn van belang voor het onderzoek en worden ook gebruikt bij
soortgelijke onderzoeken zoals Teller et. al (2008) en Janssen, van den Berg en Borgers (2013). De
persoonskenmerken zijn in het onderzoek opgenomen als controle variabelen omdat ook deze
factoren het bezoekmotief, de waardering en de perceptie van kenmerken kunnen beinvlioeden.

De variabele geslacht is van belang omdat mannen in veel gevallen waarde hechten aan andere
aspecten dan vrouwen. Dit is hoogstwaarschijnlijk ook het geval bij het waarderen van een
winkelcentrum. Wat betreft leeftijd zijn er ook verschillen geconstateerd. Waar de jeugd een
centrum vaak gebruikt als ontmoetingsplek of om te recreéren is het oudere publiek eerder op zoek
naar koopjes (Anselmsonn, 2006). Het opleidingsniveau en het inkomen van respondenten worden in
het onderzoek van Janssen et. Al. (2013) toegepast als variabelen. Het inkomen kan van invloed zijn
op de totale waardering omdat respondenten met een lager inkomen vaak behoefte hebben aan
andere winkels dan respondenten met een hoger inkomen. De afstand tot een centrum wordt door
Teller en Reuterrer (2008) ook gebruikt als variabele. Hierbij wordt gekeken naar de afstand tussen
de postcode van de respondent en het centrum.
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2.3 Conceptueel model

Relatieve leegstand
in het centrum

Perceptie van de
omvang leegstand
van de consument en
de waardering van de
leegstand

Objectieve kenmerken

Diversiteit winkels

Bezoekmotief
- Runshoppen
- Funshoppen
- Doelgericht

Uitstraling panden

Gezelligheid

Horeca aanbod

Kwaliteit winkels

Etalages

Netheid van de
straat

Aanwezigheid lokale
winkels

Inrichting van de
straat

Waardering van de
binnenstad

- Beoordeling van
het centrum als
geheel

Bereikbaarheid

Parkeren

Lengte winkelcircuit

Persoonskenmerken
- Geslacht

- Leeftijd

- Inkomen

- Opleidingsniveau

- Woonafstand tot
centrum
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2.4 Operationalisatieschema

Begrip Dimensies Indicatoren Vraag items
bezoekmotief Lengte en doel van het Runshoppen Met welk doel bent u
bezoek Funshoppen naar het centrum
Doelgericht shoppen  gekomen?
Perceptie van de Perceptie omvang Inschatting omvang Hoeveel

Leegstand

leegstand

van de leegstand

(winkel)leegstand is er
volgends u in het
centrum?

Beleving van de
leegstand

Inschatting hoe
storend de leegstand
is

Ervaart u deze
leegstand als storend
tijdens uw bezoek?

Relatieve leegstand

Daadwerkelijke
leegstand in de
binnenstad

Het aantal m?
leegstand gedeeld
door het totaal aantal
m? winkeloppervlak

Hoeveel leegstand in
m2 (Locatus)

Hoeveel
winkeloppervlak in m?
(Locatus)

Waardering centrum

Persoonlijke
waardering van het
centrum

Oordeel centrum als
geheel

Rapportcijfer centrum

Persoonskenmerken

Leeftijd Wat is uw leeftijd?

Geslacht Noteren van het
geslacht

Inkomen In welke

inkomensklasse vat u?

Opleidingsniveau

Wat is uw
opleidingsniveau?

Woonafstand tot
centrum

Wat zijn de 4 cijfers
van uw postcode?

Centrum kenmerken

Kenmerken die een
centrum vertoond en
de waardering van
deze kenmerken

Centrum geheel

Diversiteit winkels

Kwaliteit winkels

Aanwezigheid lokale
winkels

Horeca aanbod

Uitstraling panden

Etalages

Netheid straat

Inrichting straat

Gezelligheid

Bereikbaarheid

Parkeren

Lengte Winkelcircuit

Rapportcijfer van
1t/m 10 voor elk van
de 13 kenmerken

Tabel 2, Operationalisatieschema
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In Tabel 2 is het operationalisatieschema van de belangrijkste variabelen te zien. In de enquéte is
gevraagd naar de perceptie van de omvang van de leegstand (‘nauwelijks’ tot ‘heel veel’) en de mate
waarin dit als storend werd ervaren door de respondent (‘niet storend’ tot ‘erg storend’). Ook is
gevraagd welk rapportcijfer de respondenten het centrum als geheel geven en er is naar de
persoonskenmerken gevraagd: leeftijd, geslacht, inkomen, opleidingsniveau en de woonafstand tot
het centrum. Informatie over de daadwerkelijke leegstand in de onderzochte binnensteden is
verkregen uit de database van Locatus, die hiervoor beschikbaar is gesteld door DTNP.
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3. Methodologie

In dit hoofdstuk wordt besproken hoe het onderzoek is uitgevoerd. In paragraaf 3.1 wordt de
onderzoeksstrategie behandeld en in paragraaf 3.2 het onderzoeksmateriaal. In paragraaf 3.3 wordt
de analysemethode toegelicht.

3.1 Onderzoeksstrategie

Bij het maken van een onderzoeksopzet moet men zich afvragen of het desbetreffende onderzoek
een breedte- of diepteonderzoek zal zijn. In het geval van dit survey onderzoek is gekozen voor een
breedte onderzoek omdat het doelt op het doen van algemene uitspraken (Korzilius, 2008). Met
behulp van een breedte onderzoek wordt er een breed overzicht gevormd van het centrale begrip.
Omdat er nog veel onduidelijk is over de factoren die van belang zijn rondom de leegstand en het
effect op de waardering is ervoor gekozen een breedte onderzoek te doen. Verdeeld over een aantal
steden is een groot aantal respondenten geénquéteerd. In vervolgonderzoek kan eventuele diepgang
worden toegevoegd.

Vervolgens wordt de keuze gemaakt tussen kwalitatief of kwantitatief onderzoek. Waar het in
kwalitatief onderzoek voornamelijk gaat om het juist interpreteren van de vergaarde data en het
beantwoorden van ‘waarom?’ of ‘hoe?’ vragen, gaat het bij kwantitatief onderzoek om statistiek en
statistische modellen, methoden en analyses. Op basis hiervan kunnen gerichte uitspraken gedaan
worden. Bij kwantitatief onderzoek staan vaak vragen zoals ‘in hoeverre?’ centraal, waarbij wordt
gekeken hoe verschillende begrippen in verhouding staan met elkaar. In het geval van dit onderzoek
is gekozen voor een kwantitatief onderzoek. Omdat er wordt gekeken naar een eventueel verband
tussen leegstand en de totale waardering. Dit verband uit zich in cijfers (Korzilius, 2008).

Ten slotte wordt de keuze gemaakt tussen empirisch onderzoek en bureauonderzoek. In dit
onderzoek is er gebruik gemaakt van empirische dataverzameling. De gegevens zijn dus grotendeels
verzameld met behulp van een enquéte. Bij bureauonderzoek is alle benodigde data beschikbaar in
bestaande literatuur, deze strategie is in het geval van dit onderzoek niet mogelijk omdat niet alle
gegevens beschikbaar zijn. Met een empirisch verzamelde dataset kan in het geval van dit onderzoek
recente en persoonlijke data van de respondenten verkregen worden. Dit is bij subjectieve factoren,
zoals de totale waardering van een centrum, de waardering van leegstand en de gepercipieerde
omvang van de leegstand, noodzakelijk.

Naar aanleiding van deze keuzes kan de juiste onderzoeksmethode worden gekozen. In dit geval is
dat een survey onderzoek. Dit type onderzoek past namelijk goed bij een diepte onderzoek,
kwantitatieve methoden en het ophalen van nieuwe informatie. In de vorm van een gestructureerde
enquéte kan een grote hoeveelheid respondenten worden bereikt. Dit zorgt voor een hoge
betrouwbaarheid en herhaalbaarheid van het onderzoek. Deze methode heeft echter als nadeel dat
er beperkte ruimte is voor diepgang in de informatie. Een ander nadeel is dat mensen niet altijd
zeggen wat ze daadwerkelijk vinden. Door vragen zo open mogelijk te stellen en zo min mogelijk
oordelende termen te gebruiken kan het geven van sociaal wenselijke antwoorden worden beperkt
(Korzilius, 2008). Een voorbeeld hiervan is de vraag over het inkomen van de respondent. Hierbij is
ervoor gekozen om met drie categorieén te werken in plaats van een specifiek inkomen van de
respondent.
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3.2 Onderzoeksmateriaal

In dit onderzoek staan de begrippen leegstand en waardering centraal. Ook andere factoren die de
waardering kunnen beinvioeden moet onderzocht worden om te zien in hoeverre leegstand de
waardering beinvloedt en in hoeverre andere factoren dit doen.

Voor het verzamelen van de benodigde data zal er gebruik worden gemaakt van een survey. Hierbij
worden met behulp van een vooraf opgestelde en gestructureerde vragenlijst de benodigde
gegevens van de onderzoekseenheden verzameld. De onderzoekseenheden in dit onderzoek zijn de
centrum bezoekers. Er wordt in 12 kleine middelgrote steden geénquéteerd om een duidelijk beeld
te kunnen vormen van de gemiddelde bezoeker en de eventuele uitschieters binnen steden maar
ook tussen steden. Omdat er van tevoren al steden waren geselecteerd zijn deze niet aselect
geselecteerd. Daarom wordt er gebruik gemaakt van een zogeheten beschikbare steekproef ofwel de
niet-kanssteekproef (Korzillius, 2000, p.82). Er is geen mogelijkheid tot aselecte selectie omdat je
automatisch alleen de bezoekers van het desbetreffende centrum enquéteert. Bezoekers van het
desbetreffende centrum worden hierbij geénquéteerd. Omdat de steekproef niet aselect is, zijn de
uitkomsten niet te generaliseren voor de rest van Nederland. Er kan niet gesteld worden dat, omdat
de uitkomsten bij deze centra iets uitwijzen, dit dan ook direct voor alle andere steden als
aanneembaar gezien kan worden.
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Figuur 4, Stedelijke spreiding

Zoals al eerder gezegd is er aan de hand van het aantal beschikbare enquéteurs een selectie gemaakt
van 12 kleine middelgrote steden. Hieronder vallen de volgende steden Elst, Geleen, Gorinchem,
Haaksbergen, Houten, Nijkerk, Tiel, Waalwijk, Wageningen, Wijchen, Woerden en Zevenaar. Deze 12
steden en hun geografische spreiding zijn terug te vinden in Figuur 4. Uiteindelijk zijn er 24
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onderzoeksdagen geweest. Aangezien elke stad 2 keer wordt aangedaan (op een doordeweekse dag
en een weekenddag). Dit enquéteren is samen met 6 medestudenten uitgevoerd die vergelijkbare
onderzoeksonderwerpen hadden. Uiteindelijk is er een dataset gevormd met ruim 2300
respondenten.

De subjectieve variabelen van de perceptie en de beleving van leegstand zijn via de enquéte aan de
respondenten gevraagd, even als de persoonskenmerken. De relatieve leegstand is opgehaald bij
Locatus (2018). Hierbij gaat het om de winkelleegstand in vierkante meters ten opzichte van het
totaal aantal vierkante meters winkeloppervlak in het desbetreffende centrum. De aantrekkelijkheid
van het centrum wordt aan de hand van de totaal beoordeling gemeten. Er wordt ook gebruik
gemaakt van de waardering van de individuele aspecten om te kijken welke aspecten van belang zijn
binnen dit vraagstuk.

In de enquéte (bijlage 1) zijn een aantal vragen opgenomen die niet in dit onderzoek gebruikt worden.
Deze vragen waren nodig voor de dataverzameling van de overige 6 studenten en/of voor de
dataverzameling van DTNP. Verder zijn er vragen in opgenomen over de perceptie van de leegstand
en of deze als storend wordt ervaren, het bezoekmotief, de waardering van het centrum en een
aantal persoonskenmerken.

3.2.1 Validiteit

Bij validiteit is er sprake van vier mogelijke vormen. Namelijk de inhoudsvaliditeit waarbij er wordt
gekeken of het meetinstrument een goed beeld geeft en alle aspecten van het te meten begrip dekt.
Het is van belang dat de verschillende begrippen goed worden geoperationaliseerd om ervoor te
zorgen dat iedereen hetzelfde verstaat onder een bepaald begrip. Deze operationalisatie wordt
gevormd aan de hand van de verschillende theorieén uit het theoretisch kader. Zoals in Venix (2012)
wordt gesteld moet er geen sprake zijn van een te grote discrepantie tussen het begrip zoals bedoeld
(het theoretisch begrip) en het begrip zoals bepaald (wat er gemeten wordt). Als hier wel een groot
verschil is heeft dit een negatieve invloed op de validiteit. In het huidige onderzoek is er vrijwel geen
kans dat de inhoudsvaliditeit in het geding komt omdat de vragenlijst grotendeels vooraf is opgesteld
door DTNP.

Begripsvaliditeit is een tweede vorm van validiteit. Hierbij gaat het erom dat de samenhang tussen
bepaalde begrippen die uit de literatuur naar voren komen, ook uit de resultaten afleesbaar is. Dat
wil zeggen: Heeft men gemeten wat men wilde meten (Korzilius, 2008, p. 28).

De derde vorm van validiteit is de interne validiteit. Hierbij wordt nagetrokken of de resultaten en
conclusies die uit het onderzoek naar voren zijn gekomen niet veroorzaakt zijn door mogelijke
andere aspecten en factoren (Korzilius, 2008, p. 28). In het geval van een surveyonderzoek is het
ontdekken van causale verbanden tussen verschillende variabelen moeilijk. Dit komt omdat de
meting is op één bepaald moment wordt uitgevoerd. Om de interne validiteit in dit onderzoek te
verhogen zijn de causale verbanden uit de theorieén toegepast als controlevariabelen.
Desalniettemin is er een aanzienlijke kans dat er één of meerdere omgevingsfactoren onderbelicht
zullen blijven omdat deze over het hoofd worden gezien.

De vierde en laatste vorm die door Korzilius (2008) wordt besproken is de externe validiteit. Daarbij
gaat het om de generaliseerbaarheid van de conclusies die getrokken worden naar aanleiding van
het onderzoek en de resultaten hiervan. In het huidige onderzoek zijn de resultaten bij voorbaat niet
te generaliseren omdat er is gekozen voor een niet-kanssteekproef welke per definitie select is en
dus niet te generaliseren voor de gehele populatie. Toch kunnen er assumpties worden gemaakt op
basis van de analyses.
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3.2.2 Betrouwbaarheid

Naast de validiteit is het in elk onderzoek ook van belang de betrouwbaarheid te achterhalen. Bij
betrouwbaarheid gaat het er in principe om of je bij een herhaling van het onderzoek dezelfde
resultaten zal verkrijgen (Vennix, 2012). Door toevallige meetfouten kunnen er kleine afwijkingen
ontstaan in de resultaten. De betrouwbaarheid van een het onderzoek kan men proberen te
achterhalen met behulp van correlaties. Door te kijken naar de verschillende items in de vragenlijst
die naar hetzelfde concept verwijzen. Wanneer er één of meerdere items lijken af te wijken van de
rest kan ervoor gekozen worden deze items achterwege te laten om de betrouwbaarheid te
vergroten. Afwijkingen kunnen veroorzaakt worden door de vraagstelling zelf maar ook door hoe een
vraag wordt toegelicht of geinterpreteerd word door de geénquéteerde persoon. In dit onderzoek is
dat niet het geval.

Een andere manier om de betrouwbaarheid van een onderzoek te vergroten is afhankelijk van het
aantal onderzoekseenheden. Hoe meer onderzoekseenheden men ondervraagt, hoe groter de
betrouwbaarheid omdat de kans op een toevallige fout hierdoor verkleind wordt. Toevallige fouten
zijn echter nooit te vermijden. Ze kunnen namelijk niet alleen veroorzaakt worden door de vragenlijst
maar ook door hoe de bezoeker zich op het moment van ondervragen voelt. Is het mooi weer, dan
krijg je waarschijnlijk een positiever geluid dan wanneer het regent.

Ook de plaats en tijd van het enquéteren kan van invloed zijn op de resultaten en de
betrouwbaarheid van het onderzoek (Korzilius, 2008). Daarom is ervoor gekozen om ook hier een zo
breed mogelijk beeld te vormen door elk centrum tijdens openingstijden van winkels en op één
doordeweekse dag (dinsdag/woensdag/donderdag) en één zaterdag te bezoeken. De keuze hiervoor
is gemaakt door het onderzoeksbureau DTNP omdat er in vorige onderzoeken een aanzienlijk verschil
in consumentengedrag is waargenomen tussen de doordeweekse dag en de zaterdag. Om de
betrouwbaarheid nog verder te vergroten hebben de 2 enquéteurs per stad zich verspreid over de
verschillende uitgangen. Dit om ervoor te zorgen dat er geen bezoekers bewust overgeslagen
werden. Alle leeftijden, trasportmiddelen en bezoekersmotieven konden op deze manier aanbod
komen. In Figuur 5 is te zien dat deze techniek uiteindelijk een vrij evenwichtige dataset heeft
opgeleverd met uit elk centrum ongeveer evenveel respondenten. Alleen Houten springt ertussen uit
omdat hier op één dag drie enquéteurs naartoe zijn gegaan.

Centrum
M elst M geleen B gorinchem
haaksbergen houten nijkerk
tiel B waalwijk H wageningen
10,7
85 g5 wijchen ® woerden B zevenaar

Figuur 5, aantal afgenomen enquétes per centrum

3.2.3 Non-respons

Non-respons is het percentage mensen dat niet wil of kan deelnemen aan het onderzoek (Korzilius,
2008). In het geval van een mondelinge enquéte is er vaak sprake van non-response. Mensen hebben
geen tijd of geen zijn om deel te nemen. De reden voor non-respons is echter lastig te achterhalen bij
schriftelijke vragenlijsten omdat mensen vaak alleen maar nee schudden (Korzilius, 2008).
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Het is bij de non response erg belangrijk om na te gaan of er geen sprake is van selectieve non
respons. Een bepaalde groep bezoekers wil in dat geval niet mee werken aan het onderzoek. Met de
representativiteitstoets is dit fenomeen te controleren. Om de non-respons te beperken zijn vragen
zo neutraal mogelijk geformuleerd en de vragenlijst heeft een duidelijke rode draad. De non-
response is in dit onderzoek bijgehouden door de personen die niet mee wilden/konden werken te
noteren aan het geslacht en de geschatte leeftijd.

3.3 Analyse methode

Voor het analyseren van de data verkregen via de enquétes en Locatus is gebruik gemaakt van het
programma SPSS. Voor de data beschrijving is voornamelijk gebruik gemaakt van frequentietabellen
en kruistabellen. Zo konden variabelen in verband worden gebracht met het desbetreffende centrum
en kunnen centra vergeleken worden op bepaalde aspecten zoals geslacht, leeftijd, bezoekmotief en
leegstandservaring.

Met behulp van een correlatie tabel is vervolgens gekeken of bepaalde variabelen een verband
hebben met elkaar of niet. Met de uitkomsten van deze analyse kan gesteld worden of er mogelijk
een causaal verband is tussen variabelen of dat hier juist geen sprake van is. Een causaal verband
moet echter wel aan een aantal voorwaarden voldoen. Ten eerste moet het verband logisch en/of
theoretisch onderbouwd zijn en moet de oorzaak ook daadwerkelijk eerder plaatsvinden dan het
gevolg (McClave, Sincich , & Knypstra, 2016). Ten tweede moet er bij het kijken naar een causaal
verband ook rekening worden gehouden met een derde tussenliggende variabele. Ten derde moet er
sprake zijn van een controlegroep aan wie dezelfde vragen worden gesteld. Aan de eerste
voorwaarde wordt voldaan. Er bestaat en algemene aanname dat leegstand zorgt voor een lagere
waardering. De tweede voorwaarde wordt berekend door ook andere factoren mee te nemen in de
berekening zoals de persoonlijke kenmerken en de overige kenmerken. De derde voorwaarde is erg
lastig om aan te voldoen omdat er geen controle stad bestaat waarin helemaal geen of alleen maar
leegstand voorkomt. Door veel uiteenlopende centra te kiezen is dit aspect zo goed mogelijk gedekt.

Een correlatie kan voor nominale variabelen gemeten worden met Cramér’s V, voor variabelen met
een ordinale schaal is dit Spearman’s rho en voor variabelen met een interval of ratio meetniveau is
dit Pearson’s r. Bij al deze toetsen ligt de waarde tussen de 0 en 1 waarbij een 0 geen verband
aanduidt en een 1 duidt op een volledige samenhang (de Vocht, 2016).

Om de uiteindelijke deelvragen te kunnen beantwoorden is er gebruik gemaakt van een multipele
lineaire regressie analyse en een multinomiale logistische regressie analyse. Bij het gebruik van een
lineaire regressie moet volgens de Vocht (2016) de data wel aan een aantal eisen voldoen.

1. Alle variabelen die in het onderzoek worden meegenomen hebben een interval- of ratioschaal, als
dit niet het geval is, worden in plaats van de nominale variabelen dummies gebruikt;

2. Elk te testen causaal verband tussen de afhankelijke en onafhankelijke variabelen is theoretisch
onderbouwd;

3. Het model is lineair;

4. Er is geen sprake van multicollineariteit;

5. Bij de Y-waarden is sprake van een normale verdeling. Aan deze voorwaarde is voldaan wanneer
de residuen normaal verdeeld zijn en gelijkmatig gespreid zijn rondom het vlak.

Aan aanname 1 is voldaan. Alle variabelen die in de lineaire regressie analyse worden gebruikt zijn

van interval of ratio meetniveau of zijn in dummies omgezet. Aanname 2 wordt ook aan voldaan. In
het theoretisch kader zijn de causale verbanden besproken. Aanname 3 is de lineariteit van het
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model. Met behulp van een p — p plot is gekeken of het model inderdaad lineair is. Er is in dit model
geen sprake van multicollineariteit. Hierbij moet de VIF waarde onder de drie liggen. Dit is voor alle
variabelen het geval. Ook aanname 5 wordt aan voldaan. Alle uitwerkingen van deze voorwaarden
zijn terug te vinden in bijlage VI.
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4. Data analyse

In dit hoofdstuk staat de data analyse centraal. Hierbij wordt in Paragraaf 4.1 de beschrijving van de
dataset gedaan, in Paragraaf 4.2 komt de beschrijvende statistiek aanbod en in Paragraaf 4.3 is de
data analyse.

4.1 Beschrijving dataset

Voordat de missing values uit het data bestand verwijderd zijn is er gekeken naar wat de missing
values zijn en of deze verklaard kunnen worden bij de belangrijkste variabelen.

Leeftijd

Man 0,3359
Vrouw 0,6641
Basis onderwijs 0,9647
Middelbaar 0,7484
onderwijs

MBO 0,7619
HBO 0,6782
\"'[e] 0,8469
Laag 0,8268
Midden 0,4547
Hoog 0,7185
Afstand tot centrum 8,41 23,114 0 395

Tabel 3, persoonskenmerken

Ook is er gekeken naar de spreidingsmaten bij de persoonskenmerken van de respondenten. Uit
Tabel 3 blijkt dat er een scheefheid is in het geslacht. Er zijn meer vrouwen dan mannen
geénquéteerd. Een verklaring hiervoor kan zijn dat er daadwerkelijk meer vrouwen aanwezig waren
in de centra. Ook kan het zijn dat de enquéteurs er onbewust eerder voor gekozen hebben een
vrouw aan te spreken dan een man. Ook kan er gesteld worden dat mannen wellicht vaker weigeren
mee te werken aan de enquéte maar de non response ratio (Figuur 6) geeft aan dat dit niet het geval
lijkt te zijn. Er zijn namelijk meer vrouwen dan mannen geweest die weigerden.

Percentage non-
response

M vrouw jong
M vrouw oud
M man jong

man oud

Figuur 6, non response per geslacht



4.2 Beschrijvende statistiek
Om een volledige data analyse te maken moet de vergaarde data eerst beschreven worden. In deze

Paragraaf zal ingegaan worden op de respondenten, de perceptie en beleving van de leegstand, de
waardering van de centra en het type bezoek/bezoekgedrag dat de respondenten vertonen.

4.2.1 Respondenten

Verhouding geslacht per centrum

100%
80%
60%
40%
20% H man
0% vrouw

Figuur 7, verhouding geslacht per centrum

In het geval van de leeftijd van onze respondenten is in Tabel 3 te zien dat er sprake van een wijde
spreiding. De minimum leeftijd is 8 jaar en de oudste respondent was 93 jaar. De gemiddelde leeftijd
van de respondenten is ongeveer 50 jaar. In Figuur 8 is opvallend dat vooral in Wageningen de
populatie jonger lijkt te zijn dan in de andere steden. Waarbij bij alle andere steden het percentage
respondenten jonger dan 35 onder de 30% blijft is deze in Wageningen bijna 46% van de populatie.
Dit zou kunnen komen doordat Wageningen een studenten stad is en daardoor veel jongeren
aantrekt. Dit kan echter niet met zekerheid gesteld worden. De scheefste verdeling deed zich voor in
Woerden waar maar liefst 72% van de respondenten vrouw was. De meest gelijke verdeling deed
zich voor in Gorinchem met een verhouding van 60% vrouwelijke respondenten en 40% mannelijke.

Verhouding leeftijd per centrum

100% -
90% -
80% + —1 —1 —— 1
70% +— — — — 1 —1 ) —
0% -4 —F — 5 . - . . . m®mouderdan70
50% +— — — — —1 —1 — — —0 — — — —
51t/m 70
0 — — —f — — — —4 — 1 1 — — /m
30% 36 t/m 50
20%
21t/m 35
10% . /m
0% H jonger dan 21

Figuur 8,verhouding leeftijd per centrum

Uit de data kunnen we opmaken dat veruit het grootste deel van de respondenten hoger onderwijs
heeft gedaan en afgerond (Figuur 9). Het grootste deel van de respondenten heeft een hbo
opleidingsniveau.

25



Het opleidingsniveau per centrum

100% -

90% -

80% -

70% = wo

60% -  hbo
0, -

50% H mbo

40% -

30% - = vwo

20% -  havo

10% - B v(m)bo - mavo
0% -

M lager

Figuur 9, verhouding opleidingsniveau per centrum

In Figuur 9 en 10 is te zien dat er wederom in Wageningen sprake van een uitschieter is. In dit
centrum zijn veruit de meeste wo-opgeleiden geénquéteerd. Dit zou net als bij de variabele leeftijd
het gevolg kunnen zijn van het feit dat Wageningen bekend staat als ‘studentenstad’ met een grote
universiteit, en dus een jongere en hoger opgeleide populatie heeft.

Hoger opgeleiden per centrum

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% 1 wo
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Figuur 10, verhouding hoger opgeleiden per centrum
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Bij de variabele inkomen is, zoals eerder gezegd, gekozen om gebruik te maken van een indeling in
categorieén. Hiervoor zijn meerdere beweegredenen. Ten eerste weten mensen vaak niet precies
wat het inkomen van het huishouden is en ten tweede voelen sommige mensen zich oncomfortabel
bij het delen van deze exacte informatie. Door te werken met categorieén verkrijgen we toch een
redelijk beeld van het gemiddelde inkomen en kunnen we privacy waarborgen. In Figuur 11 en 12 is
te zien dat de respondenten het vaakst een middeninkomen hebben. Dit komt overeen met het
gemiddelde inkomen van Nederland van €26.300,- (CBS, 2016). Dit betekend echter niet dat dit
resultaat te generaliseren is voor de gehele populatie. Dit is niet mogelijk omdat er gebruik is
gemaakt van een niet-kanssteekproef.

percentage inkomen

laag (<1.500)

H midden (1.500
-3.700)

hoog (>3.700)

Figuur 11, verdeling inkomens

Verhouding inkomen per centrum

100% 0 0 T T
% +— — — — — — — — — — — — -
80% +— — —1 —(— — — — e
70% - —

60% -
50% -
40% -
30% - B midden (1.500 - 3.700)
20% -
0% +— — — — — — — — —
0%

hoog (>3.700)

laag (<1.500)

Figuur 12, verhouding inkomen per centrum

Bij de afstand tot het centrum is er bij de respondenten gevraagd naar de 4 cijfers van hun postcode.
Door alleen naar de cijfers te vragen wordt de privacy van de respondenten beter gewaarborgd en
kon voldoende nauwkeurig worden bepaald wat de afstand was van postcode (woonplaats) tot het
centrum. De afstanden zijn bepaald als de loopafstand in kilometers zoals bepaald door Google
Maps. Voor het verwerken van de afstanden is er voor gekozen om een dummy variabele aan te
maken en daarin de kilometer afstanden in categorieén in te delen. Dit om tot een overzichtelijke
samenvatting van de data te komen.

De gemiddelde afstand die mensen afleggen naar het centrum is 8,4 kilometer. Maar in Figuur 13 is

duidelijk te zien dat het overgrote deel van de respondenten binnen een afstand van 5 km woont.
Door grote uitschieters ligt het gemiddelde dus hoger dan de meest voorkomende afstanden.
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Afstand tot centrum

3%

Htot 5 km
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50 km of meer

Figuur 13, afstand tot centrum

Woonafstand tot centrum per centrum
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Figuur 14, verhouding woonafstand van het centrum in kilometers

4.2.2 Leegstand perceptie en beleving

De perceptie van de omvang van de leegstand ligt gemiddeld op de 2,88. Dit betekent dat de
respondenten denken dat er tussen de ‘enig’ en ‘gemiddeld’ in maar neigt meer naar gemiddelde
omvang. Dit kan geinterpreteerd worden als dat de respondenten de leegstand niet opvallend vinden
in de binnensteden. De beleving van leegstand ligt gemiddeld op een 2,63. Dit betekent dat de
respondenten de leegstand als weinig storend tot redelijk storend ervaren.

Wel zijn er ook grote verschillen te zien. Zo zien we in Figuur 15 dat er in Waalwijk de optie ‘heel veel
leegstand’ de overhand heeft terwijl er in Elst helemaal niemand de optie ‘heel veel’ heeft gebruikt.
In Wijchen en Elst is de perceptie van de omvang relatief laag terwijl in Geleen en Waalwijk deze juist
relatief hoog is. Als we naar Figuur 16 kijken zien we dat er in steden waar een negatieve waardering
van de omvang van de leegstand gegeven wordt, de leegstand ook relatief hoog is zoals in Waalwijk
en Geleen. In Figuur 16 is de relatieve leegstand per centrum te zien. Uit deze grafiek komt duidelijk
naar voren dat de hoogste concentratie van leegstand van bijna 60% zich in Geleen bevind. De
laagste relatieve leegstand van ongeveer 5% doet zich voor in Wijchen.
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Perceptie leegstand
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Figuur 15, verhouding perceptie leegstand

Relatieve leegstand
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Figuur 16, relatieve leegstand in % van het totaal WVO per centrum (Locatus, 2018)

In Figuur 17 kunnen we zien dat in Waalwijk de respondenten zich het ergst storen aan de leegstand.
Hier stemt 79% van de respondenten op de optie ‘redelijk storend’ of zelfs erger. Het grootste
percentage voor de optie ‘erg storend’ is gemeten in Geleen. Elst en Wijchen hebben de beste score
bij deze variabele. In Elst scoort 77% ‘weinig storend’ of lager en in Wijchen is dit 71%. Deze reacties
lijken overeen te komen met de beleving van de omvang van de leegstand.
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Ervaarde leegstand

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

1 weinig storen of lager

m redelijk storend of hoger

Figuur 17, verhouding ervaarde leegstand

4.2.3 Bezoekmotief

Bij de variabele consumentengedrag zijn in de vragenlijst 4 opties op genomen. Boodschappen,
doelgericht, winkelen en recreatief verblijf. In de analyse van dit onderzoek is echter gekozen voor
een driedeling, namelijk run, fun en doelgericht winkelen. Daarom is ervoor gekozen om het item
‘boodschappen’ te rekenen als ‘run-shoppen’, ‘doelgericht’ blijft ‘doelgericht’ en ‘winkelen’ en
‘recreatief verblijf’ zijn samengevoegd tot ‘fun-shoppen’. Opvallend is dat in alle centra 59% of meer
van de respondenten voor ‘run’ of ‘doelgericht winkelen naar het centrum zijn gekomen. ‘Fun
shoppen’ komt dus relatief minder vaak voor.

I B run-shoppen

= doelgericht
I m fun-shoppen
e}\b

Bezoekmotief per centrum
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Figuur 18, verhouding bezoekmotief per centrum
4.3.4 Rapportcijfer waardering centrum

Om te kijken naar de waardering van ieder onderzocht centrum is er voor gekozen om een
categorisering aan te brengen in plaats van te werken met rapportcijfers. Bij een dummy variabele
zijn de cijfers onderverdeeld in groepen waarbij 0 — 3 ‘slecht’ is, 3,1 — 5,5 ‘onvoldoende’, 5,6- 7,5
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‘voldoende’ en 7,6 — 10 is ‘goed’. In Figuur 19 is te zien dat de categorie ‘slecht’ nauwelijks voorkomt
en ook een ‘onvoldoende’ is in veel centra niet of nauwelijks aanwezig.

Waardering centrum per centrum
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Figuur 19, verhouding waardering per centrum

4.3 Data analyse

In dit onderzoek staan de volgende 3 deel-vragen centraal:
e Watis de invloed van de daadwerkelijke leegstand op de totale waardering van een

middelgroot stadscentrum?

e Watis de invloed van de perceptie van de leegstand op de totale waardering van een

middelgroot standscentrum?

o Watis de invloed van de beleving van leegstand door consumenten op de totale waardering
van een middelgroot stadscentrum?

De drie deelvragen worden beantwoord met behulp van analyses. In de volgende paragrafen zullen
deze analyses uitgewerkt worden per deelvraag.

31



4.3.1 Correlatie matrix

Om te bepalen of er een verband bestaat tussen de waardering van een centrum en de beleving van
de leegstand wordt er gebruik gemaakt van een correlatie analyse. In dit onderzoek is er voor
gekozen om te kijken of er een correlatie bestaat tussen de totale waardering van een centrum en de
relatieve leegstand, perceptie van de leegstand en de beleving van de leegstand.

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabel 4, correlatie matrix leegstand - de waardering van het centrum

In Tabel 4 is te zien dat alle twee de onafhankelijke variabelen een significante negatieve samenhang
hebben met de afhankelijke variabele ‘waardering centrum’. Dit betekent in dit geval dat hoe hoger
het cijfer voor het centrum is

- hoe kleiner de omvang van leegstand wordt geschat en

- hoe kleiner de daadwerkelijke omvang van de leegstand is.

Dit wordt afgelezen aan het feit dat de significantie bij elke combinatie 0,000<0,01 is en elke Pearson
Correlation waarde negatief is. Alle leegstand cijfers hebben dus een zwak negatief effect op de
waardering.
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4.3.2 Multipele lineaire regressie analyse

Om de deelvragen te kunnen beantwoorden is er onderzocht welke effecten de leegstand heeft op
de waardering van het centrum en of deze effecten van significante invloed zijn. Door ook na te gaan
of andere factoren een invloed hebben op de waardering is bepaald welke variabele het belangrijkste
zijn om de waardering van een centrum hoog te houden. Deze analyse wordt gedaan met behulp van
een multipele lineaire regressie analyse.

4.3.2.1 Relatieve, perceptie en de beleefde leegstand

(Constant) 1989 243 ,788 ,239 ,700 ,234
Relatieve leegstand -,006 001
Perceptie omvang -070 ,020
leegstand
Waardering -,115 ,035
leegstand
Geslacht -,055 032 -,063 033 -,062 033
Leeftijd -,002 001 -,002 ,001 -,001 ,001
Inkomen -,031 ,024 -,031 ,025 -,031 ,025
oy |
Basis onderwijs ,118 ,096 ,141 ,096 ,142 ,096
MBO -,020 044 -003 044 ,002 044
HBO -,077 043 -068 ,043 -,057 ,043
wo -,037 ,053 -,021 ,053 -,021 ,053
Afstand 1000 ,001 ,000 ,001  -1,057°-5 ,001
[Kenmerkencemtram
Diversiteit winkels 339 020 1329 ,020 ,333 ,020
Kwaliteit Winkels 032 023 037 ,023 ,036 ,023
Aanw. Lokale 051 015 ,053 ,015 ,052 ,015
winkels
Horeca aanbod 011 007 012 ,007 ,012 ,007
Uitstraling panden 142 ,018 ,150 ,018 ,151 ,018
Etalages ,009 ,009 ,009 ,009 ,009 ,009
Netheid straat ,000 008 ,001 ,008 ,000 ,008
Inrichting straat 074 017 ,071 ,017 ,074 ,017
Gezelligheid 175 ,016 ,182 ,016 ,185 ,016
Bereikbaarheid 027 017 ,023 ,017 ,020 ,017
Parkeren 035 013 ,034 ,013 ,034 ,013
Lengte winkelcircuit 5, 019 047 019 046 019
Adjusted R 0,596 0,594 0,594

Tabel 5, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘totale waardering centrum’
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In Tabel 5 is te zien dat er in dit geval gekeken is naar welke variabelen de grootste invloed hebben
op de totale waardering van een centrum. Hierbij is er wederom gewerkt met 3 modellen waarbij
model 1 de variabele ‘relatieve leegstand’ is meegenomen. Bij model 2 is de ‘perceptie van de
omvang van de leegstand’ meegenomen en bij model 3 is de variabele ‘waardering leegstand’
meegenomen in de analyse.

Te zien is dat het eerste model over de relatieve leegstand een Adjusted R van 0,596 ofwel het model
heeft een verklaringskracht van 59,6%. Dit is een redelijk sterke verklaringskracht welke meer dan de
helft van de variantie van de variabele ‘waardering centrum’ verklaard. De F-toets van dit model is
significant, het model laat zien dat de variabelen relatieve leegstand een significant effect heeft op
de waardering van het centrum. Het significantie niveau is P<0,01 en de waarden zijn respectievelijk
0,001 wat betekent dat de nulhypothese ‘leegstand heeft geen effect op de waardering van het
centrum’ kan verworpen worden. Er is dus wel degelijk sprake van een verband tussen leegstand en
de waardering van het centrum. In het geval van de relatieve leegstand houdt dit verband in dat voor
elke toename van 10% leegstaande panden de waardering van het centrum met 0,006 punt afneemt.
Dit is een erg zwak verband.

De variabele die van grootste invloed is op de waardering van het centrum, gekeken naar de
gestandaardiseerde coéfficiénten, is de waardering van de diversiteit van de winkels. Wanneer deze
met 1 punt toeneemt, neemt de waardering van het centrum met 0,339 punt toe. Ook heeft de
variabele gezelligheid een groot effect. In het geval van een toename van 1 punt bij deze variabele
betekent dit dat het cijfer van de waardering van het centrum toeneemt met 0,175. Ook de variabele
uitstraling panden heeft een vrij groot effect van 0,142 punt toename.

Bij het tweede model waar de perceptie van de leegstand centraal staat is er een Adjusted R van
0,594 ofwel een verklaringskracht van 59,6%. De F-toets van dit model is significant, het model laat
namelijk zien dat de variabelen relatieve leegstand een significant effect heeft op de waardering van
het centrum. Het significantie niveau is P<0,01 en de waarden zijn respectievelijk 0,020 wat betekent
dat de nulhypothese ‘de perceptie van de omvang van de leegstand heeft geen effect op de
waardering van het centrum’ kan verworpen worden. Wanneer de perceptie met 1 punt toeneemt,
zal de waardering van het centrum met 0,070 afnemen. Ook in dit geval zien we dat winkeldiversiteit,
gezelligheid en de uitstraling van de panden weer van grote invloed zijn op de totale waardering. De
waarden hiervoor zijn B = 0,329 voor het cijfer winkel diversiteit, B = 0,182 voor het cijfer gezelligheid
en B = 0,150 voor het cijfer uitstraling panden.

Waar het bij het vorige model over de relatieve leegstand ging, een objectieve variabele, hebben we
het hier over een subjectieve variabele. Het kan namelijk per persoon verschillen wat ervoor nodig is
een betere waardering van de omvang van de leegstand te verkrijgen.

Bij de waardering van de leegstand is te zien dat het model een Adjusted R van 0,594 ofwel een
verklaringskracht van 59,4% heeft. Ook is te zien dat de beleving van de leegstand een significant
effect heeft op de waardering van het centrum. Deze waarde is namelijk 0,035. Dit betekent dat de
nulhypothese ‘de beleving van de leegstand heeft geen effect op de waardering van het centrum’
verworpen kan worden. Ook betekent dit dat wanneer de beleving van leegstand met 1 punt
toeneemt de waardering van het centrum met 0,115 punt afneemt. Er bestaat dus een negatief
verband tussen de twee variabelen. Verder is het in het geval van dit model opnieuw zo dat de
diversiteit van de winkels, de gezelligheid en de uitstraling van de panden het grootste effect hebben
op de totale waardering. B = 0,333 voor de diversiteit, B = 0,185 voor de gezelligheid en B = 0,151
voor de uitstraling van de panden. Wel hebben we het hier ook weer over een subjectieve variabele
waarbij het lastig is te onderscheiden wat voor respondenten het verschil zou maken bij hun
waardering.
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In Tabel 5 tot en met 7 is te zien welke variabelen invloed hebben op de beoordeling van de
winkeldiversiteit, de uitstraling van de panden en de gezelligheid van een centrum. Hierbij is ervoor
gekozen om bij elke tabel met drie modellen te werken waarbij in model 1 de relatieve leegstand is
meegenomen, bij model 2 de perceptie van de omvang van de leegstand en bij model 3 de
waardering van de leegstand.

-177 -,088 -125

,067 ,063 ,075 ,062 ,020 ,063

-,050 ,062 -,014 ,061 -,044 ,062

EXCLUDED EXCLUDED EXCLUDED

,001 ,070 ,033 ,069 -,016 ,070

,002 ,001 ,001 ,001 ,002 ,001
,058 ,103 ,072

Tabel 6, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘winkel diversiteit’

Tabel 6 laat zien dat alle drie de modellen een lage verklaringskracht hebben. De variabelen die zijn
opgenomen lijken dus weinig van de variantie van de variabele ‘winkel diversiteit’ te verklaren. Ook
is af te lezen dat alleen de relatieve leegstand een significant effect heeft op de winkel diversiteit in
een centrum. Wanneer de relatieve leegstand met 10% toeneemt neemt de waardering van de
winkeldiversiteit af met -0,018. Verder is ook te zien dat de variabele leeftijd en afstand tot het
centrum significant zijn in alle drie de modellen. Deze beinvloeden de waardering van
winkeldiversiteit positief. Als de variabele leeftijd of variabele afstand toeneemt, neemt de
waardering van de winkeldiversiteit ook toe.
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,015 -,042 ,049 -,035 ,050
-,005 ,001 -,001 ,001 -,001 ,001
-,071 -,072 ,037 -,076 ,038

425

,138

-,344 ,136 -,385

-,090 ,065 -,092 ,065 -,143 ,066

-,060 ,064 -,015 ,064 -,044 ,065

EXCLUDED EXCLUDED EXCLUDED

-,010 ,072 ,011 ,072 -,036 ,073

,002 ,001 ,001 ,001 ,002 ,001
,093 ,087 ,057

Tabel 7, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘Uitstraling panden’

In Tabel 7 is wederom te zien dat de verklaringskracht van de drie modellen erg laag is. De modellen
verklaren weinig van de variantie van de variabele ‘uitstraling panden’. Opnieuw heeft alleen de
relatieve leegstand een significant effect op de waardering van de uitstraling van de panden.
Wanneer de relatieve leegstand met 10 % toeneemt, neemt de waardering van de uitstraling van de
panden met 0,023 punt af. Ook hier zijn verder alleen de variabelen ‘leeftijd’ en ‘afstand tot centrum’
significant. Wanneer de leeftijd toeneemt, neemt de waardering van de uitstraling af. Wanneer de
afstand toeneemt, neemt de waardering van de uitstraling juist toe.

Ouderen zijn dus negatiever over de ‘uitstraling van de panden’ dan jongere respondenten. Ook zien
we dus dat naarmate respondenten van verder komen positiever zijn over de uitstraling.
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,004 -,069 ,056 -,058 ,057
-,001 ,002 ,003 ,002 ,004 ,002
-,055 -,054 ,042 -,061 ,043

-,270 -,167

’ 154 ';2 18 ’ 157

,029 ,074 ,023 ,074 -,040 ,076

-,087 ,073 -,038 ,073 -,072 ,074

EXCLUDED EXCLUDED EXCLUDED

-,074 ,083 -,051 ,083 -,109 ,084

,003 ,001 ,001 ,001 ,002 ,001
,096 ,099 ,056

Tabel 8, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘gezelligheid’

In Tabel 8 is te zien dat de modellen weinig verklaringskracht hebben voor de variantie van de
afhankelijke variabele ‘gezelligheid’. Ook is opnieuw te zien dat alleen de relatieve leegstand een
significant effect heeft op de afhankelijke variabele. Wanneer de leegstand met 10% toeneemt
neemt de waardering van de ‘gezelligheid’ af met 0,028 punt. Ook bij deze tabel hebben alleen de
leeftijd en de afstand tot het centrum een significant effect op de afhankelijke variabele. Wanneer de
leeftijd toeneemt, neemt de waardering van ‘gezelligheid’ af en wanneer de afstand toeneemt
neemt de waardering van ‘gezelligheid’ toe.

Aan de hand van deze analyses kunnen we de eerste drie deelvragen proberen te beantwoorden.
e Watis de invloed van de daadwerkelijke leegstand op de totale waardering van een
middelgroot stadscentrum?
e Watis de invloed van de perceptie van de leegstand op de totale waardering van een
middelgroot standscentrum?
e Watis de invloed van de beleving van leegstand door consumenten op de totale waardering
van een middelgroot stadscentrum?

We zien dat alle drie de vormen van leegstand een negatief effect hebben op de totale waardering
van een centrum. Ook is te zien dat de perceptie van de leegstand de grootste invloed heeft op de
totale waardering. Deze uitkomst is in lijn met de theorie aangezien de gepercipieerde leegstand een
uitkomst is van de ervaarde- en relatieve leegstand. Hoe mensen de leegstand ervaren en hoe groot
de leegstand echt is hebben namelijk invloed op hoe mensen de omvang percipiéren. Leegstand
zorgt voor een lagere totale waardering van een centrum. Consumenten ervaren dit vaak als storend.
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Wat ook te zien is in de analyses is dat de ‘gezelligheid’, ‘uitstraling panden’ en de ‘winkeldiversiteit’
van grote invloed zijn op de totale waardering. Deze drie variabelen hangen samen met de leegstand
aangezien leegstand zorgt voor ongezelligheid, een slechtere uitstraling van de panden en een lagere
winkeldiversiteit.

4.3.2.2 Samenhang leegstand en rapportcijfers

Aangezien in de vorige analyse naar voren komt dat de variabelen ‘winkel diversiteit’, ‘gezelligheid’
en ‘uitstraling panden’ van grote invloed zijn op de waardering van een centrum wordt er in deze
Paragraaf gekeken of de perceptie van de leegstand van invloed is op deze drie variabelen. De
perceptie van de leegstand lijkt zich immers te uiten in de uitstraling van de panden, de gezelligheid
en de winkeldiversiteit.

In Tabel 9 is de correlatie matrix te zien waarin deze vier variabelen centraal staan. Te zien is dat alle
drie de variabelen ‘gezelligheid’, ‘uitstraling panden’ en ‘winkel diversiteit’ een significant verband
hebben met de perceptie van de leegstand. Wanneer de perceptie toeneemt, zullen de rapportcijfers
voor de drie variabelen afnemen met 0,315 voor ‘winkel diversiteit’, 0,289 voor ‘uitstraling panden’
en 0,327 voor ‘gezelligheid’.

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 2299 2295 2297 2295
Pearson Correlation —,315“ 1 ,402** ,493**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 2295 2302 2300 2299
Pearson Correlation -,289" ,402° 1 541"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 2297 2300 2304 2300
Pearson Correlation -327" ,4937 ,5417 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 2295 2299 2300 2302

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabel 9, correlatie matrix perceptie leegstand — diversiteit winkels, uitstraling panden, gezelligheid

Uit deze analyse komt dus naar voren dat de leegstand een indirect effect heeft op de totale
waardering en zich voornamelijk uit in de winkeldiversiteit, gezelligheid en de uitstraling van de
panden.
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4.3.2.3 Relatie tussen leegstand het consumenten gedrag

(Constant) 17.76

Centrum geheel 3123

12,779  -18,153 16,507 184,725 44,288
3

relatieve leegstand 287 078 223 ,101 -1,357 271
Perceptie omvang -,846 ,936 -,157 1,209 8,202 3,243
leegstand
Geslacht -1,938 2,033 -,056 2,626 11,738 7,046
Leeftijd -,068 ,058 -,098 ,075 1,099 200
Inkomen 1,112 1,512 12,337 1,953  -15,426 5,241
Opleidingsniveau -1,261 ,605 -1,400 ,781 -3,682 2,095
Afstand -,790 ,151

1,445 2,197 1,867 -,376 5,008
Diversiteit winkels 531 1,320 -1,149 1,705 -8,280 4,575
Kwaliteit Winkels 2189 1,447 5,646 1,870 -2,911 5,016
Aanw. Lokale -,485 ,962 1,282 1,243 8,247 3,335
winkels

Horeca aanbod 649 462 -,470 ,597 -,897 1,600
Uitstraling panden 1,727 1,119 2,336 1,446  -10,587 3,879
Etalages -,111 ,540 -,138 ,697 -,845 1,870
Netheid straat -,247 520 -1,7255 672 2,236 1,802
Inrichting straat 2,338 1,045 -2,965 1,350 7,277 3,621
Gezelligheid 3,375 1,044 ,758 1,349 1,651 3,619
Bereikbaarheid 809 1,045 -1,486 1,350 13,384 3,621
Parkeren -,210 797 134 1,030 -8,643 2,763
Lengte winkelcircuit  gq, 1,168 463 1509 4,775 4,048
Adjusted R 0,044 0,029 0,075

Tabel 10, multipele lineaire regressie analyse met als afhankelijke variabele ‘duur’, ‘uitgaven’ en ‘frequentie’

In Tabel 10 is het verband tussen het consumentengedrag, ‘duur’, ‘besteding’ en ‘frequentie’ van het

bezoek, en de relatieve leegstand, perceptie omvang leegstand, persoonskenmerken en

rapportcijfers weergegeven. Te zien is dat alle modellen een lage adjusted R hebben en dus een lage
verklaringskracht. De variabelen die in het model zijn opgenomen verklaren dus maar en klein deel

van de variantie.



Bij de totale duur van een bezoek zien we dat de relatieve leegstand een positief verband heeft met
de duur van het bezoek. Wanneer de leegstand met 1 eenheid toeneemt, neemt de duur van het
bezoek toe met 0,287. Bij de gepercipieerde leegstand is er sprake van een negatief verband. Een
toename in de gepercipieerde leegstand zorgt voor een afname van 0,846 in de duur van het bezoek.
Dit komt wellicht doordat mensen die langer in het centrum zijn, de leegstand meer opvalt omdat zij
voor de hele ervaring komen.

Bij de totale uitgaven lijkt het dat wanneer de relatieve leegstand toeneemt de totale uitgaven ook
toenemen. En bij de gepercipieerde leegstand neemt het juist met 0,157 af. Als we naar de uitkomst
van de regressie analyse kijken met als afhankelijke variabele ‘totale uitgaven’ en onafhankelijke
variabele ‘frequentie per jaar’ zien we dat de uitgaven afnemen naarmate de bezoek frequentie
toeneemt. De uitkomst hier kan dus betekenen dat hoe vaker mensen het centrum bezoeken hoe
meer leegstand ze ervaren en dat daarom alleen bij hun de uitgaven afnemen. Bezoekers met een
lage bezoekfrequentie zullen de leegstand minder omvangrijk ervaren en dus simpelweg een bedrag
uitgeven waarvoor ze naar het centrum kwamen.

Bij de frequentie zien we eenzelfde uitkomst maar dan andersom. Wanneer de relatieve leegstand
toeneemt, neemt de frequentie af. Dit lijkt in lijn met de theorie. Bij de gepercipieerde leegstand
neemt de frequentie juist erg sterk toe. Per 1 eenheid toename in de leegstand neemt de frequentie
met 8,202 toe. Dit komt waarschijnlijk omdat de mensen die vaak naar het centrum komen, voor de
dagelijkse boodschappen komen. Zij zullen minder snel uitwijken naar een verder gelegen centrum
omdat dit meer moeite kost. De leegstand nemen zij dan maar voor lief. Deze stelling zal echter nog
moeten worden onderzocht in een vervolgstudie.

Deze analyse wijst uit dat de relatieve leegstand een minder noemenswaardig effect heeft op de
‘duur bezoek’, ‘totale uitgaven’ en ‘frequentie per jaar’ van het bezoek dan de gepercipieerde
omvang. Dit is ook logisch aangezien de perceptie voortkomt uit de relatieve omvang van de
leegstand. Zoals in de theorie (zie Paragraaf 2.2.2) beschreven kan deze perceptie per individu
verschillen en kan de relatieve leegstand door ieder individu anders worden geschat en ervaren.
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4.3.2.4 effect van het bezoekmotief op de waardering van een centrum

Om de te kijken of er een verband bestaat tussen leegstand en het bezoekmotief moet er een
tussenstap worden gezet bij de waardering van het centrum. Aangezien er aan de hand van het
theoretisch kader wordt aangenomen dat de leegstand effect heeft op de waardering en de
waardering op het bezoekmotief. In de voorgaande Paragraaf is gekeken naar het verband tussen de
waardering van het centrum en de leegstandsvariabelen. Bij alle drie was sprake van een significant
maar klein effect. Overige kenmerken van het centrum leken een groter effect te hebben op het
centrum. In deze Paragraaf zal de relatie tussen de waardering van het centrum en het bezoekmotief
onder de loep genomen worden met behulp van een multipele lineaire regressie analyse. Dit om de
deelvraag ‘Wat is de invioed van de waardering van het centrum op het bezoekmotief?’ te
beantwoorden. Door van de variabelen ‘bezoekmotief’, ‘omvang leegstand’ en ‘waardering
leegstand’ dummy variabelen te maken met elk 2 categorieén is er met behulp van een multipele
lineaire regressie analyse bepaald of het bezoekmotief en de leegstand samen een effect hebben op
de waardering.

(Constant) , 705 ,233 3,027 ,003
Run + Doel / Fun ,009 ,042 ,004 ,213 ,832
Perceptie Omvang -,180 ,040 -,082 -4,454 ,000
Run*Omvang ,036 1,745 ,081

Geslacht -,059 ,033 -,027 -1,817 ,069
Leeftijd -,029 -1,842 ,066

Basisonderwijs ,129 ,097 ,021 1,339 ,181
MBO ,000 ,044 ,000 ,004 ,996
HBO -,071 ,043 -,032  -1,650 ,099
WO -,028 ,054 -,010 -,523 ,601
Laag -,005 ,045 -,002 -,121 ,904
Hoog ,051 ,038 ,022 1,344 ,179
Afstand ,000 ,001 -,005 -,339 ,735

Diversiteit winkels ,329 ,020 ,341 16,64 ,000
3
Kwali Winkels ,037 ,023 ,031 1,573 ,116
Aanw. Lokale winkels ,052 ,015 ,059 3,347 ,001
Horeca aanbod ,012 ,007 ,025 1,623 ,105
Uitstraling panden ,150 ,018 ,163 8,537 ,000
Etalages ,008 ,009 ,015 ,939 ,348
Netheid straat ,002 ,008 ,004 ,279 ,780
Inrichting straat ,074 ,017 ,082 4,411 ,000
Gezelligheid ,179 ,016 224 11,03 ,000
0
Bereikbaarheid ,020 ,017 ,021 1,184 ,237




Parkeren ,035 ,013 ,047 2,750 ,006

Lengte winkelcircuit ,047 ,019 ,045 2,489 ,013

Adjusted R ,595

Tabel 11, multipele lineaire regressie met afhankelijke variabele ‘centrum geheel”

In Tabel 11 is te zien dat bezoekers met een run-motief die de leegstand als ‘veel’ ervaren ligt de
waardering van het centrum als geheel 0,180 punt lager dan bij bezoekers die de leegstand als
‘weinig’ ervaren. Verder is aan het interactie-effect te zien dat het opmerken van leegstand 0,124
hoger ligt bij een run-motief dan bij een fun-motief. Het negatieve effect van het opmerken van
leegstand (-,180) is daarom kleiner voor bezoekers met een fun-motief. Dit effect is echter niet
significant.

(Constant) ,616 231 2,666 ,008
Run + Doel / Fun ,056 ,042 ,024 1,342 ,180
Beleving leegstand -,111 ,041 -,050 -2,712 ,007
run_Waardering -,022 ,072 -,006 -,299 , 765
Cpesoonskenmerken
geslacht -,062 ,033 -,028 -1,892 ,059
Leeftijd -,001 ,001 -,025 -1,530 ,126

Basisonderwijs ,133 ,097 ,021 1,377 ,169
MBO -,001 ,044 ,000 -,019 ,985
HBO -,063 ,043 -,029 -1,463 ,144
WO -,032 ,054 -,011 -,584 ,559
Laag -,002 ,045 -,001 -,044 ,965
Hoog ,051 ,038 ,022 1,357 ,175
Afstand ,000 ,001 -,003 -,212 ,832

Diversiteit winkels ,333 ,020 ,345 16,848 ,000
Kwali Winkels ,036 ,023 ,031 1,542 ,123
Aanw. Lokale winkels ,052 ,015 ,059 3,379 ,001
Horeca aanbod ,012 ,007 ,026 1,659 ,097
Uitstraling panden ,151 ,018 ,165 8,597 ,000
Etalages ,008 ,009 ,015 ,973 ,331
Netheid straat ,001 ,008 ,001 ,087 ,930
Inrichting straat ,074 ,017 ,082 4,411 ,000
Gezelligheid ,184 ,016 ,230 11,367 ,000
Bereikbaarheid ,019 ,017 ,021 1,147 ,251
Parkeren ,035 ,013 ,047 2,710 ,007
Lengte winkelcircuit ,046 ,019 ,044 2,425 ,015
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Adjusted R ,594

Tabel 12, multipele lineaire regressie met afhankelijke variabele ‘centrum geheel”

In Tabel 12 is te zien dat bezoekers met een run-motief die de leegstand als storend ervaren ligt de
waardering van het centrum als geheel 0,111 punt lager dan bij bezoekers die de leegstand niet als
storend ervaren. Dit lijkt in lijn met de theorie. Ook laat het interactie-effect zien dat het effect van
het als storend ervaren van leegstand ligt bij bezoekers met een fun-motief 0,022 lager dan bij
bezoekers met een run-motief. Het negatieve effect van de waardering (-,111) is daarom groter voor
bezoekers met een run-motief dan bezoekers met een fun-motief. Bij bezoekers met een run-motief
zal de waardering van een centrum sneller afnemen dan bij bezoekers met een fun-motief. Ook dit
effect is echter niet significant.

In dit onderzoek is geen sterk verband vastgesteld tussen de leegstand, het bezoekmotief en de
waardering van een centrum. Beide interactie-effecten zijn namelijk niet significant.
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5. Conclusies en aanbevelingen

De onderzoeksvraag van dit onderzoek

‘In hoeverre beinvioed de leegstand het bezoekmotief in middelgrote steden?’

is in deze studie met behulp van een kwantitatief onderzoek onderzocht. Er is voor gekozen het
begrip leegstand op te delen in drie dimensies: relatieve leegstand, perceptie van de omvang van de
leegstand en de waardering van de leegstand. Door deze driedeling is achterhaald of leegstand effect
heeft op de totale waardering van een centrum en welke vorm dan het meeste effect heeft. In dit
hoofdstuk wordt de hoofdvraag beantwoordt waarna er aanbevelingen worden gegeven over de
toepassing van de conclusies.

5.1 Conclusies

De drie vormen van leegstand, relatieve-, perceptie en de beleving van leegstand hebben alle drie
een invloed op de totale waardering van een winkelcentrum. Als we naar de data kijken zien we dat
de effecten van de variabelen ‘gezelligheid’, ‘uitstraling panden’ en de ‘winkeldiversiteit’ een grotere
invioed hebben op de totale waardering van een centrum. Omdat leegstand zich uit in een slechtere
uitstraling, ongezelligheid en een lagere winkeldiversiteit lijkt het logisch dat deze drie variabelen van
grotere invloed zijn. Deze variabelen omvatten namelijk meer problemen dan alleen leegstand. Ook
slecht onderhouden panden, ongezellige medewerkers en simpelweg minder diversiteit in het
winkelaanbod vallen hieronder. Omdat deze drie variabelen meer problemen omvatten hebben deze
een grotere invloed. Daarnaast is in dit onderzoek vastgesteld dat de perceptie van de leegstand een
invloed heeft op de uitstraling van de panden, de gezelligheid en de diversiteit van het winkelaanbod.

De vorm van leegstand die de meeste invloed heeft is de perceptie van de leegstand. Dit onderzoek
heeft uigewezen dat deze perceptie beinvloed wordt door de relatieve leegstand en de beleefde
leegstand. Het effect van de perceptie van de omvang van de leegstand heeft een negatief effect op
de totale waardering en wanneer deze met 1 punt toeneemt, neemt de waardering met 0,480 punt
af. Hieraan is te zien dat de totale waardering een vrij sterk verband heeft met de gepercipieerde
omvang van de leegstand.

Diversiteit van de winkels, gezelligheid en de uitstraling van de panden zorgen ook voor een groot
deel van de variantie in de totale waardering. Alle drie deze variabelen zijn gemeten op een 10 punts-
schaal. Een toename van 0,329 voor een toename van 1 punt voor de diversiteit van de winkels, een
toename van 0,150 voor een toename van 1 punt voor de uitstraling van de panden en een toename
van 0,182 voor een toename van 1 punt voor de gezelligheid. Deze conclusie ligt in lijn met eerder
onderzoek van Teller en Reuterer (2008), (Janssen, van den Berg, & Borgers, 2013) en Anselmsonn
(2006). Deze conclusie ligt in lijn met eerder onderzoek van Teller en Reuterrer (2008), (Janssen, van
den Berg, & Borgers, 2013) en Anselmsonn (2006). Zijn maakten in hun onderzoek gebruik van
dezelfde variabelen en kwamen tot dezelfde conclusie.

Dit onderzoek heeft uitgewezen dat leegstand voornamelijk een indirect effect heeft op de totale
waardering van een centrum. Uitstraling en functionaliteit van het centrum worden, in de ogen van
de consument, negatief beinvloed door leegstand. Deze uitstraling wordt negatief beinvioed door de
leegstand omdat leegstand vaak zorgt voor verloedering door een afname in investeringen in de
panden. Vooral de negatieve externe effecten, zoals beschreven in de theorie in Hoofdstuk 2, zorgen
voor een afname van de totale waardering.

Op basis van de analyse in dit onderzoek concluderen we dat consumenten met een positieve

waardering eerder een fun-motief weergeven dan consumenten met een negatieve totale
waardering. Deze uitslag zou kunnen worden veroorzaakt door het feit dat de mensen met een
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run/doel-motief frequenter naar het centrum komen en dus een sterkere mening over het centrum
hebben dan de mensen met een fun-motief. De mogelijkheid bestaat dat consumenten die
frequenter naar het centrum komen weten vaak beter hoe het centrum is geweest ten opzichte van
wat het nu is en baseren daar hun mening op. Wanneer een centrum is verbeterd zijn mensen
positiever dan wanneer een centrum is verslechterd. Het kan zo zijn dat consumenten die niet
frequent naar een centrum komen zullen een meer oppervlakkige mening hebben en deze baseren
op de dag zelf.

De hoofdvraag van dit onderzoek is ‘In hoeverre beinviloed de leegstand de totale waardering van
middelgrote steden?’. Het antwoord op deze vraag is met behulp van de deelvragen beantwoord in
dit onderzoek en luidt: de leegstand beinvloedt de waardering van een centrum in negatieve zin.
Wanneer leegstand toeneemt, neemt de waardering af. Er is een sterk verband aangetoond tussen
de waardering van een centrum en de uitstraling van panden, de winkeldiversiteit en de
gezelligheid/sfeer van het centrum. Deze nemen alle drie af door de toename van leegstand. Door
deze externe effecten te analyseren en mogelijke oplossingen te vast te stellen voor deze effecten
kan de waardering van het centrum weer toenemen.

5.2 Aanbevelingen

Leegstand kan gezien worden als een probleem, maar men kan het beter bekijken als een kans.
Leegstaande panden kunnen namelijk gevuld worden met nieuwe projecten en formats om zo het
centrum opnieuw te laten opbloeien. Dit onderzoek heeft voornamelijk gekeken naar de relatie
tussen leegstand en de totale waardering van een centrum. De uitkomst laat echter zien dat de
leegstand voornamelijk een indirect effect heeft op de leegstand en dat de externe effecten die het
resultaat zijn van de leegstand een veel groter effect hebben op de waardering. Winkel diversiteit,
uitstraling van panden en de gezelligheid in een centrum zijn van grotere invlioed. Meer onderzoek
naar de relatie tussen deze variabelen en de totale waardering van het centrum wordt aanbevolen
om te bepalen wat voor effecten deze variabelen hebben en hoe hier op ingespeeld kan worden. Op
het gebied van onderzoek naar de effecten van leegstand is ook nog winst te behalen. Door
bijvoorbeeld naar steden te kijken die extreem veel leegstand vertonen ten opzichte van steden met
zeer weinig leegstand. Wellicht is daar beter te achterhalen welke effecten de leegstand heeft op de
consumenten aangezien de leegstand daar duidelijker aanwezig is.

Vervolgonderzoek zou moeten focussen op de hoeveelheid leegstand en vanaf welke hoeveelheid
hier een waarde aan wordt gehecht door consumenten. Hierbij zou dan onderzocht worden naar het
moment waarop consumenten daadwerkelijk de effecten van leegstand ervaren en hierop reageren
door minder vaak te komen of naar andere centra uitwijken. Ook de locatie van leegstand en de
effecten hiervan dienen verder onderzocht te worden. Waarschijnlijk zal leegstand in een drukke
winkelstraat eerder opvallen dan leegstand in een zijstraat. Hoe kan ervoor gezorgd worden dat de
leegstand zo onopvallend en niet storend kan zijn? Wellicht kan er een aanbod worden gedaan door
de gemeente om winkeliers over te halen te verhuizen naar een pand in de drukke winkelstraat?

De relatie tussen consumentenmotief en wat mensen belangrijk vinden aan een centrum behoeft
tevens nader onderzoek. Nu lijkt het namelijk zo dat mensen met een fun-motief een hogere totaal
waardering voor een centrum hebben dan consumenten met een run/doelmotief. Waar komt deze
onderscheiding door en zou je dit verschil kunnen gebruiken om een bepaalde bezoeker aan te
trekken.

Als laatste kan er gekeken worden naar mogelijke oplossingen voor de externe effecten van de

leegstand. Dit zodat betrokken actoren zoals de gemeente en winkeliers kunnen kijken naar
mogelijke oplossingen van het leegstand probleem in de binnenstad. De steden waar de leegstand als
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storend wordt ervaren zoals Geleen en Waalwijk kunnen bijvoorbeeld kijken naar mogelijke invulling
van de panden zoals etalages of andere concepten zoals horeca. Door de lege ruimte op te vullen, in
plaats van een ‘te huur’ bordje op te hangen valt de leegstand veel minder op voor de consument en
zal deze de leegstand mogelijk, door de verbeterde uitstraling, als minder storend kunnen ervaren.
Naar deze mogelijke oplossing en andere dienen nader onderzocht te worden.
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6. Reflectie

Het onderzoeksproces is over het algemeen goed verlopen maar er zijn enkele positieve en negatieve
kanttekeningen.

Het opstarten van het onderzoek verliep voorspoedig en georganiseerd. Door meteen een
bijeenkomst te organiseren met de overige 6 studenten en de begeleiders vanuit de universiteit en
DTNP konden onderzoeksonderwerpen voorgelegd worden en direct geévalueerd worden op
haalbaarheid en nuttigheid. Ook werd er direct input gegeven over hoe dit onderwerk onderzocht
zou kunnen worden en welke mogelijke obstakels zich voor zouden kunnen doen. Deze sessie zorgde
voor een soepele start.

Het enquéte proces verliep tevens voorspoedig. De enquéte was van tevoren door DTNP opgezet,
eventuele extra vragen konden zonder probleem worden toegevoegd en de enquéte boekjes zagen
er professioneel uit en lagen telkens op tijd klaar. Wel werd al snel duidelijk dat er verschillen waren
tussen enquéteurs in hoe zij de vragen stelden en verwerkten. Vooral bij de typering van
bezoekmotieven zijn wat verschillen opgedoken die moesten worden opgelost. Dit kan in de
toekomst vermeden worden door vooraf duidelijke afspraken te maken en deze op papier vast te
leggen zodat deze als basis dienen tijdens het afnemen van de enquéte.

Een tweede probleem waar we tegenaan liepen was dat de enquéte te lang was. Door het grote
aantal rapportcijfers en de toegevoegde vragen leek de lijst voor de respondenten eindeloos te
duren. Dit is mogelijk veroorzaakt doordat er tijdens het opstellen van de vragenlijst tegemoet is
gekomen aan de wensen van de 7 studenten en die van DTNP. Hierbij is minder rekening gehouden
met de uiteindelijke lengte ervan.

Het vooraf opgestelde doel van ‘60 enquétes per persoon per dag’ bleek vrijwel direct onhaalbaar.
Respondenten moesten klaar zijn met hun bezoek en het centrum verlaten, het winkelend publiek
was al vrij gering en de non-response lag hoog waardoor het doel. Het aantal afgenomen enquétes
bleef vrijwel elke keer rond de 100 steken. Dit was geen probleem voor het onderzoek als geheel
maar dit te hoge doel zorgde wel voor enige prestatiedruk en frustratie als het weer niet wilde
lukken.

De samenwerking tussen de studenten, DTNP en de begeleiders is erg voorspoedig verlopen. De
samenwerking met DTNP zorgde voor goede begeleiding en input. Ook de planning van de enquéte
dagen en boekjes werden door hun verzorgd. De samenwerking met de andere studenten bleek ook
van grote waarde. Door in groepsverband samen te werken konden we niet alleen een grote dataset
vormen maar konden we ook met elkaar sparren over eventuele problemen, geidentificeerde
beperkingen in de dataset en mogelijke oplossingen. Door de samenwerking tussen de partijen
waren strikte deadlines noodzakelijk. Dit zorgde voor een rode lijn gedurende het onderzoek.

Bij het maken van de analyses zijn er ook wat punten die anders hadden kunnen worden aangepakt.
Van tevoren had ik mij beter moeten verdiepen in de stof om zo te voorkomen dat ik dubbel werk
moest doen. Nu heb ik vaak dezelfde stappen tot 3 keer opnieuw moeten doorlopen wat bijzonder
veel tijd heeft gekost. Ook had ik graag een structuurvergelijkingsmodel gebruikt de lineaire regressie
analyses uit te voeren maar dit bleek niet haalbaar binnen de beperkte doorlooptijd van dit
onderzoek.

47



7. Bibliografie

Anselmsonn, J. (2006). Sources of customer satisfaction with shopping malls: A comparative study of
different customer segments. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 16(1), 115 - 138.

Arnold, M., & Reynolds, K. (2003). Hedonic shopping motivation. Journal of Retailing, 79(2), 77-95.

Atzema, O., van Rietbergen, T., Lambooy, J., & van Hoof, S. (2015). Ruimtelijke economische
dynamiek. Bussum: uitgeverij coutinho.

Babin, B., Darden, W., & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: measuring hedonic and utilitarian
shopping value. Journal of Consumer Research, 20(4), 644 - 656.

Bacon, R. (1971). An approach to the theory of consumer shopping behaviour. Urban studies, 8(1),
pp. 55-64.

Buitelaar, E. (2014). Doemdenken over leegstand. Opgeroepen op 02 15, 2018, van
Gebiedsontwikkeling: https://www.gebiedsontwikkeling.nu/artikelen/doemdenken-over-
leegstand/

Business insider. (2016, Januari 12). Tweedeling leegstand winkels: vooral middelgrote steden
hebben het zwaar. Business insider.

CBS. (2016). Welvaart van personen: kerncijfers. Retrieved mei 2018, from CBS statline:
https://opendata.cbs.nl/statline/#/CBS/nl/dataset/83740NED/table?ts=1527522747165

Coevering, P.v., & Hoorn, A. v. (2015). Modellering van economische effecten en verkeerseffecten van
winkelvoorzieningen. Antwerpen: Ruimtelijk planbureau.

Consumentengedrag. (n.d.). Retrieved maart 01, 2018, from Encyclo:
http://www.encyclo.nl/begrip/consumentengedrag

de Vocht, A. (2016). Basishandboek SPSS 24. IBM SPSS statistics. Utrecht: Bijleveld.

Deaton, A., & Muellbauer, J. (1980). Economics and Consumer Behaviour. Cambridge: Cambridge
University press.

Dennery, R. (2013, april). Running on empty. Property journal, 22-23.

DTNP. (sd). Revitalisering winkelcentrum. Opgeroepen op 03 01, 2018, van Droogh Trommelen en
Partners: https://www.dtnp.nl/20jaar/img/DTB/projectentekst7.html

Evers, D., Tennekes, J., & van Dongen, F. (2015). De veerkrachtige binnenstad. Den Haag: Planbureau
voor de Leefomeving.

Ferrel, C. (2005). Home-based teleshopping and shopping travel: Where do we find the time?

Finn, A., & Louviere, J. (1996). Shopping centre image, consideration, and choice: anchor store
contribution. Journal of Business Research, 35(3), 241 - 251.

Fishburn, P. (1970). Utility Theory for Decision Making. New York: John Wiley & sons, inc.

Giddens, A. (1979). Central Problems in Social Theory. London and Basingstoke: The Macmillan Press.

Grijsbach, R. (2016). Waar kunnen we kansarme winkelgebieden (in de. Utrecht: Univercity Utrecht.

Hirschman, E., & Holbrook, M. (1982). The experiental aspacts of consumption: Consumer fantisies,
feelings, and fun. The journal of consumer research, 9, 132 - 140.

Hooft, T. (2016). Middelgrote winkelcentra lijden onder verbetering positie grote binnesteden.
Retrieved from Bureau stedelijke planning: http://www.stedplan.nl/vakkennis/de-staat-van-
de-winkelmarkt-eerste-kwartaal-2016/

Jamiszewski, C. (1998). The influence of display characteristics on visual exploratory search
behaviour. Journal of Consumer Research, 25(3), 290-301.

Janssen, |., van den Berg, P., & Borgers, A. (2013). Belevingskenmerken van binnenstedelijke
winkelgebieden. Real Estate Research Quaterly, 28 - 35.

Kelling, G., & Wilson, J. (1982). Broken windows: the police and neighborhood safety. Atlantic
Monthly, 29-38.

Korzilius, H. (2008). De kern van survey-onderzoek. Uitgeverij Van Gorcum.

Locatus. (2018). Leegstand middelgrote steden.

48



Manski, C. (1977, Juli). The structure of random utility models. Theory and Decision, 8(3), pp. 229-
254,

McClave, J., Sincich , T., & Knypstra, S. (2016). Statistiek. Amsterdam: Pearson.

McFadden, D. (1973). Conditional logit analysis of qualitative choice behaviour. Frontiers in
Econometric, 105 - 142.

McFadden, D. (2001). Economic choices. The American Economic Review, 91(3), 351 - 378.

NRC. (2015, september 22). Crisis in de winkelstraten. NRC.

Ossokina, I., Svitak, J., Teulings, C., & Zwaneveld, P. (2016). Winkelleegstand na de crisis: De
vastogedmarkt reageert marktconform. Overheidsingrijpen is soms nodig. Den Haag:
Centraal Planbureau.

PBL & ASRE. (2013). Gebiedsontwikkeling en commerciele vastgoedmarkten. Den Haag: PBL.

PBL. (2016). Winkelleegstand stijgt tot boven de 10%. Retrieved from pbl:
http://www.pbl.nl/nieuws/nieuwsberichten/2016/winkelleegstand-stijgt-tot-boven-de-10

PBL. (2017). Leegstand van winkels 2004 - 2017. Retrieved from pbl:
http://www.pbl.nl/infographic/leegstand-van-winkels

Philips, L., & Sternthal, B. (1977). Age differences in information processing: a perpective on the aged
consumer. Journal of Marketing Research, 14(4), 444 - 457.

Raatgever, A. (2014). Winkelgebied van de toekomst. Den Haag: Platform31.

Reuterrer, T., & Teller, C. (2008). Store format choice and shopping trip types. International Journal
of Retail & Distribution Management, 695 - 710.

Sheth, J., Mittal, B., & Newman, B. (1999). Customer behaviour. In Consumer behaviour and beyond.
Fort Worth: TX: Dryden Press.

Shopping Centre Age. (1994). Teen-agers want to shop until they drop. Chain store Age Executive
with shopping centre age, 77(2), 91 - 97.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M., & Verhagen, W. (2008). Consumentengedrag )3e
druk'. Amsterdam: Pearson Education Benelux.

Stanley, T., & Sewall, M. (1976). Image Inputs to a Probabilistic Model: Predicting Retail. Journal of
Marketing, 40(3), 51-52.

Teller, C., & Reutterer, T. (2008). The evolving concept of retail attractiveness: What makes retail
agglomorations attractive when costumers shop at them? Journal of Retailing and Consumer
Service, 15, 127 - 143.

Teller, C., Reutterer, T., & Schnedlitz, P. (2008). Hedonic and utilitarian shopper types in evolved and
created retail agglomorations. The international Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 18(3), 283 - 309.

Thurstone, L. (1927). A law of comparative judgment. Psychological review, 34(4), 273.

Vennix, J. (2012). Theorie en praktijk van empirisch onderzoek. Essex: Pearson Education.

Vermeulen, W., Teulings, C., Marlet, G., & de Groot, H. (2016). Groei en Krimp. Nijmegen: VOC
Uitgevers.

Wierenga, B., & van Raaij, W. (1987). Consumentengedrag: theorie, analyse & toepassingen.
Leiden/Antwerpen: H.E. Stenfert Kroese B.V. Wetenschappelijke & Educatieve uitgevers.

Wrigley, N., & Lambiri, D. (2009). Linked trips and town centre viability. Town & Country Planning,
433 - 438.

Zhou, Z., Dai, L., & Zhang, D. (2007). Online shopping acceptance model: A critical survey of consumer
factors in online shopping. Journal of electronic commerce research, 8(1), 41 - 62.

49



50



8. Figurenlijst

Figuur 1, oppervlakte en leegstand van winkels, LOCatUuS.........coovcuiiiiiiiiiiiiiiiiis e 8
= WU A 1Yo £y =Y Vo [ ol o (1 LSRR 11
Figuur 3, perceptie model Teller, Reuterrerer & Schnedlitz (2008)..........cceeeciieeeeiiiieeeciiee e, 12
Figuur 4, StedelijKe SPreiding .....ooccueei et e e e e e arae e e et ae e e eabae e e enabaee e e nraeas 19
Figuur 5, aantal afgenomen enqUELES PEr CENTIUM .....cuuiiiiiciiiieicieee e e e e e sabre e e eareeas 21
Figuur 6, Non response Per eSIaChT .........oii i e e 24
Figuur 7, verhouding geslacht per CENTIUM ......coiiiiii e e 25
Figuur 8,verhouding leeftijd per CENTIUM ........oii i e e e e e 25
Figuur 9, verhouding opleidingsniveau Per CENTIUM ........oiiiiiieee et e e sbre e e 26
Figuur 10, verhouding hoger opgeleiden per CENTIUM ......ccocciiiiicciiee e e 26
Figuur 11, verdeling iNKOMENS ........viiiiciiie ettt e st e et e e et ee e e et ae e e e eabae e e enbeeeeennseaeeennrenas 27
Figuur 12, verhouding inkOmen pPer CENTIUM .....ooiiiii it saree e e e 27
Figuur 13, afstand tOt CENTIUM ..oo.eiiiiiceec e e e s e e ee e e e sabee e e e nareeas 28
Figuur 14, verhouding woonafstand van het centrum in kilometers........cccoovvveeiviieeiiiie e, 28
Figuur 15, verhouding perceptie 1€egStand .........ccueieiiiiiiiiciee e e 29
Figuur 16, relatieve leegstand in % van het totaal WVO per centrum (Locatus, 2018)..........ccceeeveennee 29
Figuur 17, verhouding ervaarde 1€@egStand ..........cccuveiiiiiiiiiiiiiiee e 30
Figuur 18, verhouding bezoekmotief per CeNtrUM .......cuviii i 30
Figuur 19, verhouding waardering per CENTIUM . ... .oiiiiiiiei ettt esree e e ree e e e e e s sree e e e naveeas 31

9. Tabellenlijst

Tabel 1, CONSUMENTENMOTIET ... ... bbb s b s e aasssssasasssssssasssssasnsassses 13
Tabel 2, OperationalisatieSChEMA ... ..cccciiiiiciee e e e e e ee e e e sabae e e eeareeas 16
Tabel 3, Perso0ONSKENMEIKEN ....cci e e e e e e e sabee e e e saree e e e aseeas 24
Tabel 4, correlatie matrix leegstand - de waardering van het centrum ..........ccccoeecieeeviieeeccciee e, 32
Tabel 5, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘totale waardering centrum’...... 33
Tabel 6, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘winkel diversiteit'...................... 35
Tabel 7, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘Uitstraling panden’ ................... 36
Tabel 8, multipele lineaire regressie met als afhankelijke variabele ‘gezelligheid’ ...........ccccccvveeennnen. 37

Tabel 9, correlatie matrix perceptie leegstand — diversiteit winkels, uitstraling panden, gezelligheid 38
Tabel 10, multipele lineaire regressie analyse met als afhankelijke variabele ‘duur’, ‘uvitgaven’ en

1 0=To [V LT oY iSSP 39
Tabel 11, multipele lineaire regressie met afhankelijke variabele ‘centrum geheel ........................... 42
Tabel 12, multipele lineaire regressie met afhankelijke variabele ‘centrum geheel ........................... 43

51


file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492893
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492896
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492897
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492898
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492901
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492903
file:///C:/Users/René/Documents/Wieke/spss/Thesis_bijlagen_eindversie_2.docx%23_Toc518492904

Bijlage | Enquéte

Vragen

(0a. Voor mijn studie doe ik onderzoek naar het centrum van [....]. Mag ik u een aantal korte vragen stellen? Indien
‘Nee’, streepje turven in non-responsvakje boven vragenlijst in juiste kwadrant: vrouw-jong / vrouw-oud | man-joeng /
man-oud {suggestie: 50+ is oud want 50 ongeveer midden tussen jongste (18) en oudste (B0+) .

0b. Verdaat u het centrum? Bij ja/bijna: ga verder met vraag 1.

1a, Welke winkels of voorzieningen heeft u bezocht? (Alles noteren, Ongeacht of er iets gekochi/betaald is),

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

1¢. Heeft u voorafgaand of tijdens dit bezoek inemet geraadpleegd? Zo ja, waarvwoor? (Doorvragen of 2e informatie
habben opgezocht over; de reis | het parkeran / een product/winkel / anders, nl; ...,

2a. Hoe vaak bezoektu het centrum [gemiddeldiin het algemeen, per weekimaand/jaar?)

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

3, Met welk vervoermiddel bant u naar het centrum gekomen? Hoe bentu naar het centrum gekomen?

4, Wat heeft u vitgegeven tijdens dit bezoek? Maak onderscheid tussen winkels, horeca, dienst/ambacht en overig
{zoals markt en bicscoop).

Sa, Wal is uw leeftijd? (Ook geslachl noteren),

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

6. Met welk rapporcijfer (van 1 t'm 10) becordeelt u het centrum op de woigende aspecten? (Lijsfe aflopen).

Centrum gehesl Driveerrsi teit Kwaliteil winkels Aanbod horeca
Llitstraling panden Etalages Metheid straat Inrichting straat
Gezelligheid Bereikbaarheid Parkeren Lengte winkelcircuit

Ta, Hoeveel (winkel- Jleegstand is er volgens uin dit centrum? Kies best passende van 5 gradaties,
nauvwelik / enig / gemiddeld / substantieel / heel veel
Tb. Ervaarde u de leegstand als storend tildens dit bezoek? Kies best passende van 5 gradaties.
niet storend / weinig storend { redelijk storend | storend / erg storend
Ba. Hoe is volgens u de verhouding winkelketens/formules t.o.v. lokale winkels? Kies best passende gradatie,
wveel meer [ meer [ zelffde verhouding / minder /! minder / veel minder
Ab. Wat vindt u van de verhouding formules en lokale winkels? Kies best passende gradatie,
veel te veel / te veel / tevreden [ te weinig / veel te weinig
10. Welke route heeft u afgelegd? Waar heeft u de auto geparkeerd ! fiets gestald? » Uittekenen op kaart.
11. Wat is uw opleidingsniveau? Hoogst behaalde studiegraad persoon noteren,
lager/ vim)bo-mawo ! havo / vwo / mbo / hbo / wo
12. Kunt u (globaal) aangeven wat het maandinkomen van uw huishouden is? (Herleiden tot een wd 3 categonieén.
Indien ze geen antwoord willen geven, overslaan),

laag (< € 1.500) / midden (€ 1.500-3,700)/ hooag (> 3.700)
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Bijlage Il Codeboek

Vraagnr. | Vraagomschrijving Variabele Value labels Meetnive
naam Code waarden au
Respondentnummer Respnr. 0t/m 2309 nominaal
1 Welk Centrum Centrum 1 | Elst nominaal
2 | Geleen
3 | Gorinchem
4 | Haaksbergen
5 | Houten
6 | Nijkerk
7 | Tiel
8 | Waalwijk
9 | Wageningen
1 | Wijchen
0 | Woerden
1 | Zevenaar
1
1
2
2 Welke dag is er Dag (w/d/v/z) |1 | Woensdag nominaal
Geénquéteerd? 2 | Donderdag
3 | Vrijdag
4 | Zaterdag
3 Welke Bezocht01 Naam winkel / Nominaal
winkels/horeca/voorzieningen horeca/ voorziening
zijn bezocht?
4 Welke Bezocht02 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
5 Welke Bezocht03 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
6 Welke Bezocht04 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
7 Welke Bezocht05 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
8 Welke Bezocht06 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
9 Welke Bezocht07 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
10 Welke Bezocht08 Idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
11 Welke Bezocht09 idem Idem
winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?
12 Welke Bezocht10 Idem Idem
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winkels/horeca/voorzieningen
zijn bezocht?

13 Hoeveel supermarkten zijn er | Aantal 0t/m 10 Ratio
bezocht? supermarkten
14 Hoeveel winkels zijn er Aantal winkels | 0t/m9 Ratio
bezocht?
15 Hoeveel horeca Aantal horeca | 0t/m3 Ratio
gelegenheden zijn er bezocht?
16 Hoeveel voorzieningen zijn er | Aantal 0t/m2 Ratio
bezocht? voorzieningen
17 Is de markt bezocht? Marktbezoek 0| Nee nominaal
ja/nee 1|Ja
18 Wat is de reden voor het Reden bezoek | String variabele nominaal
bezoek?
19 De typering van het bezoek Typering 1| Boodschappen Nominaal
Bezoek 2| Doelgericht
3| Winkelen
4| Recreatief verblijf
20 Is het internet geraadpleegd Raadplegen 0| Nee Nominaal
voor het bezoek? internet 1|lJa
21 Met welke reden is het Reden voor String variabele Nominaal
internet geraadpleegd? raadplegen
22 Met welke frequentie wordt Frequentie 0,5t/m 12 Ratio
het centrum bezocht per bezoek
dag/week/maand/jaar?
23 Met welke frequentie wordt Frequentie per | 0t/m 365 Ratio
het centrum per jaar bezocht? | jaar
24 Hoelang heeft het bezoek Duur (min) 2 t/m 300 Ratio
ongeveer geduurd (gemeten
in minuten)?
25 Met welk vervoersmiddel is Vervoermiddel | 1| Te voet Nominaal
hij/zij naar het centrum 2| Fiets
gekomen? 3| Auto
4| Openbaar vervoer
anders
5
26 Besteding tijdens bezoek in Besteding 0t/m 1000 Ratio
euro’s bij winkels winkels
27 Besteding tijdens bezoek in Besteding 0t/m 100 Ratio
euro’s bij horeca horeca
28 Besteding tijdens bezoek in Besteding 0 t/m 500 Ratio
euro’s bij diensten
diensten/ambachten
29 Besteding tijdens bezoek in Besteding 0t/m 100 Ratio
euro’s bij overig overig
30 Besteding tijdens bezoek in Besteding 0t/m 1000 Ratio
euro’s bij totaal totaal
31 Leeftijd Leeftijd 8t/m93 Ratio
32 Geslacht Geslacht (M/V) | 1| Vrouw Nominaal
2| Man
33 Postcode Postcode String variabele Nominaal
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34 Afstand tot centrum in Afstand 0t/m 395 Ratio
kilometers
35 Woonplaats Woonplaats String variabele Nominaal
36 Rapportcijfers voor het Centrum 1t/m 10 (waarbij 1 Ratio
centrum geheel cijfer erslechtisen 10 erg
waardering goed)
37 Idem Diversiteit Idem Idem
cijfer
waardering
38 Idem Kwaliteit Idem Idem
winkels cijfer
waardering
39 Idem Anw. Lokale Idem Idem
winkels cijfer
waardering
40 Idem Aanbod horeca | Idem Idem
cijfer
waardering
41 Idem Uitstraling Idem Idem
panden cijfer
waardering
42 Idem Etalages cijffer | Idem Idem
waardering
43 Idem Netheid straat | Idem Idem
cijfer
waardering
44 Idem Inrichting Idem Idem
straat cijfer
waardering
45 Idem Gezelligheid Idem Idem
cijfer
waardering
46 Idem Bereikbaarheid | Idem Idem
cijfer
waardering
47 Idem Parkeren cijfer | Ildem Idem
waardering
48 Idem Lengte idem Idem
winkelcircuit
cijfer
waardering
49 Omvang van de leegstand Grootte 1 | Nauwelijks Interval
leegstand 2 | Enig
3 | Gemiddeld
4 | Substantieel
5 | Heel veel
50 Beleving van de leegstand Beleving 1 | Niet storend Interval
leegstand 2 | Weinig storend
3 | Redelijk storend
4 | Storend
5 | Ergstorend
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51 Verhouding van de ketens ten | Verhouding 1 | Veel meer Interval
opzichte van de lokale winkels | ketens/lokale 2 | Meer
winkels 3 | Zelfde
verhouding
4 | Minder
5 | Veel minder
52 De mening over de Mening 1 | Veel te veel Interval
verhouding van ketens t.o.v. verhouding 2 | Teveel
lokale winkels ketens/lokale | 3 | Tevreden
winkels 4 | Te weinig
5 | Veel te weinig
53 Het opleidingsniveau Opleidings- 1 | Lager Interval
niveau 2 | V(m)bo — mavo
3 | Havo
4 | Vwo
5 | Mbo
6 | Hbo
7 | wo
54 Het inkomen Inkomen 1 | Laag(<1.500) Interval
2 | Midden (1.500-
3.700)
3 | Hoog (>3.700)
55 Huishoudensamenstelling Huishouden- 1 | Eenpersoons Nominaal
samenstelling | 2 | Meerpersoons
zonder kinderen
3 | Meerpersoons
met kinderen
56 Relatieve leegstand Leegstand_rel Percentage van | ratio
atief het WVO
57 Bezoekmotief Bezoekmotief | O | Run+doel interval
1 | Fun
58 Perceptie omvang leegstand Omvang_veel | 0 | Weinig Interval
weinig 1 | veel
59 Waardering leegstand Beleving_leegs | O | Niet storend Interval
tand_cat 1 | Storend
60 Interactie effect Run_omvang 0 | Run+doel *
Motief*Perceptie weinig
Run+doel *veel
Fun*weinig
1 | Fun+veel
61 Interactie effect Run_waarderi | 0 | Run*niet
Motief*waardering ng storend
Run*storend
Fun*niet
storend
1 | Fun*storend

56



Bijlage Il Frequentietabellen
Tabel 1: Geslacht

geslacht
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vrouw 1532 66,3 66,4 66,4
man 775 33,6 33,6 100,0
Total 2307 99,9 100,0
Missing System 2 1
Total 2309 100,0
Tabel 2: Leeftijd
leeftijd categorie
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid jonger dan 21 135 5,8 5,9 5,9
21 t/m 35 433 18,8 18,8 24,7
36 t/m 50 493 21,4 21,4 46,1
51 t/m 70 905 39,2 39,3 85,4
ouder dan 70 336 14,6 14,6 100,0
Total 2302 99,7 100,0
Missing System 7 3
Total 2309 100,0
Tabel 3: Inkomen
Inkomen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid laag (<1.500) 384 16,6 17,3 17,3
midden (1.500 - 3.700) 1209 52,4 54,5 71,9
hoog (>3.700) 624 27,0 28,1 100,0
Total 2217 96,0 100,0
Missing System 92 4,0
Total 2309 100,0
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Tabel 4: Opleidingsniveau

Opleidingsniveau

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid lager 81 3,5 3,5 3,5
v(m)bo - mavo 381 16,5 16,6 20,1
havo 131 5,7 5,7 25,9
VWO 65 2,8 2,8 28,7
mbo 546 23,6 23,8 52,5
hbo 738 32,0 32,2 84,7
WO 351 15,2 15,3 100,0
Total 2293 99,3 100,0
Missing System 16 7
Total 2309 100,0
Tabel 5: Woonafstand tot centrum
Afstand categorie
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ot/m1 346 15,0 15,2 15,2
1,1t/m3 887 38,4 39,0 54,2
31t/m5 428 18,5 18,8 73,0
5,1 t/m 10 302 13,1 13,3 86,2
10,1 t/m 20 153 6,6 6,7 93,0
20,1 t/m 50 87 3,8 3,8 96,8
50,1 t/m 150 55 2,4 2,4 99,2
meer dan 150 18 8 .8 100,0
Total 2276 98,6 100,0
Missing System 33 1,4
Total 2309 100,0
Tabel 5: Bezoekmotief
Bezoekmotief
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Run-shoppen 717 31,1 31,1 31,1
Doelgericht 944 40,9 40,9 72,0
Fun-shoppen 646 28,0 28,0 100,0
Total 2307 99,9 100,0
Missing System 2 1
Total 2309 100,0
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Tabel 6

grootte leegstand

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nauwelijks 378 16,4 16,4 16,4
enig 520 22,5 22,6 39,1
gemiddeld 609 26,4 26,5 65,6
substantieel 572 24,8 24,9 90,4
heel veel 220 9,5 9,6 100,0
Total 2299 99,6 100,0
Missing System 10 4
Total 2309 100,0
Tabel 7
beleving leegstand
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid niet storend 684 29,6 29,7 29,7
weinig storend 398 17,2 17,3 47,0
redelijk storend 462 20,0 20,1 67,1
storend 601 26,0 26,1 93,2
erg storend 155 6,7 6,7 100,0
11,00 1 ,0 ,0 100,0
Total 2301 99,7 100,0
Missing System 8 3
Total 2309 100,0
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Bijlage IV Kruistabellen

geslacht * Centrum Crosstabulation

Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
geslacht vrouw 131 114 101 137 168 128 128 116 139 103 128 139 1532
man 69 74 66 57 79 68 69 55 64 61 48 65 775
Total 200 188 167 194 247 196 197 171 203 164 176 204 2307
leeftijd categorie * Centrum Crosstabulation
Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
leeftijd categorie Jongerdan20 8 8 7 8 7 7 17 11 23 17 9 13 135
21 t/m 35 29 36 34 25 53 35 40 28 70 29 23 31 433
36 t/m 50 50 42 47 45 52 37 47 41 27 34 37 34 493
51 t/m 70 88 71 59 78 104 82 84 66 56 60 77 80 905
ouderdan70 25 30 20 38 31 34 7 25 27 24 29 46 336
Total 200 187 167 194 247 195 195 171 203 164 175 204 2302
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Opleidingsniveau * Centrum Crosstabulation

Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Opleidingsniveau lager 13 3 3 9 5 11 15 1 3 7 2 9 81
v(m)bo - mavo 46 16 34 36 33 30 19 29 28 24 48 38 381
havo 13 9 12 10 15 8 10 4 3 15 13 19 131
VWO 7 6 3 8 4 7 4 5 8 7 2 4 65
mbo 46 58 35 61 44 54 47 46 25 43 32 55 546
hbo 54 63 66 58 89 68 69 66 42 51 52 60 738
wo 20 31 14 11 55 15 32 20 94 16 27 16 351
Total 199 186 167 193 245 193 196 171 203 163 176 201 2293
Inkomen * Centrum Crosstabulation
Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Inkomen laag (<1.500) 37 22 23 20 32 30 41 19 63 24 38 35 384
midden (1.500 - 3.700) 113 94 90 122 116 109 93 100 94 86 82 110 1209
hoog (>3.700) 49 65 51 42 77 52 61 47 43 46 50 41 624
Total 199 181 164 184 225 191 195 166 200 156 170 186 2217
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Afstand categorie * Centrum Crosstabulation

Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Afstand categorie 0 t/m 1 km 84 8 48 19 14 0 48 0 48 9 38 30 346
1,1t/m 3 56 94 61 26 114 71 65 125 90 61 41 83 887
3,1t/m5 18 41 10 114 55 54 22 2 9 47 44 12 428
5,1 t/m 10 26 30 14 3 35 37 25 23 23 30 20 37 303
10,1 t/m 20 9 6 16 11 9 13 18 8 11 10 18 24 153
20,1 t/m 50 2 4 9 0 13 10 9 12 11 5 7 5 87
50,1t/m 150 4 4 5 4 9 7 0 7 2 3 8 55
150 of meer 0 2 2 6 0 2 1 0 2 0 1 2 18
Total 199 187 164 184 244 196 195 170 201 164 172 201 2277
Omvang leegstand * Centrum Crosstabulation
Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Omvang leegstand nauwelijks 101 7 24 7 15 13 19 7 43 84 37 21 378
enig 62 9 52 30 44 47 37 13 65 49 60 52 520
gemiddeld 29 44 38 58 100 59 57 27 61 21 53 62 609
substantieel 8 79 35 78 78 64 64 52 29 7 17 61 572
heel veel 0 49 18 21 9 12 19 69 5 1 9 8 220

Total 200 188 167 194 246 195 196 168 203 162 176 204 2299




Beleving leegstand * Centrum Crosstabulation

Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Beleving leegstand niet storend 106 33 37 37 66 48 36 17 92 92 69 52 685
weinig storend 48 16 35 33 38 37 41 18 35 24 33 40 398
redelijk storend 35 31 48 37 49 40 54 46 32 25 22 43 462
storend 11 68 37 66 85 62 48 59 38 18 47 62 601
erg storend 0 40 10 21 8 9 17 28 6 4 5 7 155
Total 200 188 167 194 246 196 196 168 203 163 176 204 2301
run/doel/fun * Centrum Crosstabulation
Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen WOE
run/doel/fun Run 100 38 22 110 105 41 28 27 97 45
Doel 62 82 77 55 90 94 91 99 53 79
Fun 38 68 68 29 52 61 78 45 53 40
Total 200 188 167 194 247 196 197 171 203 164
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Centrum Geheel slecht tot goed * Centrum Crosstabulation

Count
Centrum
elst geleen gorinchem haaksbergen houten nijkerk tiel waalwijk wageningen wijchen woerden zevenaar Total
Centrum Geheel slecht tot goed slecht 2 2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 7
onvoldoende 2 34 3 18 16 7 9 12 2 0 4 9 116
voldoende 66 133 76 134 153 90 117 122 95 41 56 92 1175
goed 130 19 88 41 78 99 70 36 106 123 116 102 1008

Total 200 188 167 194 247 196 196 171 203 164 176 204 2306




Bijlage V Correlatie

1 Correlatie tussen de variabelen ‘Uitstraling panden’, ‘Omvang leegstand’ en ‘relatieve leegstand’.

Correlations

Leegstand in

centra
percentage van Omvang
geheel leegstand Centrum Geheel
Leegstand in centra Pearson Correlation 1 445" -,325"
percentage van geheel Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 2308 2299 2306
Omvang leegstand Pearson Correlation 445" 1 -,368"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 2299 2299 2299
Centrum Geheel Pearson Correlation -,325" -,368" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 2306 2299 2306
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
2 Correlatie tussen de variabelen ‘Bezoekmotief’ en ‘centrum geheel’.
Correlations
Run + Doel /
Fun Centrum Geheel
Spearman's rho Run + Doel / Fun Correlation Coefficient 1,000 ,079**
Sig. (2-tailed) ,000
N 2307 2306
Centrum Geheel Correlation Coefficient 079" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 2306 2306

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3 correlatie tussen de variabelen ‘omvang leegstand’, ‘winkeldiversiteit’, ‘uistraling panden’, en

‘gezelligheid’

Correlations

Omvang Diversiteit Uitstraling
leegstand winkels panden Gezelligheid
Omvang leegstand Pearson Correlation 1 -,315" -,289" -,327"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 2299 2295 2297 2295
Diversiteit winkels Pearson Correlation -315" 1 402" 493"
Sig. (2-tailed) ,000 000 000
N 2295 2302 2300 2299
Uitstraling panden Pearson Correlation -,289" 402" 1 541"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 2297 2300 2304 2300
Gezelligheid Pearson Correlation -,327" 493" 541" 1
Sig. (2-tailed) ,000 000 000
N 2295 2299 2300 2302

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

66



Bijlage VI voorwaarden lineaire regressie
Aanname 3 Lineairiteit

Frequency

Histogram

Dependent Variable: Centrum Geheel

300

]
[=]
=]

1

—

100 x

I |
-8 6 -4 2 0 2 4

Regression Standardized Residual

Aanname 4 multicollineariteit

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 Omvang leegstand ,501 1,995
Leegstand in centra ,718 1,393
percentage van geheel
Beleving leegstand ,568 1,759
geslacht ,966 1,035
Leeftijd ,810 1,235
Inkomen ,902 1,108
Opleidingsniveau ,816 1,225
Afstand ,983 1,018
Diversiteit winkels ,508 1,970
Kwali Winkels ,540 1,852
Aanw. Lokale winkels ,700 1,429
Horeca aanbod ,881 1,135

Mean = -1 09E-15
Std. Dev. = 0,995
M=11.888
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Uitstraling panden ,579 1,726

Etalages ,868 1,152
Netheid straat ,849 1,178
Inrichting straat ,628 1,593
Gezelligheid ,515 1,940
Bereikbaarheid ,662 1,512
Parkeren 7127 1,375
Lengte winkelcircuit ,667 1,500

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

Aanname 5

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Centrum Geheel

1,0

Expected Cum Prob

0o ] T I
oo nz 04 05 0a 1,0

Observed Cum Prob



Bijlag VII Multipele lineaire regressie analyse

1: afhankelijke variabele = waardering centrum geheel, relatieve leegstand

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 747 ,600 ,596 ,659

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,
Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Leegstand
in centra percentage van geheel, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw.
Lokale winkels, Inrichting straat, Bereikbaarheid, Diversiteit winkels,

Uitstraling panden, Kwali Winkels, Gezelligheid

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1219,510 18 67,751 155,874 ,000°
Residual 813,665 1872 ,435
Total 2033,175 1890

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,
Etalages, Horeca aanbod, Leegstand in centra percentage van geheel, Inkomen, Parkeren,
Leeftijd, Aanw. Lokale winkels, Inrichting straat, Bereikbaarheid, Diversiteit winkels, Uitstraling

panden, Kwali Winkels, Gezelligheid

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,919 ,194 4,735 ,000
Leegstand in centra -,006 ,001 -,082 -5,165 ,000
percentage van geheel
geslacht -,057 ,032 -,026 -1,768 ,077
Leeftijd -,002 ,001 -,034 -2,199 ,028
Inkomen -,029 ,024 -,018 -1,190 ,234
Opleidingsniveau ,019 ,010 ,032 1,955 ,051
Afstand ,000 ,001 ,004 ,253 ,800
Diversiteit winkels ,339 ,019 ,352 17,415 ,000
Kwali Winkels ,033 ,023 ,029 1,438 , 151
Aanw. Lokale winkels ,050 ,015 ,056 3,235 ,001
Horeca aanbod ,011 ,007 ,024 1,545 ,123
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Uitstraling panden 141 ,018 ,154 8,023 ,000
Etalages ,009 ,009 ,016 1,034 ,301
Netheid straat ,000 ,008 ,001 ,042 ,966
Inrichting straat ,074 ,017 ,082 4,432 ,000
Gezelligheid 174 ,016 ,219 10,755 ,000
Bereikbaarheid ,026 ,017 ,028 1,576 ,115
Parkeren ,034 ,013 ,046 2,668 ,008
Lengte winkelcircuit ,044 ,019 ,042 2,353 ,019

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

2: Afhankelijke variabele = waardering centrum geheel, perceptie omvang leegstand

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 7752 ,600 ,596 ,660

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,
Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Omvang
leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels, Inrichting
straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid,

Diversiteit winkels

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1219,911 18 67,773 155,739 ,000°
Residual 812,461 1867 ,435
Total 2032,372 1885

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,

Etalages, Horeca aanbod, Omvang leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Inrichting straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid, Diversiteit

winkels
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,970 ,200 4,845 ,000
Omvang leegstand -,067 ,014 -,080 -4,892 ,000
geslacht -,068 ,033 -,031 -2,087 ,037
Leeftijd -,001 ,001 -,020 -1,279 ,201
Inkomen -,027 ,024 -,017 -1,101 271
Opleidingsniveau ,018 ,010 ,030 1,843 ,066
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Afstand ,000 ,001 -,002 -,162 ,871

Diversiteit winkels ,324 ,020 ,337 16,410 ,000
Kwali Winkels ,040 ,023 ,034 1,701 ,089
Aanw. Lokale winkels ,049 ,015 ,056 3,204 ,001
Horeca aanbod ,012 ,007 ,026 1,660 ,097
Uitstraling panden ,148 ,018 ,161 8,432 ,000
Etalages ,009 ,009 ,016 1,049 ,294
Netheid straat ,002 ,008 ,004 ,234 ,815
Inrichting straat ,070 ,017 ,077 4,173 ,000
Gezelligheid ,178 ,016 ,223 11,024 ,000
Bereikbaarheid ,023 ,017 ,024 1,359 174
Parkeren ,033 ,013 ,044 2,552 ,011
Lengte winkelcircuit ,045 ,019 ,043 2,402 ,016

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

3. Afhankelijke variabele is het centrum geheel, ervaarde leegstand

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7742 ,599 ,595 ,660

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,
Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Beleving
leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels, Inrichting
straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid,

Diversiteit winkels

ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1218,423 18 67,690 155,307 ,000°
Residual 814,597 1869 ,436
Total 2033,021 1887

a. Dependent Variable: Centrum Geheel
b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,
Etalages, Horeca aanbod, Beleving leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Inrichting straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid, Diversiteit

winkels
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
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1 (Constant) ,856 ,194 4,409 ,000
Beleving leegstand -,056 ,013 -,071 -4,364 ,000
geslacht -,070 ,033 -,032 -2,134 ,033
Leeftijd -,001 ,001 -,017 -1,048 ,295
Inkomen -,022 ,024 -,014 -,904 ,366
Opleidingsniveau ,016 ,010 ,027 1,683 ,093
Afstand -4,546E-5 ,001 -,001 -,065 ,948
Diversiteit winkels ,331 ,020 ,344 16,887 ,000
Kwali Winkels ,037 ,023 ,032 1,600 ,110
Aanw. Lokale winkels ,047 ,015 ,054 3,059 ,002
Horeca aanbod ,013 ,007 ,028 1,792 ,073
Uitstraling panden ,149 ,018 ,162 8,495 ,000
Etalages ,009 ,009 ,017 1,075 ,282
Netheid straat ,000 ,008 -,001 -,047 ,963
Inrichting straat ,073 ,017 ,081 4,373 ,000
Gezelligheid ,182 ,016 ,228 11,308 ,000
Bereikbaarheid ,022 ,017 ,024 1,336 ,182
Parkeren ,032 ,013 ,042 2,475 ,013
Lengte winkelcircuit ,045 ,019 ,043 2,376 ,018

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

4. afhankelijke variabele is winkeldiversiteit, relatieve leegstand

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,248° ,061 ,058 1,053

a. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van

geheel, WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO,

Middelbaar onderwijs

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 157,493 9 17,499 15,786 ,000°
Residual 2407,648 2172 1,108
Total 2565,141 2181

a. Dependent Variable: Diversiteit winkels

b. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel, WO,

Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

Coefficients?
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7,199 ,221 32,570 ,000
Leegstand in centra -,018 ,002 -,232 -11,062 ,000
percentage van geheel
geslacht ,037 ,048 ,016 , 167 ,443
Leeftijd ,004 ,001 ,059 2,684 ,007
Basisonderwijs =177 ,131 -,030 -1,346 ,178
Middelbaar onderwijs ,067 ,063 ,027 1,066 ,286
MBO -,050 ,062 -,020 -, 797 ,426
WO ,001 ,070 ,000 ,013 ,990
Inkomen ,067 ,036 ,041 1,857 ,063
Afstand ,002 ,001 ,051 2,442 ,015

a. Dependent Variable: Diversiteit winkels

Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance

1 HBO ,000° ,000 1,000 ,000 4,937E-14

a. Dependent Variable: Diversiteit winkels

b. Predictors in the Model: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel,

WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

5. afhankelijke variabele uitstraling panden, relatieve leegstand
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,311° ,097 ,093 1,077

a. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van

geheel, WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO,

Middelbaar onderwijs

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 269,756 9 29,973 25,858 ,OOOb
Residual 2521,080 2175 1,159
Total 2790,836 2184

a. Dependent Variable: Uitstraling panden
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b. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel, WO,

Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

Coefficients?®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8,359 ,226 36,980 ,000
Leegstand in centra -,023 ,002 -,287 -13,991 ,000
percentage van geheel
geslacht ,015 ,049 ,006 ,296 ,767
Leeftijd -,005 ,001 -,072 -3,378 ,001
Basisonderwijs -,425 ,135 -,069 -3,145 ,002
Middelbaar onderwijs -,090 ,065 -,034 -1,398 ,162
MBO -,060 ,064 -,022 -,937 ,349
WO -,010 ,072 -,003 -,137 ,891
Inkomen -,071 ,037 -,042 -1,937 ,053
Afstand ,002 ,001 ,047 2,307 ,021

a. Dependent Variable: Uitstraling panden

Excluded Variables?

Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 HBO N ,000

a. Dependent Variable: Uitstraling panden
b. Predictors in the Model: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel,

WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

6. afhankelijke variabele is de gezelligheid, relatieve leegstand

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,316° ,100 ,096 1,232

a. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van
geheel, WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO,

Middelbaar onderwijs

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 365,869 9 40,652 26,790 ,000°
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Residual 3297,409 2173 1,517
Total 3663,279 2182

a. Dependent Variable: Gezelligheid
b. Predictors: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel, WO,

Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8,311 ,259 32,115 ,000
Leegstand in centra -,028 ,002 -,309 -15,072 ,000
percentage van geheel
geslacht ,004 ,056 ,001 ,072 ,942
Leeftijd -,001 ,002 -,010 -,491 ,623
Basisonderwijs -,270 ,154 -,038 -1,755 ,079
Middelbaar onderwijs ,029 ,074 ,010 ,393 ,695
MBO -,087 ,073 -,029 -1,202 ,229
WO -,074 ,083 -,021 -,898 ,369
Inkomen -,055 ,042 -,028 -1,295 ,195
Afstand ,003 ,001 ,044 2,173 ,030

a. Dependent Variable: Gezelligheid

Excluded Variables?®

Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 HBO N . . : -5,725E-14

a. Dependent Variable: Gezelligheid
b. Predictors in the Model: (Constant), Afstand, Leegstand in centra percentage van geheel,

WO, Basisonderwijs, geslacht, Inkomen, Leeftijd, MBO, Middelbaar onderwijs

7. afhankelijke variabele is de duur van het bezoek

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,233° ,054 ,044 41,065
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a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,

Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Omvang

leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat,

Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid,

Diversiteit winkels, Centrum Geheel

ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20 9053,649 5,369 ,OOOb
Residual 3144967,442 1865 1686,310
Total 3326040,423 1885

a. Dependent Variable: Duur (min)

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,

Etalages, Horeca aanbod, Omvang leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels,

Uitstraling panden, Gezelligheid, Diversiteit winkels, Centrum Geheel

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 17,763 12,779 1,390 ,165
Leegstand in centra ,287 ,078 ,098 3,670 ,000
percentage van geheel
Omvang leegstand -,846 ,936 -,025 -,905 ,366
geslacht -1,938 2,033 -,022 -,953 ,341
Leeftijd -,068 ,058 -,029 -1,172 ,242
Inkomen 1,112 1,512 ,017 , 735 ,462
Opleidingsniveau -1,261 ,605 -,052 -2,086 ,037
Afstand ,265 ,044 ,138 6,076 ,000
Centrum Geheel 3,123 1,445 ,077 2,161 ,031
Diversiteit winkels ,531 1,320 ,014 ,402 ,687
Kwali Winkels -2,189 1,447 -,046 -1,513 , 131
Aanw. Lokale winkels -,485 ,962 -,014 -,504 ,615
Horeca aanbod ,649 ,462 ,034 1,406 ,160
Uitstraling panden 1,727 1,119 ,046 1,543 ,123
Etalages -111 ,540 -,005 -,206 ,837
Netheid straat -,247 ,520 -,012 -,475 ,635
Inrichting straat -2,338 1,045 -,064 -2,237 ,025
Gezelligheid 3,375 1,044 ,104 3,231 ,001
Bereikbaarheid ,809 1,045 ,021 174 ,439
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Parkeren -,210 , 797 -,007 -,263 ,793
Lengte winkelcircuit ,880 1,168 ,021 ,753 ,451
a. Dependent Variable: Duur (min)
8. afhankelijke variabele is de totale uitgaven tijdens het bezoek
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,198% ,039 ,029 53,045

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,

Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Omvang

leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat,

Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid,

Diversiteit winkels, Centrum Geheel

ANOVA*®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 214194,747 20 10709,737 3,806 ,OOOb
Residual 5247641,198 1865 2813,749
Total 5461835,945 1885

a. Dependent Variable: Totale uitgaven

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,

Etalages, Horeca aanbod, Omvang leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels,

Uitstraling panden, Gezelligheid, Diversiteit winkels, Centrum Geheel

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -18,153 16,507 -1,100 ,272
Leegstand in centra ,223 , 101 ,059 2,202 ,028
percentage van geheel
Omvang leegstand -,157 1,209 -,004 -,130 ,897
geslacht -,056 2,626 ,000 -,021 ,983
Leeftijd -,098 ,075 -,033 -1,316 ,188
Inkomen 12,337 1,953 ,151 6,316 ,000
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Opleidingsniveau -1,400 , 781 -,045 -1,792 ,073
Afstand ,088 ,056 ,036 1,559 ,119
Centrum Geheel 2,197 1,867 ,042 1,177 ,239
Diversiteit winkels -1,149 1,705 -,023 -,674 ,501
Kwali Winkels 5,646 1,870 ,093 3,020 ,003
Aanw. Lokale winkels 1,282 1,243 ,028 1,031 ,303
Horeca aanbod -,470 ,597 -,019 -, 789 ,430
Uitstraling panden 2,336 1,446 ,049 1,616 ,106
Etalages -,138 ,697 -,005 -,198 ,843
Netheid straat -1,255 ,672 -,046 -1,869 ,062
Inrichting straat -2,965 1,350 -,063 -2,197 ,028
Gezelligheid ,758 1,349 ,018 ,562 574
Bereikbaarheid -1,486 1,350 -,031 -1,101 ,271
Parkeren , 134 1,030 ,003 ,130 ,897
Lengte winkelcircuit ,463 1,509 ,009 ,307 , 759

a. Dependent Variable: Totale uitgaven

9. de afhankelijke variabele is de frequentie van bezoek per jaar

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,292° ,085 ,075 142,317

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau,

Afstand, geslacht, Netheid straat, Etalages, Horeca aanbod, Omvang

leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat,

Bereikbaarheid, Kwali Winkels, Uitstraling panden, Gezelligheid,

Diversiteit winkels, Centrum Geheel

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 3519290,154 20 175964,508 8,688 ,000°
Residual 37774209,430 1865 20254,268
Total 41293499,590 1885

a. Dependent Variable: Freq.p.Jaar

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Opleidingsniveau, Afstand, geslacht, Netheid straat,

Etalages, Horeca aanbod, Omvang leegstand, Inkomen, Parkeren, Leeftijd, Aanw. Lokale winkels,

Leegstand in centra percentage van geheel, Inrichting straat, Bereikbaarheid, Kwali Winkels,

Uitstraling panden, Gezelligheid, Diversiteit winkels, Centrum Geheel
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Coefficients?®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error t Sig.

1 (Constant) 184,725 44,288 4,171 ,000
Leegstand in centra -1,357 271 -,131 -5,003 ,000
percentage van geheel
Omvang leegstand 8,202 3,243 ,068 2,529 ,012
geslacht 11,738 7,046 ,037 1,666 ,096
Leeftijd 1,099 ,200 ,133 5,496 ,000
Inkomen -15,426 5,241 -,068 -2,944 ,003
Opleidingsniveau -3,682 2,095 -,043 -1,757 ,079
Afstand -,790 ,151 -,117 -5,239 ,000
Centrum Geheel -,003 -,075 ,940
Diversiteit winkels -,060 -1,810 ,070
Kwali Winkels -,018 -,580 ,562
Aanw. Lokale winkels ,065 2,473 ,013
Horeca aanbod -,013 -,560 ,575
Uitstraling panden -,081 -2,730 ,006
Etalages -,011 -,452 ,652
Netheid straat ,030 1,240 ,215
Inrichting straat -,056 -2,010 ,045
Gezelligheid ,014 ,456 ,648
Bereikbaarheid ,101 3,696 ,000
Parkeren -,081 -3,128 ,002
Lengte winkelcircuit ,032 1,180 ,238

a. Dependent Variable: Freq.p.Jaar

10 afhankelijke variabele in frequentie per jaar, omvang leegstand

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,078% ,006 ,006 1,222
a. Predictors: (Constant), Freq.p.Jaar
ANOVA*®
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20,871 1 20,871 13,965 ,000°
Residual 3432,813 2297 1,494
Total 3453,684 2298
a. Dependent Variable: Omvang leegstand
b. Predictors: (Constant), Freq.p.Jaar
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,800 ,034 81,986 ,000
Freg.p.Jaar ,001 ,000 ,078 3,737 ,000

a. Dependent Variable: Omvang leegstand
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11. Afhankelijke variabelen zijn de rapport cijfers

(Constant)

Perceptie
leegstand

Relatieve
leegstand

Leeftijd
Geslacht
Opleidingsnive
au

Inkomen

Afstand tot
centrum

Diversiteit winkels

B

7,38
0,259
0,007
0,007
0,013
0,009
0,073

0,001

Standaardfo

ut
0,135

0,020

0,002

0,001

0,046

0,014

0,035

0,001

Kwaliteit winkels

B

7,812

-0,120

-0,008

0,003

-0,086

-0,003

0,025

6,762E-
05

Standaardfo
ut
0,114

0,017

0,001

0,001

0,039

0,012

0,029

0,001

Aanwezigheid lokale

winkels
B Standaardfo
ut
7,457 0,153
-0,167 0,023
-0,011 0,002
0,000 0,001
-0,007 0,053
0,007 0,016
0,029 0,040
9,410 0,001
E-05

Horeca aanbod

B

8,26

0,15
0,01
0,00
0,15

0,01

0,01

0,00

Standaardfo
ut
0,280

0,043

0,004

0,003

0,097

0,029

0,072

0,002

Uitstraling panden

B

8,26

0,17
0,01
0,00

2
0,01
0,03
0,06

2

0,00

Standaardfo

ut
0,140

0,021

0,002

0,001

0,048

0,014

0,036

0,001

B

7,64

0,13
0,01

0,00

0,06

0,01

0,06

0,00

Etalages

Standaardfo
ut
0,238

0,036

0,003

0,002

0,082

0,024

0,061

0,002
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Vervolg tabel 11

Netheid straat Inrichting straat Gezelligheid Bereikbaarheid Parkeren Lengte winkelcircuit
B Standaardfo B Standaardfo B Standaardfo B Standaardfo B Standaardfo B Standaardfo
ut ut ut ut ut ut

(Constant) 7,675 0,244 7,707 0,145 8,30 0,159 8,04 0,147 713 0,191 7,21 0,128
0 2 8 1

Perceptie - 0,037 - 0,022 - 0,024 - 0,022 - 0,029 - 0,019
0,116 0,180 0,25 0,11 0,14 0,14
leegstand 4 3 5 5

Relatieve - 0,003 - 0,002 - 0,002 - 0,002 0,00 0,002 - 0,002
0,012 0,008 0,01 0,00 0 0,00
leegstand 8 3 8

Leeftijd - 0,002 - 0,001 0,00 0,002 0,00 0,001 0,00 0,002 0,00 0,001
0,007 0,003 2 2 4 7

Geslacht - 0,084 - 0,050 - 0,055 - 0,051 - 0,066 - 0,044
0,054 0,062 0,04 0,02 0,12 0,06
8 6 4 9

Opleidingsniveau 0,038 0,025 0,003 0,015 0,00 0,016 0,00 0,015 0,02 0,020 0,02 0,013
8 8 0 8

Inkomen 0,056 0,063 0,015 0,037 - 0,041 - 0,038 0,12 0,049 0,04 0,033
0,05 0,00 7 7

3 3

Afstand tot 0,003 0,002 0,003 0,001 0,00 0,001 - 0,001 0,00 0,001 0,00 0,001

centrum 1 0,02 & 1

82



12. Afhankelijke variabele ‘centrum geheel’

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7752 ,601 ,595 ,660

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Hoog, Afstand, geslacht,
run_omvang, Basisonderwijs, Netheid straat, HBO, Horeca aanbod,
Leeftijd, Etalages, Parkeren, Laag, Aanw. Lokale winkels, MBO,
Uitstraling panden, Perceptie omvang leegstand, Bereikbaarheid,
Inrichting straat, Kwali Winkels, Run + Doel / Fun, WO, Gezelligheid,

Diversiteit winkels

ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1220,505 24 50,854 116,571 ,OOOb
Residual 811,867 1861 ,436
Total 2032,372 1885

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Hoog, Afstand, geslacht, run_omvang,

Basisonderwijs, Netheid straat, HBO, Horeca aanbod, Leeftijd, Etalages, Parkeren, Laag, Aanw.

Lokale winkels, MBO, Uitstraling panden, Perceptie omvang leegstand, Bereikbaarheid, Inrichting

straat, Kwali Winkels, Run + Doel / Fun, WO, Gezelligheid, Diversiteit winkels

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) , 705 ,233 3,027 ,003
run_omvang ,124 ,071 ,036 1,745 ,081
Perceptie omvang leegstand -,180 ,040 -,082 -4,454 ,000
Run + Doel / Fun ,009 ,042 ,004 ,213 ,832
geslacht -,059 ,033 -,027 -1,817 ,069
Leeftijd -,002 ,001 -,029 -1,842 ,066
Basisonderwijs ,129 ,097 ,021 1,339 ,181
MBO ,000 ,044 ,000 ,004 ,996
HBO -,071 ,043 -,032 -1,650 ,099
WO -,028 ,054 -,010 -,523 ,601
Laag -,005 ,045 -,002 -,121 ,904
Hoog ,051 ,038 ,022 1,344 ,179
Afstand ,000 ,001 -,005 -,339 , 735
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Diversiteit winkels ,329 ,020 ,341 16,643 ,000
Kwali Winkels ,037 ,023 ,031 1,573 ,116
Aanw. Lokale winkels ,052 ,015 ,059 3,347 ,001
Horeca aanbod ,012 ,007 ,025 1,623 ,105
Uitstraling panden ,150 ,018 ,163 8,537 ,000
Etalages ,008 ,009 ,015 ,939 ,348
Netheid straat ,002 ,008 ,004 ,279 ,780
Inrichting straat ,074 ,017 ,082 4,411 ,000
Gezelligheid ,179 ,016 ,224 11,030 ,000
Bereikbaarheid ,020 ,017 ,021 1,184 ,237
Parkeren ,035 ,013 ,047 2,750 ,006
Lengte winkelcircuit ,047 ,019 ,045 2,489 ,013

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

13. afhankelijke variabel ‘centrum geheel’

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 7742 ,599 ,594 ,662

a. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Hoog, Afstand, geslacht,

run_Waardering, Basisonderwijs, Netheid straat, HBO, Horeca aanbod,

Etalages, Leeftijd, Parkeren, Laag, Aanw. Lokale winkels, MBO,

Uitstraling panden, Run + Doel / Fun, Bereikbaarheid, Inrichting straat,

Beleving leegstand, Kwali Winkels, WO, Gezelligheid, Diversiteit

winkels

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1217,226 24 50,718 115,822 ,OOOb
Residual 815,795 1863 ,438
Total 2033,021 1887

a. Dependent Variable: Centrum Geheel

b. Predictors: (Constant), Lengte winkelcircuit, Hoog, Afstand, geslacht, run_Waardering,
Basisonderwijs, Netheid straat, HBO, Horeca aanbod, Etalages, Leeftijd, Parkeren, Laag, Aanw.
Lokale winkels, MBO, Uitstraling panden, Run + Doel / Fun, Bereikbaarheid, Inrichting straat,

Beleving leegstand, Kwali Winkels, WO, Gezelligheid, Diversiteit winkels
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,616 ,231 2,666 ,008
Beleving leegstand -,111 ,041 -,050 -2,712 ,007
run_Waardering -,022 ,072 -,006 -,299 , 765
Run + Doel / Fun ,056 ,042 ,024 1,342 ,180
geslacht -,062 ,033 -,028 -1,892 ,059
Leeftijd -,001 ,001 -,025 -1,530 ,126
Basisonderwijs ,133 ,097 ,021 1,377 ,169
MBO -,001 ,044 ,000 -,019 ,985
HBO -,063 ,043 -,029 -1,463 ,144
WO -,032 ,054 -,011 -,584 ,559
Laag -,002 ,045 -,001 -,044 ,965
Hoog ,051 ,038 ,022 1,357 ,175
Afstand ,000 ,001 -,003 -,212 ,832
Diversiteit winkels ,333 ,020 ,345 16,848 ,000
Kwali Winkels ,036 ,023 ,031 1,542 ,123
Aanw. Lokale winkels ,052 ,015 ,059 3,379 ,001
Horeca aanbod ,012 ,007 ,026 1,659 ,097
Uitstraling panden ,151 ,018 ,165 8,597 ,000
Etalages ,008 ,009 ,015 973 ,331
Netheid straat ,001 ,008 ,001 ,087 ,930
Inrichting straat ,074 ,017 ,082 4,411 ,000
Gezelligheid ,184 ,016 ,230 11,367 ,000
Bereikbaarheid ,019 ,017 ,021 1,147 ,251
Parkeren ,035 ,013 ,047 2,710 ,007
Lengte winkelcircuit ,046 ,019 ,044 2,425 ,015

a. Dependent Variable: Centrum Geheel
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Bijlage VIII Logistische regressie analyse bezoekmotief / waardering

centrum
Case Processing Summary
Marginal
Percentage

Bezoekmotief Run-shoppen 717 31,1%

Doelgericht 941 40,9%

Fun-shoppen 645 28,0%
Valid 2303 100,0%
Missing 6
Total 2309
Subpopulation 16%

a. The dependent variable has only one value observed in 6

(37,5%) subpopulations.

Model Fitting Information

Model Fitting

Criteria Likelihood Ratio Tests

-2 Log
Model Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 142,343
Final 129,269 13,074 2 ,001

Goodness-of-Fit
Chi-Square df Sig.

Pearson 39,346 28 ,076
Deviance 39,416 28 ,074

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,006
Nagelkerke ,006
McFadden ,003
Likelihood Ratio Tests
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests
Effect -2 Log Likelihood of Reduced Model Chi-Square df Sig.
Intercept 150,383 21,114 2 ,000
centrum geheel cijfer waardering 142,343 13,074 2 ,001
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The chi-square statistic is the difference in -2 log-likelihoods between the final model and a reduced model. The

reduced model is formed by omitting an effect from the final model. The null hypothesis is that all parameters of

that effect are 0.

Parameter Estimates

95% Confidence Interval

for Exp(B)
Std. Lower Upper

Bezoekmotief® B Error Wald df Sig. Exp(B) Bound Bound
Run- Intercept 1,037 401 6,688 1 ,010
shoppen centrum geheel cijfer -,128 ,065 5502 1 ,019 ,880 , 790 ,979

waardering
Doelgericht Intercept 1,701 377 20,361 1 ,000

centrum geheel cijfer -,183 ,051 12,629 1 ,000 ,833 , 753 ,921

waardering

a. The reference category is: Fun-shoppen.

Parameter Estimates

95% Confidence Interval for

Exp(B)
Std. Lower Upper

Bezoekmotief® B Error Wald df Sig. Exp(B) Bound Bound
Run- Intercept -,664 347 3,666 1 ,056
shoppen centrum geheel cijfer ,055 ,048 1,306 1 ,253 1,056 ,962 1,160

waardering
Fun- Intercept - 377 20,361 1 ,000
shoppen 1,701

centrum geheel cijfer ,183 ,061 12,629 1 ,000 1,201 1,085 1,328

waardering

a. The reference category is: Doelgericht.

Parameter Estimates

95% Confidence Interval for

Exp(B)
Std. Lower Upper

Bezoekmotief® B Error  Wald df Sig. Exp(B) Bound Bound
Doelgericht Intercept ,664 ,347 3,666 1 ,056

centrum geheel cijfer -,055 ,048 1,306 1 ,253 ,947 ,862 1,040

waardering
Fun- Intercept - 401 6,688 1 ,010
shoppen 1,037
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centrum geheel cijfer ,128

waardering

,055 5,502 1 ,019

1,137

1,021

1,265

a. The reference category is: Run-shoppen.
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