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Samenvarting

Bij computer-interactief interviewen antwoordt de respondent, zonder tussenkonst
van een Iinferviewer, op een voorgeprogranuneerde vragenlijst. Zo worden de
voor- en nadelen van het persoonlijk interview en de rraditionele vragenlijst gecomn-
bineerd. We evalueren de kwaliteit van de bekomen gegevens en verkennen de
mogelijke toepassingen voor marktonderzoek.
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I. EEN OVERZICHT

Computers zijn onmisbaar geworden voor het organiseren en analyseren

van marktonderzoeksgegevens. Ook het invoeren van {op de traditionele
manier verzamelde) data gebeurt meer en meer computer-interactief met
zogenaamd intelligente coderingsprogramma’s. Meer recent bieden
marktonderzoeksbureaus ook computer-ondersteunde gegevensverzame-
ling aan («Computer Aided Interviewing» of CAI) (Sikkel, 1987; NIPO;

X, 1988). Dit gebeurt onder drie vormen:

— Computer-ondersteund telefonisch enquéteren («Computer Assisted
Telephone Interviewing» of CATI). De interviewer krijgt hier zijn
instructies en de te stellen vragen door de computer op scherm aange-
boden en hij toetst de antwoorden direct in. Ook een groot deel van
de CATI-administratie wordt door de computer overgenomen (toeken-
ning van telefoonnummers aan interviewers, bepalen van oproep- en
heroproepschema’s, quota-comntrole, produktiviteitsmeting,...).

— Afnemen van vragenlijsten met de computer («Computer Assisted
Personal Interviewing» of CAPI). De enquéteur neemt hier een micro-
computer met voorgeprogrammeerde vragenlijst mee naar de respon-
dent en tikt de antwoorden onmiddellijk in of laat die door de respon-
dent zelf inbrengen. Varianten zijn het opsturen van de enquéte op
diskettes of per computerpost (Goldstein, 1987) en het niet begeleid
plaatsen van computers op beurzen, op verkooppunten en in openbare
gebouwen.

— Panelonderzoek per computer. Bij de panelleden wordt thuis een com-
puter geplaatst met de bedoeling dat ze de geprogrammeeérde vragen-
lijsten regelmatig invullen. In ruil daarvoor kunnen ze die computer
dan bijvoorbeeld vrij gebruiken (Saris en De Pijper, 1986).

Voor de toekomst mogen we ons aan een verdere toename van computer-
ondersteund ondervragen verwachten. Enerzijds wordt de CAl software-
&n hardwaremarkt steeds concurrentiéler, zodat marktonderzoekers meer
mogelijkheden en bedieningsgemak tegen een steeds lagere prijs mogen
verwachten. Anderzijds zilllen meer en meer mensen (potentiéle respon-
denten) zich met de computer vertrouwd maken en via de computer
bereikbaar zijn (Dandurand, 1987). Uiteraard profileren onderzoekers
die deze interviewmethode aanbisden zich als meer innovatief.

In wat volgt vragen we ons af of CAL ook intrinsicke kwaliteiten of
gebreken heeft die het al of niet gebruiken van deze technologie voor
marktonderzoek verantwoorden. We bekijken vooral welke de nieuwe
mogelijkheden van CAI zijn in vergelijking met de traditionele instrumen-
ten en of CAI voor een hogere gegevenskwaliteit zorgt. Dit moet een
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%ndg'ﬁtle'geven van hoe verantwoord een investering in deze technologie
is. Bij dit alles beperken we ons tot die vormen van computer-onder-

steupd ondervragen waarbij de respondent direct in interactie staat met
de computer ().

II. HET ONDERZOEKSDOMEIN

Eigenlijk kunnen we niet spreken van een onderzoeksdomein dat we
zomaar onder de noemer «computer-ondersteund ondervragen» kunnen
vatten. De titelkvan dit artikel geeft meer een aflijning van een industrie
(de hard- en softwareleveranciers voor CAI) dan van een sociologisch
of psychologisch relevant onderwerp. De computer kan als ondervrager
op zeer vet'rschillende wijzen gebruikt worden. Binnen de grenzen van de
technologie en van de creativiteit van de software-ontwerpers zijn een
scala van nieuwe of vernieuwde interviewinstrumenten mogelijk. De term
«computer-ondersteund ondervragen» heeft dus evenveel betekenis als
«met pen en papier ondersteund ondervragens. Meteen is ook duidelijk
dat deze evaluatie zich op specificke toepassingen moet richten, in de
hoop echier dat de conclusies ook voor varianten toepasselifk zi}n. De
meeste pakketten voor standaardtoepassingen lijken wel erg op elkaar
(zie Carpenter, 1988 voor een overzicht).

HI. MOGELIJKE VOORDELEN VAN CAI

In de literatuur en in publicitaire brochures worden de volgende voorde-
1?11 van computer-interactief interviewen opgenoemd. Een aantal ervan
Il]kex} e}fldent, maar van de meeste is de positieve impact op de prijs en
kwaliteit van de gegevens niet empirisch aangetoond (Sikkel, 1987; Dan-
d}_lrand, 15?87; Carpenter, 1988). Sommige van de besprokt;n voojrdelen
zijn ook cigen aan de papieren vragenlijst of aan het persoonlijk inter-
view. Het is de specifieke combinatie ervan die eigen is aan CAI. In een

verder deel wordt dan de impact van dit alle itel
de s op de datak
-kwantiteit besproken. : et en

(1) We wijzen er op dat we hiermee geen ui
Y 1 geen uitspraak doen over de belangrijkheid va
Iiet 1% de meest gebru_]:kte en meest onderzochte vorm van computer-on%lzxj'stel.llnd Oﬁiﬁ;:
1g9§é- Cf voordelen bij de administratie van dit soort enquétewerk zijn enorm (ze: Fink
; Groves en Mathiorvets, 1984; Groves en Nicholls, 1936 Spaeth, 1987). ’
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Een eerste voordeel is dat de verzamelde gegevens meestal direct na het
interview klaar zijn voor verwerking: ze staan al in een code die leesbaar
is voor statistische of databasepakketten. Eén bron schat dat bij de gemid-
delde studie 20 tot 40% van de computertijd aan die omzetting besteed
wordt (Ferrara en Nolan, 1974). Niet alleen vallen het coderen en over-

typen van gegevens (en de daarmee samenhangende fouten) weg, ook -

het uitzuiveren van de set is al voor een groot deel tijdens het interview
zelf gebeurd. De ontwerper van de vragenlijst kan er namelijk voor
zorgen dat antwoorden buiten bepaalde grenzen verworpen worden. De
respondent wordt op zijn fout gewezen en er wordt hem om een verbe-
tering gevraagd. Ook inconsistenties in antwoorden kunnen zo opgelost
worden. Verder zijn verkeerde routings doorheen de vragenlijst of het
overslaan van vragen normaal gezien niet mogelijk. Ulteraard zorgt dit
alles voor een flinke reductie in kosten en omzettijd. Bovendien kan ook
het antwoordmateriaal van de open vragen direct per computer geanaly-
seerd worden met tekstgeoriénteerde database managers zoals «hyper-
text» en programma’s voor interacticve categorisatic en inhoudsanalyse
(Van Cuilenberg, 1987; Pfaffenberger, 1988).

Vragenlijsten zijn makkelijk en tegen een lage reproduktickost aan te
passen. De tijd tussen de pretest en de eigenlitke survey wordt dus
verkort en het is makkelijker om verschillende varianten van een vragen-
lijst aan te maken. Verder kan reeds lopend onderzoek worden bijge-
stuurd door bijvoorbeeld het verbeteren van probleemvragen en het aan-
passen van de steekproef.

Vergeleken met het persoonlijk interview kunnen we een reductie van
bepaalde vertekeningen verwachten. Doordat er geen directe interactie
met een interviewer is, wordt een mogelijke bron van artefacten geé€limi-
neerd (zie Loosveldt, 1986). De afname is ook meer gestandaardiseerd
omdat er geen interviewer is die als bron van variatie kan optreden. In
tegenstelling met de traditionele vragenlijst wordt aan de proefpersoon
een volgorde voor de antwoorden opgelegd. Zo kan vermeden worden
dat hij reeds beantwoorde vragen opnieuw bekijkt of aanpast of antwoor-
den formuleert in anticipatie op verdere vragen. Een ander aspect, waar
we later op terugkomen is dat de respondent meer het gevoel van anoni-
miteit heeft, wat vooral bij meer gevoelige onderwerpen een rol kan
spelen. Tenslotte kan de volgorde van de vragen of van vragenblokken
gerandomiseerd worden, wat volgorde-effecten voorkomt. Dit is in prin-
cipe ook bij de andere interviewvormen mogelijk maar omslachtiger.

Een aantal opties van de interviewsoftware zouden voor een grotere
kwaliteit en kwantiteit van informatie moeten zorgen. Vanabele vraag-
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teksten personaliseren de.interactie met de geinterviewde. Antwoorden
vanuit vorige vragen of andere gegevens over de respondent kunnen een
deel van volgende vragen worden. De vragenlijst kan complexe vertak-
kingspatronen voorzien op basis van de reeds gegeven antwoorden (vb.
als het antwoord van vraag 5 kleiner is dan x en bij vraag 6 of 7 klasse
y of klasse z aangeduid werden, ga dan direct over naar vraag 17). Hier
moet de respondent niet zelf bijhouden welk vraagmateriaal al dan niet

- van toepassing is en dit laat natuurlijk toe om een groter aantal en meer

relevante vragen te richten op de individuele situatie van de respondent,
terwijl anderzijds de inferactie toch gestandaardiseerd verloopt. Zonder
extra belasting van de proefpersoon wordt zo interessantere en meer
gedetailleerde informatie verkregen. De ontwerper van de vragenlijst
heeft hier uiteraard een zeer complexe taak.

Tenslotte zorgt CAI nog voor een aantal specifieke extra’s. Proefperso-
nen krijgen nieuwe mogelijkheden, die meer «natuurlijk» zijn, om zich
uit te drukken. Intensiteiten van ervaringen kunnen bijvoorbeeld via het
trekken van lijnen of het vergroten en verkleinen van figuren weergege-
ven worden («magnitude estimation»). Iet toetsenbord kan trouwens
vervangen worden door een muis, lHchtpen of «touchscreen». Bepaalde
vraagvormen zijn beter uitvoerbaar (vb. constante-somschalen, het kiezen
van een bepaald aantal items uit een ljst). Verder kan men bijvoorbeeld
de tijd besteed aan elk antwoord op niet-reactieve wijze meten en beeld-
materiaal in een makkelijk manipuleerbare vorm in de vragenlijst inlas-
sem.

IV. MOGELIJKE BEPERKINGEN VAN CAI

Uiteraard is het steckproefkader beperkt tot di¢ mensen die toegang tot
een computer hebben of die bereid zijn hun informatie in die vorm door

te geven. Naargelang van de aard van de studie kan deze beperking al

of niet zinvol zijn. Mensen kunnen tal van redenen hebben om hun

- medewerking aan dit soort onderzoek te weigeren (drempelvrees, het

niet gewoon zijn met een toetsenbord om te gaan, «computerangst»
(Nederhof, 1987)). Deze redenen kunnen in verband staan met kenmer-
ken die van belang zijn voor het onderzoek en zo voor vertekeningen
zorgen. Zelfs als mensen hun medewerking toezeggen kan hun antwoord-
gedrag een functie zijn van deze kenmerken (zie ook verderop).

Hoewel de vragen van de computer op zich vaak niet te onderscheiden
zijn van die van de menselijke interviewer, toch wordt de interactie door
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de respondent als fundamenteel anders aangevoeld (Nederhof, 1987).
Zoals bij de vragenlijst ontbreekt het niet-verbale aspect van de commu-
nicatie (oogcontact, gelaatsuitdrukkingen, toonhoogte). Dit elimineert
enerzijds de mogelijkheid tot ongewenste beinvloeding, maar beperkt de
efficiéntie van de communicatie. Anderzijds is de communicatie toch
interactief en de combinatie van deze twee aspecten is voor veel mensen
niet vertronwd : ze kunnen geen beroep doen op hun gewone technicken
om zich te utten.

Dat de ontwikkeling van een vragenlijst door middel van een gespeciali-
seerd computerpakket gebeurt, is uiteraard geen garantie voor de kwali-
teit van het meetinstrument. Het ontwerpen van een goede vragenlijst
blijft volledig onder de verantwoordelijkheid van de onderzoeker. De
hierboven beschreven voordelen moeten in die zin eigenlijk meer als
mogelijkheden gezien worden die al of niet benut en zelfs misbruikt
kunnen worden. Zo bestaat bijvoorbeeld het gevaar dat technische goo-
chelkunstjes met de schermlay-out en kleuren de inhoud van de vragen
gaan overschaduwen.

. P \ - . .
De introductie van dit instrument vereist nieuwe vaardigheden van markt-
onderzoeksbureaus. Bovenop de initiéle uitgaven voor de hard- en soft-
ware komen dus die voor de reorganisatie van de activiteiten en de

training van het personeel. Bovendien kunnen ook de kosten voor het

ontwikkelen en afnemen van de vragenlijst en voor het onderhoud van
de hardware hoog oplopen (Carpenter, 1988). Opdrachtgevers voor
onderzoek moeten dus uvitmaken of de verwachte voordelen van het
gebruik van CAI opwegen tegen het deel van de extra kosten die markt-
onderzoeksbureaus hen doorrekenen.

V. EVALUATIE VAN DE BETROUWBAARHEID EN VALIDI-
TEIT

In elk onderzoek bepalen de meetinstrumenten het soort gegevens dat
kan verzameld worden. Bovendien kunnen die instrumenten een invloed
hebben op het antwoordgedrag van de respondenten (reactiviteitsbenade-
ring). Hiermee bedoelen we dat dezelfde vragen door dezelide subjecten
anders kunnen beantwoord worden naargelang ze door een interviewer,
in een vragenlijst of door een computer gesteld worden. Daarenboven
kunnen deze zogenaamde methode-effecten zich systematisch bij
bepaalde groepen respondenten wél voordoen en bij andere niet. Signi-
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ficante verschillen tussen subgroepen kunnen dus een artefact van het
interviewinstrument zijn. Wij bekijken op basis van gepubliceerd onder-
zock hoe vergelijkbaar de resultaten van de verschillende methoden zijn:
levert de computer, gezien de hierboven opgesomde voordelen, inder-
daad betere output?

We worden voor dit soort evaluatie met een aantal beperkingen gecon-
fronteerd. Ten eerste zijn er weinig of geen systematische evaluaties
beschikbaar bij de ontwikkelaars van CAT voor survey-onderzoek. Zij
richten de aandacht vooral op de technische mogelijkheden van hun
instrument (zie wel Saris en De Pijper, 1986; Sikkel, 1987). Onathanke-
lijke (wetenschappelijke) evaluaties met relevantie voor marktonderzoek
zij 0ok schaars. In psychiatrisch en psychologisch onderzoek heeft men
al een langere ervaring met het afnemen van testen op computer-interac-
tieve wijze. Gezien het belang van een juiste diagnose heeft men in die
kringen ook al heel wat vergelijkingen met de traditionele testafname
gemaakt. Een aantal bevindingen is ook van foepassing voor survey-
onderzoek. "

Zowel bij het survey- als bij het psychologisch onderzoek bestaat het
evalueren uit het nagaan van de graad van overeenstemming tussen CAJ
en één (of meer) ander(e) instrument(en) (*). Op zich heeft deze verge-
lijking natuurlijk maar een beperkte waarde omdat het instrument waar-
mee men vergelijkt geen standaard is en ook zijn beperkingen en gebre-
ken heeft. Dergelijke vergelijking wordt meer zinvol als men vanuit de
kenmerken van het instrument in hypothesen formuleert welke verschil-

len men verwacht. Jammer genoeg ontbreekt deze stap bij veel onderzoe-
ken.

Om binnen de lengte van dit artikel de bespreking overzichtelijk te
houden gaan we alleen in op enkele representatieve studies. Via de
referenties wordt dan naar gelijklopende resultaten verwezen. Er wordt
ook niet stilgestaan bij de onderzoeksdesign (%).

(2) De kwaliteit van cen meetinstrument wordt in twee aspecten opgesplitst: betrouwbaar-
heid en validiteit (Churchill, 1979). Naargelang van het standpunt dat men inneemt wordt
de overeenstemming tussen: de metingen van twee verschillende instrumenten als een maat
voor betrouwbearheid of validiteir beschouwd. In het eerste geval veronderstelt men dat
het twee varianten van hetzelfde instrument zijn. In het tweede geval worden de instrumen-
ten als werkelijk verschillend beschouwd (zie Erdman, 1985).

(3) Naargelang van het opzet wordt een vergelijking gemaakt tussen subjecten die met een
verschillend instrument ondervraagd werden (beiween-subjects design) of tussen afnames
met verschillende instrumenten bij dezelfde subjecten (within design, meestal pecontrabalan-
ceerd).
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A. Psychologische testen

De meeste onderzoeken zijn quasi identick. Zonder expliciete formule-
ring van de verschillen die men eventueel verwacht wordt een gestandaar-
diseerde en gevalideerde test, die normaal door een interviewer of op
papier wordt afgenomen, op computer overgezet. Hoewel een gedetail-
leerde vergelijking van de resultaten veel inconsistenties aantoont, kun-
nen we toch beslujten dat de gevonden verschillen over het algemeen zo
klein zijn dat ze geen gevolgen hebben voor de te nemen beslissingen
(Moreland, 1985; White e.a., 1985; Lukin, 1985; Nederhof, 1987). Som-
mige studies vinden wel duidelijke verschillen in de rapportering van
sociaal ongewenst gedrag. Dat wordt makkelijker toegegeven aan de
computer dan aan een menselijke interviewer (Duffy & Waterton, 1984;
Gallant, 1985; Erdman e.a., 1983}. Ook bij andere gevoelige onderwer-
pen zijn mensen iets meer open tegenover de computer (O’Brien &
Dugdale, 1978). In attitudeschalen of bij geforceerde kenzes drukken de
meeste proefpersonen hun voorkeur uit voor de testafname met de com-
puter. Deze voorkeur blijven ze behouden, ook na lange en herhaalde
computer-interactieve sessies. Het gaat dus blijkbaar niet alleen om een
nieuwigheidseffect (Erdman e.a., 1983). Een significante minderheid rea-
geert echter duidelijk negatief op deze methode.

De inconsistenties dic we zojuist aanstipten wijzen erop dat dit soort
experimenten zich wellicht meer moet richten op interactie-effecten tus-
sen de specificke vragen, de interviewmethodes en de kenmerken van
de proefpersoon. Een zeldzaam voorbeeld hiervan vinden we bij Martin
& Knight (1985). Zij vertrekken van het begrip «sociale facilitatie», wat
staat voor het beter presteren op een taak door de aanwezigheid van een
andere persoon. In ons geval zorgt een interviewer ongewild voor cogni-
tieve en affectieve feedback naar de respondent, wat voor deze laatste
stimulerend kan werken en dan voor cen betere performantie zorgt. Bij
interactie met een computer is dit effect afwezig. Het punt is nu dat
somtnige mensen niet en anderen wel gestimuleerd worden door de aan-
wezigheid van de interviewer, zodat testen afgenomen door een computer
en door een persoon voor deze laatste groep wel degelijk verschillende
resultaten kunnen geven. Sociale facilitatie speelt natuurlijk veel minder
een 1ol bij survey-onderzoek dan bij prestatietaken. De voornaamste
bedoeling van dit voorbeeld was dan ook de richting te tonen die evalua-
ties van CAl zouden moeten uitgaan.
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B. Survey-onderzoek

Kiesler en Sproull (1986) testen twee veronderstellingen. In vergelijking
met een enquéle op papier zou computercommunicatie meer aandacht
vragen. De betrokkenheid van de respondent is dus groter, wat moet
zorgen voor een vollediger invullen van de vragenlijst, minder fouten,
langere antwoorden op open vragen en het meedelen van meer persoon-
lijke informatie. Ten tweede beweren zij dat bij computersurvey’s, wat
z7ij noemen, «informatie over de sociale context» ontbreekt. Bij de vra-
genlijst gaat het bijvoorbeeld om briefhoofden, de kwaliteit van het papier
en eigenhandig gezette handtekeningen. Doordat een computerinterview
zo onpersoonlijk en anoniem is, zouden subjecten zo goed als geen belang
hechten aan sociale normen en aan de indruk die ze over zichzelf geven
via hun antwoorden. Dit moet zorgen voor minder sociaal gewenste
antwoorden, het meer bespreken van persoonlijke kenmerken en gevoe-
lens, en het minder vaak gebruiken van de «akkoord» antwoordmogelijk-
heid en de middenpositie van Likert-schalen. De door Kiesler en Sproull
geteste enquéte ging over gezondheid en persoonlijke kenmerken. Alle
opgencemde effecten werden bevestigd (). De auteutrs besluiten dat,
niettegenstaande het feit dat antwoorden op de traditionele vragenlijst
en die op de computer sterk gelijkend zijn, zij toch niet zomaar uitwissel-
baar zijn.

Liefeld (1988) vond weinig belangrijke verschillen bij een vragenlijstaf-
name op papier, met de computer en door een interviewer. Interessant
bij deze studie is dat de complexiteit van een grondige vergelijking van
deze meetmethoden aangetoond wordt (zie bv. ook Oborne & Holton,
1988). Liefeld sluit niet uit dat verschillen in vraagpresentatie (schermlay-
out) en antwoordprotocollen (vb. het met potlood omcirkelen van een
optie versus het plaatsen van de cursor bij die optie) tot responseffecten
kunnen leiden. Bij een tienpuntenschaal over attituden vond hij bijvoor-
beeld hogere gemiddelden en kleinere spreidingen voor de computerver-
sie. Dat schrijft hij toe aan de manier waarop de cursor geplaatst wordt
bij een vraagpresentatie. De respondent krijet een reeks items onder
elkaar met daarnaast de schalen. De cursor staat in het midden van de
eerste schaal. Aangezien we van links naar rechts lezen is een verplaatsing
van de cursor naar rechts meer waarschijnlijk. Ook moet de respondent
de cursortoets langer ingedrukt houden voor het aanduiden van meer

(4) In een eerste deel kreeg één groep de computervragenlijst, de andere de papieren.
Vier maanden nadien werden de respondenten opnieuw gecontacteerd met dezelfde vragen
mazar met de andere methode, In het eerste deel waren enkele effecten niet significant.
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extreme waarden, wat tot ongeduld en dus tot het minder gebruiken van
extreme schaalwaarden kan leiden. Bovendien gebeurt de overgang naar
de volgende schaal gewoon door een verplaatsing van de cursor naar
beneden, vanaf de vorige gekozen schaalwaarde. Het aanduiden van een
volledig andere schaalwaarde vergt een extra inspanning van de respon-
dent. Qok dit reduceert de spreiding van de antwoorden. Liefeld toont
dus hoe op het eerste gezicht onbelangrijke eigenheden van de software
voor vertekeningen kunnen zorgen.

" C. Conclusie

In de literatuur worden over het algemeen geen grote kwaliteitsverschil-
len gemeld tussen de gegevens die per computer verzameld worden en
die uit de traditionele vragenlijst of het face-fo-face interview. Dit lijkt
in tegenspraak te zijn met het grote aantal voordelen van CAI dat hier-
boven werd opgesomd. We moeten er echter op wijzen dat in de experi-
menten bijna geen gebruik gemaakt wordt van die extra mogelijkheden.
Men probeert altijd de verschillende versies van de enquéte zo identiek
mogelijk te maken. Zelfs dan is de taak voor de respondent al zo verschil-
lend dat, zij het vaak kleine, methode-effecten kunnen verwacht worden.
Dit heeft ook zijn implicaties voor cyclisch herhaald onderzoek dat over-
schakelt van een traditionele naar een computergestuurde vragenlijst. De
pegevens van vOOT en nd de introductie van de computer zullen niet
perfect vergelijkbaar zijn.

Als we deze onderzoeken combineren met de ervaringen van marktonder-
zoekers, kunnen we besluiten dat de introductie van de computer moge-
lijkheden biedt voor een snellere dataverzameling en -verwerking, en dit
tegen een lagere kost en met een betere kwaliteit. Daartegenover staan
de hogere investeringen in de hard- en software en in de aanmaak van
de vragenlijsten. '

Deze besluiten zijn gebaseerd op gewone vertalingen van traditionele
vragenlijsten naar een computermedium. Computer-ondersteund onder-
vragen lijkt echter vooral nieuwe perspectieven te bieden voor markton-
derzoek als de technische mogelijkheden volledig benut worden. Dat
tonen we in het volgende deel aan met enkele voorbeelden.

686

VvI. DE COMPUTER ALS «INTELLIGENTE ONDERVRAGER»

A. «Adaptive perceptual mapping» (*)

Een veelgebruikte techniek om na te gaan hoe verschillende concurre-
rende produkten gepercipieerd worden door de markt, is ze te laten
schalen op de relevante attributen door subjecten uit die markt. Meestal
wordt de bekomen informatie dan samengebracht in een meerdimensio-
nele kaart om aan te tonen op welke basis specifieke produkten met
elkaar concurreren. Een probleem met standaardvragenlijsten bij dit posi-
tioneringsonderzoek is dat respondenten produkten beschrijven die ze
soms niet of miet goed kennen en op basis van attributen die ze zelf niet
gebruiken. «Adaptive perceptual mapping» is vooral nuttig in markten
met veel produkten en veel kenmerken. In een eerste fase wordt aan de
respondent gevraagd de produkten die hij kent en de attributen die hij
het belangrijkst vindt in een gegeven reeks aan te duiden. Het programma
maakt dan direct een vragenlijst aan die voor die specificke respondent
relevant is (Curry, 1988).

B. Herkenning van sleutelwoorden

Om te analyseren hoe consumenten informatie verzamelen bij een aan-
koopbeslissing werkt men vaak met een zogenaamde «information display
board». Het gaat bijvoorbeeld om een matrix van attributen versus mer-
ken, met in de cellen van de matrix de waarden die elk merk op elk
attribuut heeft. De respondent wordt dan voor een keuzesituatie
geplaatst, waarvoor hij informatie kan opvragen uit de cellen van de
«display board». Volgens welk patroon hij dit doet geeft ons een inzicht
in zijn zockstrategie. De validiteit van dit soort experimenten kan natuur-
lijk ter discussie gesteld worden omdat de onderzoeker een structuur aan
het probleem oplegt die in de realiteit allicht niet gevolgd wordt. Ozanne
(1988) ontwikkelde in antwoord hierop een programma voor de analyse

van auto-aankopen, waarbij de respondent gewoon vragen kan stellen

aan de computer om de nodige informatic te bekomen. De mogelijke
zinsstructuren zijn wel beperkt tot een aantal alternatieven, maar binnen
die grenzen kan het subject yrij zijn woorden invullen. Die moeten
natuurlijk in het programma voorzien zijn om ze voor de computer her-
kenbaar te maken. Voor deze toepassing werden 200 attributen en 750
synoniemen opgeslagen (Ozanne, 1988; Brucks, 1985).

(5) Adaptive Perceptual Mapping is een produkt van Sawtooth Software. Inc., Ketchum,
Idaho.
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C. Kennisverwerving voor expertsystemen

Expertsystemen zijn programma’s om mensen te helpen bij het analyseren
van problemen en het nemen van beslissingen. Ze bevatten die feiten en

vuistregels die experten gebruiken wanneer ze met deze problemen |

geconfronteerd worden. Om zo'n systeem op te stellen moeten de exper-
ten natuurlijk hun kennis kunnen beschrijven en de praktijk heeft uitge-
wezen dat ze daar nu juist moeilijkheden mee hebben. Er bestaan echter
computerprogramma’s die dat aanzienlijk vergemakkelijken. Zij zijn net
als de twee bovenstaande voorbeelden op interactief interviewen geba-
seerd, maar gaan nog een stap verder. We geven hier een ruwe schets
van één van de stappen van het interviewproces dat door het ETS-pro-
gramma gebruikt wordt (). Gegeven een bepaald probleem (vb. welke
materialen worden best gebruikt voor welke vliegtuigonderdelen), vraagt
de computer aan de expert om een lijst met de relevante objecten. Uit
die lijst worden dan drie objecten gehaald en de expert moet omschrijven
in welke opzichten twee ervan verschillen van het derde (7). Op die
manier worden de relevante attributen omschreven. Dit aanbieden van
triades gaat door tot de expert geen nieuwe attributen meer kan aanbren-
gen. Dan moet hij voor alle objecten op schalen aanduiden hoeveel ze
van elk attribuut hebben. Hij mag ook antwoorden dat een attribuut niet
van toepassing is voor een object of dat een object zowel veel als weinig
heeft van een attribuut. De computer zoekt dan naar implicaties binnen
de bekomen datamatrix en stelt nieuwe vragen op basis van de voorlopige
conclusies (vb. «telkens als je van een element zegt dat het onbrandbaar
is, zeg je ook dat het fragiel is. Ken je voorbeelden waarvoor dit niet
geldt ?»). Via deze stap worden dan nieuwe objecten en nieuwe attributen
bekeken.

Belangrijk is dat de respondent in zijn eigen terminologie kan antwoor-
den, en dat hij door de computer geholpen wordt om toegang te krijgen
tot zijn kennis. Qok de feedback die hij krijgt is in zijn terminologie
gesteld. ETS kan bovendien zonder aanpassing direct voor andere pro-
dukten gebruikt worden (Boose, 1986; Shaw 1980).

{6) Expertise Transfer System werd ontwikkeld door het Artificial Intelligence Center van
Boeing Company. :
{T) Zie «Kelly's repertory grid» (Sampson, 1972).
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D. Naar nienwe instrumenten voor marktonderzoek

De bovenstaande voorbeelden illustreren hoe computer-ondersteund
ondervragen nieuwe perspectieven opent voor commercieel en weten-
schappelijk marketingonderzoek. Binnen duidelijk omlijnde en gestructu-
reerde probleemgebieden is het mogelijk om meer, en meer precieze
informatie van tespondenten te bekomen door het gebruik van zoge-
naamde intelligente software. Deze software bevat de kennis en regels
*. die binnen beperkte domeinen gelden en de computer kan op basis
"7 daarvan interageren met de respondent op een niveau dat voor een
~-menselijke interviewer normaal niet bereikbaar is.
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