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De invloed van de winkel 
en de consument op 
winkeltrouw
Prof. Dr. J.M.M. Bloemer en Dr. G.J. Odekerken-Schröder

1 Inleiding

Ook voor de detailhandel is het steeds belangrij-
ker om winkeltrouw te creëren. De grote vraag
daarbij is wat de voornaamste antecedenten van
winkeltrouw zijn en hoe winkeltrouw kan worden
bevorderd. De persoonlijkheid van de winkel en
de persoonlijkheid van de consument blijken hier-
bij beide een belangrijke, zij het indirecte, rol te
spelen (Ghosh, 1994; Popkowski Leszczyc e.a.,
2000). Als het gaat om de persoonlijkheid van de
winkel leggen we in dit artikel de nadruk op het
winkelimago. Als het gaat om de persoonlijkheid
van de consument, benadrukken we relatiege-
neigdheid als zijnde een idiosyncratisch persoon-
lijkheidskenmerk. 

Positieve gevoelens, tevredenheid, vertrouwen
en commitment spelen een interveniërende rol
tussen winkelimago en relatiegeneigdheid ener-
zijds en winkeltrouw anderzijds. Bekend is
immers dat het imago van de winkel en de relatie-
geneigdheid van de consument van invloed zijn op
de positieve gevoelens die door een consument
worden ervaren (Yoo, 1998). Positieve gevoelens
zijn op hun beurt een belangrijk antecedent van
tevredenheid, terwijl tevredenheid, vertrouwen en
commitment algemeen zijn erkend als anteceden-
ten van winkeltrouw (Garbarino en Johnson,
1999; Menon en Dubé, 2000). 

In het vervolg van dit artikel wordt allereerst aan-
dacht besteed aan de theoretische achtergrond van

de antecedenten (winkelimago en relatiegeneigd-
heid), de interveniërende variabelen (positieve
gevoelens, tevredenheid, vertrouwen en commit-
ment) en de consequentie (winkeltrouw). Vervol-
gens worden de relaties tussen de constructen
besproken en hypothesen geformuleerd. Hierna
wordt een beschrijving gegeven van het onder-
zoeksontwerp, de resultaten en tot slot de conclu-
sies en managementimplicaties.

2 Theoretische achtergrond

In figuur 1 wordt het conceptuele model, bestaan-
de uit antecedenten, interveniërende variabelen en
consequenties, evenals de interrelaties tussen de
diverse constructen weergegeven.

2.1 Antecedenten van winkeltrouw

De persoonlijkheid van de winkel in termen van
winkelimago
Winkelimago wordt in de literatuur met name
gezien als de uitkomst van het multi-attribuutmo-
del. Het wordt weergegeven als een functie van de
saillante attributen van een bepaalde winkel, die
worden geëvalueerd en tegen elkaar afgewogen.
Winkelimago kan worden gedefinieerd als: ‘de op
ervaring gebaseerde som van alle gepercipieerde
winkelattributen’ en kan daarmee worden gezien
als de persoonlijkheid van de winkel zoals deze
door verschillende consumenten wordt waargeno-
men (Omar, 1999). Door de tijd hebben diverse
auteurs diverse winkelattributen of karakteristie-
ken (retailmix) beschreven die deel uitmaken van
het winkelimago (Bearden, 1977; Ghosh,1994).
Meerdere studies hebben aangetoond dat het win-
kelimago positief gerelateerd is aan winkeltrouw
(Bloemer en De Ruyter, 1998; Lassk, 2000).

De persoonlijkheid van de consument in termen
van relatiegeneigdheid
Relatiegeneigdheid als idiosyncratisch persoon-
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we positieve gevoelens als ‘het plezier dat een
individu ervaart’.

Tevredenheid
In de literatuur wordt een onderscheid gemaakt
tussen zogenoemde procesdefinities van tevreden-
heid en uitkomstdefinities van tevredenheid.
Procesdefinities van tevredenheid zijn gebaseerd
op het disconfirmatieparadigma (Oliver en
DeSarbo, 1988; Yi, 1990). In dit artikel staat de
uitkomstdefinitie van tevredenheid centraal, waar-
in tevredenheid wordt gezien als een staat van ver-
vulling (Oliver 1989). Op basis hiervan kunnen
verschillende uitkomsten worden onderscheiden
zoals voldoening, genoegen, opluchting, noviteit
en verrassing. In overeenstemming met deze
opvatting van tevredenheid definiëren wij tevre-
denheid als: ‘een aangenaam niveau van con-
sumptiegerelateerde vervulling’ (Oliver, 1997).
Hoewel de relatie tussen tevredenheid en winkel-
trouw complex blijkt, mogen we toch veronder-
stellen dat tevredenheid een positieve invloed zal
hebben op winkeltrouw (Oliver, 1999; Singh,
2000).

Vertrouwen
In overeenstemming met Morgan en Hunt (1994)
definiëren wij vertrouwen als: ‘het vaste geloof
van de consument in de eerlijkheid van de winke-
lier tegenover de klant’. Vertrouwen speelt een
belangrijke rol bij het opbouwen van een relatie.
Vastgesteld is dat vertrouwen leidt tot commit-
ment en (winkel)trouw (Macintosh en Locksin,
1997; Siguaw e.a., 1998). Hoewel vertrouwen tot
nu toe met name in relatie tot distributiekanalen
en industriële relaties is bestudeerd, lijkt het toch

lijkheidskenmerk wordt gezien als: ‘de relatief
stabiele en bewuste neiging om relaties met win-
kels binnen een bepaalde productcategorie aan te
gaan’ (Odekerken-Schröder e.a., 2001). Diverse
auteurs (Barnes, 1997; Bendapudi en Berry, 1997)
gaan ervan uit dat relatiegeneigdheid varieert voor
winkels die een bepaalde productcategorie voeren
(bijvoorbeeld supermarkten versus doe-het-zelf-
winkels). Er kan worden verondersteld dat consu-
menten die graag een relatie aangaan met winkels
binnen een bepaalde productcategorie, eerder
geneigd zullen zijn trouw te worden aan een spe-
cifieke winkel binnen diezelfde productcategorie
(Odekerken-Schröder e.a., 2001).

2.2 Interveniërende variabelen

Positieve gevoelens
Gevoelens dragen in belangrijke mate bij aan de
ervaringen in een winkelomgeving (Menon en
Dubé, 2000). Gevoelens zijn daarbij niet alleen
motivatoren, maar hebben ook een belangrijke
invloed op tevredenheid (Schneider en Bowen,
1999; Wirtz e.a., 2000). Vaak worden gevoelens
beschreven in termen van twee onafhankelijke
dimensies: positief en negatief (Westbrook, 1987).
Clark en Isen (1982) suggereren dat consumenten
op zoek zijn naar positieve gevoelens en dat zij
negatieve gevoelens het liefst willen vermijden.
Diverse auteurs maken melding van een positief
verband tussen positieve gevoelens die door de
consument in een retailcontext worden ervaren en
winkeltrouw (Russel en Pratt 1980; Donovan en
Rossiter 1982). In dit artikel leggen wij daarom de
nadruk op positieve gevoelens. In overeenstem-
ming met Watson en Tellegen (1985) definiëren
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Winkelimago Relatiegeneigdheid

Positieve gevoelens Tevredenheid Vertrouwen Commitment

Mond-tot-mond-
reclame

Prijsgevoeligheid Aankoopintenties Klaaggedrag

Figuur 1: Conceptueel model
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ook daar waar het gaat om relaties met consumen-
ten, een belangrijke rol te spelen. 

Commitment
Commitment wordt vaak gezien als een langeter-
mijnoriëntatie van een consument die bestaat uit
het verlangen van de consument de relatie met de
winkelier voort te zetten (Gruen, 1995), en die een
belangrijke uitkomst is van een positieve interac-
tie met een winkelier (Dwyer e.a., 1987). Wij defi-
niëren commitment als: ‘de voortdurende wens
van een consument om een relatie met de winke-
lier voort te zetten en daar ook inspanningen voor
te willen doen’ (Morgan en Hunt, 1994). Day
(1969) en Dick en Bassu (1994) laten een duide-
lijk positief verband zien tussen commitment en
winkeltrouw. 

2.3 Consequentie

Winkeltrouw
De conceptualisatie en operationalisatie van win-
keltrouw is nogal eens beperkt gebleven. Cronin
en Taylor (1992) concentreren zich op herhalings-
aankoopintenties, terwijl Bolding e.a. (1993) 
herhalingsaankoopintenties en de bereidheid tot
aanbevelen meten. Zoals Zeithaml e.a. (1996) 
al aangeven, worden andere dimensies van (win-
kel)trouw, zoals de bereidheid om een hogere prijs
te betalen, nogal eens buiten beschouwing gela-
ten. Zij presenteren op basis van deze omissies
een multi-dimensioneel raamwerk van consumen-
tenintenties gerelateerd aan diensten. Dit raam-
werk bevat de volgende vier dimensies: mond-tot-
mondreclame, aankoopintenties, prijsgevoeligheid
en klaaggedrag. Onder andere Bloemer e.a.
(1999) ondersteunen dit conceptuele raamwerk
empirisch. In dit artikel zullen we daarom een
onderscheid maken tussen deze vier gedragsmati-
ge dimensies. In overeenstemming met Jacoby en
Chesnut (1978) definiëren wij winkeltrouw als:
‘het niet-toevallige gedrag, door de tijd, van een
consument met betrekking tot één of meerdere
winkels resulterend uit commitment’.

3 Hypothesen

Russell en Pratt (1980) en Donovan en Rossiter
(1982) geven weer dat consumenten die een
bepaald winkelimago positief beoordelen, een
positiever gevoel voor die winkel hebben dan con-
sumenten die een bepaald winkelimago minder
positief beoordelen. Ook Yoo (1998) laat duidelijk
zien dat een positief imago van een winkel leidt
tot een positief gevoel over die winkel. Op basis
hiervan kan de volgende hypothese worden gefor-
muleerd: 

H1: Een positiever winkelimago leidt tot positie-
vere gevoelens.

Diverse studies laten een positief verband zien
tussen positieve gevoelens en tevredenheid (Mano
en Oliver, 1993; Westbrook en Oliver, 1991).
Bovendien blijkt dat een positief gevoel een nood-
zakelijke voorwaarde is voor tevredenheid (Yi,
1990). Daarom stellen wij de volgende hypothese: 
H2: Positievere gevoelens leiden tot een hogere

tevredenheid. 

Naast het verwachte indirecte effect van winkel-
imago op tevredenheid, verwachten we ook een
positief direct effect van winkelimago op tevre-
denheid. Aanwijzingen hiervoor zijn terug te vin-
den bij o.a. Houston en Nevin (1981) en Osman
(1993). We formuleren de volgende hypothese: 
H3: Een positiever winkelimago leidt tot hogere

tevredenheid.

Voorzover bij ons bekend is er geen onderzoek
gedaan naar de relatie tussen relatiegeneigdheid
en positieve gevoelens. Intuïtief kan er echter 
verondersteld worden dat consumenten die een
langduriger relatie willen met winkels binnen een
bepaalde productcategorie, meer positieve gevoe-
lens tegenover een specifieke winkel binnen die
productcategorie zullen ervaren. Met andere
woorden: een consument die een continue relatie
wenst met supermarkten in zijn algemeenheid,
ervaart meer positieve gevoelens in de relatie met
een specifieke supermarkt dan een consument die
geen continue relatie met supermarkten in zijn
algemeenheid wenst. Op basis hiervan formuleren
we de volgende hypothese: 
H4: Een hoger niveau van relatiegeneigdheid leidt

tot positievere gevoelens.

Storbacka et al (1994) geven al aan dat consumen-
ten die geïnteresseerd zijn in relaties, meer belang
hechten aan tevredenheid. Recentelijk is boven-
dien empirisch aangetoond dat tevredenheid niet
alleen afhankelijk is van het winkelimago en posi-
tieve gevoelens, maar ook van relatiegeneigdheid
(Odekerken-Schröder e.a. 2001). Daarom formu-
leren wij de volgende hypothese: 
H5: Een hoger niveau van relatiegeneigdheid leidt

tot hogere tevredenheid. 

Diverse auteurs veronderstellen een positief ver-
band tussen tevredenheid en vertrouwen (Kennedy
e.a., 2001; Tax e.a., 1998). Ganesan (1994) en
Selnes (1998) tonen bovendien empirisch aan dat
er een positieve relatie bestaat tussen tevredenheid
en vertrouwen. De recente meta-analyse van
Geyskens e.a. (1999) laat eveneens zien dat tevre-
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supermarkt minder gevoelig zijn voor prijs, aan-
gezien zij deze prijs hiervoor graag over hebben.
Wellicht zijn consumenten met een sterk commit-
ment zelfs bereid een hogere prijs te betalen. 
In hypothese 9d veronderstellen wij dat consu-
menten met een sterk commitment wellicht een
kritische houding aannemen en deze ook eerder
uiten, hopend op verbeteringen.

4 Onderzoeksmethode

4.1 Meetschalen en dataverzameling

De vragenlijst werd samengesteld op basis van
betrouwbare en valide meetschalen uit bestaand
onderzoek (zie tabel 1). Alle constructen zijn
gemeten met behulp van 9-punts Likertschalen,
lopend van volledig oneens tot volledig eens. 
In april 2000 is een a-selecte steekproef van 357
Nederlandstalige respondenten gedaan, getrokken
uit het klantenbestand van een Belgische super-
marktketen. De steekproef was representatief 
voor het klantenbestand van deze supermarktketen
in termen van diverse sociaal-demografische 
factoren (leeftijd, geslacht, aantal gezinsleden,
nettogezinsinkomen en gebruikt vervoer naar de
supermarkt).

5 Onderzoeksresultaten

We hebben een maximum likelihood-schatting in
LISREL 8,30 gebruikt om de relaties tussen de
constructen, opgenomen in het conceptuele
model, te testen. Achtereenvolgens bespreken 
we de beoordeling van het totale model, het meet-
model en het structurele model.

5.1 Beoordeling van het totale model en het 
meetmodel

Hoewel de chi-kwadraatwaarde voor het model
statistisch significant is (1.399,73 met 365 vrij-
heidsgraden), is dit niet ongebruikelijk bij grote
steekproeven. De ratio van chi-kwadraat tot het
aantal vrijheidsgraden (3,83) is aanvaardbaar. Dat
de waarden voor GFI (0,79) en AGFI (0,75) wat
lager zijn dan die voor CFI (0,87) en IFI (0,87), is
hoofdzakelijk te wijten aan het feit dat GFI en
AGFI gevoeliger zijn voor steekproefgrootte en
complexiteit van het model. Aangezien het model
ontwikkeld is op basis van conceptuele gronden,
kunnen we stellen dat alle maatstaven duiden op
een acceptabele fit van het model, inclusief de
SRMR (0,17) en RMSEA (0,089) maatstaven.

Het meetmodel duidt bovendien op voldoende
unidimensionaliteit, convergente validiteit, 
betrouwbaarheid en discriminante validiteit indien

denheid leidt tot vertrouwen. Hierbij aansluitend
wordt de volgende hypothese geformuleerd: 
H6: Een hogere tevredenheid leidt tot meer 

vertrouwen.

Er is voldoende conceptuele en empirische onder-
steuning voor de veronderstelling dat commitment
het resultaat is van tevredenheid en vertrouwen
(Morgan en Hunt 1994). Terwijl tevredenheid en
vertrouwen zich op korte termijn kunnen ontwik-
kelen, heeft commitment betrekking op de langere
termijn en is meer toekomstgerelateerd (Geyskens
1998). Relaties die gebaseerd zijn op vertrouwen
worden zodanig door consumenten gewaardeerd,
dat de consument zich bindt aan deze relaties
(Doney en Cannon, 1997). Hierop gebaseerd for-
muleren wij de volgende hypothese: 
H7: Meer vertrouwen leidt tot een sterker commit-

ment.

Commitment wordt gekarakteriseerd door het
voortdurende verlangen een relatie voort te zetten.
Wij nemen hierbij aan dat commitment niet alleen
afhankelijk is van factoren die aan de winkel zijn
gerelateerd maar ook aan factoren die aan de con-
sument zijn gerelateerd. Odekerken-Schröder e.a.
(2001) laten empirisch bewijs zien voor het posi-
tieve effect van relatiegeneigdheid op commit-
ment. Daarnaast tonen ook Storbacka e.a. (1994)
aan dat de algemene geïnteresseerdheid van consu-
menten in relaties commitment positief beïnvloedt.
Als gevolg hiervan luidt de volgende hypothese: 
H8: Een hoger niveau van relatiegeneigdheid leidt

tot een sterker commitment.

De wens een relatie voort te zetten en de bereid-
heid daarvoor moeite te willen doen, impliceren
een grotere kans op winkeltrouw. Daarom kan
ervan worden uitgegaan dat er een positief ver-
band bestaat tussen commitment en (winkel)trouw
(Liljander en Strandvik, 1993; Morgan en Hunt,
1994). Omdat in onze definitie van winkeltrouw
een onderscheid wordt gemaakt tussen vier ver-
schillende aspecten van winkeltrouw, stellen wij
de volgende hypothesen voor: 
H9a: Een sterker commitment leidt tot een hoger

niveau van mond-tot-mondreclame.
H9b: Een sterker commitment leidt tot een lager

niveau van prijsgevoeligheid.
H9c: Een sterker commitment leidt tot een hoger

niveau van aankoopintenties.
H9d: Een sterker commitment leidt tot een hoger

niveau van klaaggedrag.

Met name hypothesen 9b en 9d verdienen enige
toelichting. Wij veronderstellen dat consumenten
met een sterk commitment ten opzichte van een
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Tabel 1: Meetmodel

1. Supermarkt X heeft vriendelijk personeel
2. Supermarkt X heeft een uitgebreid assortiment
3. Supermarkt X is gemakkelijk bereikbaar
4. Bij Supermarkt X krijg ik waar voor mijn geld
5. Supermarkt X heeft een aangename atmosfeer
6. Supermarkt X heeft aantrekkelijke aanbiedingen
7. Supermarkt X biedt goede dienstverlening
8. Supermarkt X heeft een loyaliteitsprogramma

0,50
0,67
0,66
0,78
0,63
0,56
-
-

0,71
0,82
0,81
0,88
0,79
0,75
-#

-

0,630,91Winkelimago
(gebaseerd op:
Ghosh 1994) 

1. Ik voel me prettig in supermarkt X
2. Ik vind het aangenaam in supermarkt X
3. Ik voel me op mijn gemak in supermarkt X

0,75
0,97
0,59

0,87
0,98
0,77

0,770,91Positieve gevoelens 
(gebaseerd op: Watson
en Tellegen 1985)

1. Supermarkt X voldoet aan mijn verwachtingen
2. Ik ben tevreden met de prijs-kwaliteitverhouding in supermarkt X
3. Ik ben echt tevreden met supermarkt X
4. In het algemeen ben ik tevreden met het assortiment van 

supermarkt X
5. In het algemeen ben ik tevreden met de dienstverlening van

supermarkt X

0,60
0,73
0,77
0,68

0,64

0,77
0,86
0,88
0,82

0,80

0,680,92Tevredenheid
(gebaseerd op: Bloemer
en De Ruyter 1998)

1. Supermarkt X geeft me een gevoel van vertrouwen
2. Ik heb een blind vertrouwen in supermarkt X
3. Supermarkt X geniet mijn vertrouwen

0,87
0,91
0,76

0,93
0,95
0,87

0,850,94Vertrouwen
(gebaseerd op: 
Moorman e.a. 1992)

1. Wanneer producten in een andere supermarkt goedkoper zijn,
ga ik naar die andere supermarkt*

2. Wanneer supermarkt X te ver weg is, ga ik naar een andere
supermarkt*

3. Ondanks dat ik mij heb voorgenomen om naar supermarkt X te
gaan, kan ik nog gemakkelijk van gedachten veranderen*

1. In het algemeen ben ik iemand die graag vaste klant is van een
supermarkt

2. In het algemeen ben ik iemand die graag trouw is aan een
bepaalde supermarkt

3. In het algemeen ben ik iemand die bereid is extra moeite te
doen om bij dezelfde supermarkt te kunnen kopen.

0,42

0,55

-

0,61

0,77

0,85

0,65

0,74

-

0,78

0,88

0,92

0,49

0,74

0,65

0,90

Commitment
(gebaseerd op: Morgan
en Hunt 1994)

Relatiegeneigdheid
(Odekerken-Schröder
e.a. 2001)

1. Ik zeg positieve dingen over supermarkt X tegen anderen
2. Ik beveel supermarkt X aan aan iemand die mij om advies

vraagt
3. Ik moedig vrienden aan om naar supermarkt X te gaan

0,74
0,87

0,79

0,86
0,93

0,89

0,800,92Mond-tot-mondreclame
(gebaseerd op: Zeithaml
e.a. 1996)

1. Ik ben bereid een hogere prijs te betalen bij supermarkt X
2. Ik ben bereid naar een andere supermarkt te gaan die meer 

aantrekkelijke prijzen biedt*

0,85
0,73

0,92
0,86

0,790,88Prijsgevoeligheid
(gebaseerd op: Zeithaml
e.a. 1996) 
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empirische ondersteuning worden gevonden voor
de veronderstelde positieve relatie tussen relatie-
geneigdheid en commitment. 

6 Conclusies en managementimplicaties

6.1 Conclusies

De doelstelling van deze studie is om de invloed
van persoonlijkheid van de winkel en persoonlijk-
heid van de consument op winkeltrouw in kaart te
brengen. Het empirisch onderzoek toont inder-
daad aan dat persoonlijkheid van de winkel (in
termen van winkelimago) en persoonlijkheid van
de consument (in termen van relatiegeneigdheid)
een belangrijk positief effect hebben op winkel-

we het construct ‘klaaggedrag’ in verdere analyses
buiten beschouwing laten. In tabel 1 zijn tevens de
onderzochte constructen met de bijbehorende
items, hun betrouwbaarheid, de verklaarde varian-
ties van de items en constructen en de ladingen
van de items op de bijbehorende constructen
weergegeven. 

5.2 Beoordeling van het structurele model

Figuur 2 bevat de gedetailleerde resultaten van het
structurele model.

Tien van de elf geformuleerde hypothesen kunnen
worden aanvaard. Dit biedt een sterke ondersteu-
ning voor ons conceptuele model. Er kan geen
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1. In de komende weken ga ik minder vaak naar supermarkt X*
2. Supermarkt X beschouw ik als mijn eerste keuze
3. In de komende weken ga ik vaker naar supermarkt X
4. Binnenkort ga ik zeker terug naar supermarkt X

0,69
0,29
-
-

0,83
0,54
-
-

0,490,65Aankoopintenties
(gebaseerd op: Zeithaml
e.a. 1996)

1. Ik ga naar een andere supermarkt als ik een probleem heb 
met supermarkt X

2. Ik beklaag me bij andere klanten als ik een probleem heb 
met supermarkt X

3. Ik klaag bij een consumentenorganisatie als ik een probleem
heb met supermarkt X

4. Ik klaag bij het personeel van supermarkt X als ik een 
probleem heb met supermarkt X

-

-

-

-

-

-

-

-

--Klaaggedrag
(gebaseerd op: Zeithaml
e.a. 1996)

* hergecodeerd

# niet opgenomen in het structurele model

Winkelimago Relatiegeneigdheid

Positieve gevoelens Tevredenheid Vertrouwen Commitment

Mond-tot-mond-
reclame

Prijsgevoeligheid Aankoopintenties

Fit Indices
CFI=.87
IFI=.87
NNFI=.85
SRMR=.17
RMSEA=.089
x2/df=3.83

Figuur 2: Structureel Model

0.10*

0.18** 0.60** 0.13*

0.25**

0.20**0.64**

0.25**
0.30** 0.68**

n.s.
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trouw. Dit effect ontstaat door positieve gevoe-
lens, tevredenheid, vertrouwen en commitment.

Eerst richten we ons op de bespreking van de rela-
tie tussen de antecedenten en de interveniërende
variabelen. De data tonen een positieve invloed
van winkelimago op positieve gevoelens en te-
vredenheid. Bovendien vinden we een positieve
relatie tussen relatiegeneigdheid en positieve
gevoelens. In tegenstelling tot de resultaten van
Odekerken-Schröder e.a. (2001), kan de veronder-
stelde positieve relatie tussen relatiegeneigdheid en
commitment niet worden bevestigd in deze studie.
Een mogelijke reden hiervoor zou kunnen zijn dat
relatiegeneigdheid, dat beschouwd kan worden als
een algemene neiging om relaties aan te gaan met
winkels, geen direct effect heeft op de voortduren-
de wens van een consument om een specifieke
relatie met één bepaalde winkelier voort te zetten
en daar ook inspanningen voor te doen.

Vervolgens focussen we op de interrelaties 
tussen de interveniërende variabelen. Net als be-
staand onderzoek, toont onze studie een sterk
positief effect aan van positieve gevoelens op
tevredenheid, van tevredenheid op vertrouwen en
van vertrouwen op commitment.

Wat de relatie betreft tussen commitment als
interveniërende variabele en de gedragsmatige uit-
komsten, kunnen we stellen dat commitment met
name van invloed is op aankoopintenties. Tevens
is er een positief effect geconstateerd van commit-
ment op prijsgevoeligheid en op mond-tot-mond-
reclame.

6.2 Managementimplicaties

De belangrijkste implicatie van onze studie voor
supermarkten is dat zij de sterke invloed van per-
soonlijkheid van de winkel en van de consument
op winkeltrouw moeten onderkennen. 

Wat winkelimago betreft, betekent dit dat de
supermarkt een zo positief mogelijk imago moet
nastreven in de ogen van de doelgroep. Het win-
kelimago is het resultaat van onder andere de mar-
ketingstrategie, de winkellocatie, het assortiment,
de atmosfeer, de prijs, de promotie en de dienst-
verlening. Elke supermarkt moet regelmatig het
imago van de winkel evalueren, zodat bekend is
hoe consumenten tegen de winkel aankijken.
Bijvoorbeeld, een winkel die zich wil differentië-
ren op basis van een excellente dienstverlening
moet voortdurend weten hoe de consumenten de
dienstverlening beoordelen. Zo kan worden 
vastgesteld of het gewenste imago te allen tijde
overeenkomt met het feitelijke imago. Als een
supermarkt constateert dat het huidige imago het

dienstverleningsniveau onvoldoende weerspiegelt,
moeten maatregelen ter verbetering worden geno-
men. De perceptie van en/of het feitelijke dienst-
verleningsniveau zullen verbeterd moeten worden,
zodat het gewenste positieve imago weer door de
consument kan worden waargenomen. Uitein-
delijk zal dit positieve winkelimago bij de doel-
groep dan bijdragen tot winkeltrouw.

Maar ook de relatiegeneigdheid van de consument
mag zeker niet uit het oog verloren worden.
Daarom moeten supermarkten met name díe klan-
ten aantrekken die een relatief stabiele en bewuste
neiging hebben om relaties aan te gaan. Ter aan-
vulling op de meer traditionele sociaaldemografi-
sche segmentatiecriteria zoals leeftijd en geslacht,
kan het segmenteren op basis van relatiegeneigd-
heid winkeltrouw danig verhogen. Supermarkten
kunnen dit realiseren door bijvoorbeeld een loyali-
teitsprogramma te ontwikkelen. Een loyaliteits-
programma begint gewoonlijk met het invullen
van een inschrijvingsformulier met korte vragen,
waarmee inzicht kan worden verkregen in de ach-
tergrond van een bepaalde consument. 
Dit inschrijvingsformulier kan worden uitgebreid
met enkele extra vragen die de relatiegeneigdheid
van de consument kunnen meten. Met name con-
sumenten die een hoge mate van relatiegeneigd-
heid tonen, moeten positief worden beïnvloed om 
winkeltrouw te kunnen bewerkstelligen. Dit kan
bijvoorbeeld worden bereikt door het bieden van
gepersonaliseerde communicatie, kortingen en
gedifferentieerde dienstverlening.

Ons onderzoek toont verder aan dat positieve
gevoelens een gevolg zijn van een positief winkel-
imago en de relatiegeneigdheid van de klant.
Bovendien hebben positieve gevoelens een positief
effect op tevredenheid. Deze verdienen dus serieu-
ze aandacht bij het creëren van winkeltrouw.
Positieve gevoelens kunnen bijvoorbeeld worden
gecreëerd door muziek, kleuren, geuren en licht
(Fitzgerald Bone en Scholder Ellen, 1999). Ook
tonen onze data een positief effect van tevreden-
heid, via vertrouwen naar commitment. Dit bete-
kent dat een winkelier moet proberen de verwach-
tingen van de klant te overtreffen door bijvoorbeeld
het aanbieden van ‘snelle recepten’, gratis thuisbe-
zorgen en een gezellige koffiehoek met gratis kof-
fie en tijdschriften. Het aanbieden van een flexibele
omruilgarantie en een gedegen klachtenmanage-
ment zouden het vertrouwen in de winkel kunnen
bevorderen. Commitment kan worden gestimuleerd
door ervoor te zorgen dat de consument het gevoel
heeft erbij te horen. Ten slotte beïnvloedt commit-
ment met name aankoopintenties, maar ook mond-
tot-mondreclame en prijsgevoeligheid. 
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