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n Nederland kunnen donateurs aan ‘goede doelen’ hun
Igiften van de belasting aftrekken. De idee achter deze rege-
ling is dat donateurs meer geven dan ze zouden doen zonder
belastingaftrek, omdat het geven van een euro minder dan een
euro kost. De belastingaftrek heeft het karakter van een kor-
ting op giften. Donateurs krijgen van de overheid geld terug
in de vorm van een lagere inkomstenbelasting. De hoogte
van de korting is athankelijk van de belastingschijf waarin de
donateur valt en kan variéren van 7 procent (voor de laagste
inkomens) tot 52 procent (voor de hoogste inkomens). De
overheid subsidieert goede doelen via belastingaftrek jaarlijks
voor ongeveer 200 miljoen euro. Dit rechtvaardigt de vraag of
belastingaftrek de meest efficiénte regeling is om giften aan
goede doelen te stimuleren. Ons onderzoek laat zien dat subsi-
dies in de vorm van een vermeerdering giften aan goede doe-
len effectiever bevorderen dan subsidies die een gelijkwaardige
prijsverlaging bieden in de vorm van korting.

Twijfel over effectiviteit

van belastingaftrek

Om de effectiviteit van belastingaftrek te bepalen hebben
we een veldexperiment gedaan. Huishoudens besloten over
giften aan goede doelen en kregen daar verschillende soorten
subsidies voor. De opzet van het experiment is gebaseerd op een
voorgaande studie (Eckel & Grossman, 2003), waarin studen-
ten besloten over het weggeven van geld aan goede doelen. De
deelnemers werden willekeurig in groepen verdeeld en kregen
op hun giften ofwel een korting van een bepaald percentage,
of hun giften werden met een bepaalde factor vermeerderd. De
korting en de vermeerdering werden zodanig gekozen dat ze
wiskundig hetzelfde waren. Een korting van vijftig procent werd
bijvoorbeeld vergeleken met een verdubbeling (vermeerdering
met honderd procent). In beide groepen was de prijs van het
geven van één dollar daardoor hetzelfde, namelijk vijftig cent.
De resultaten van het experiment lieten zien dat in de groep die
vijftig procent korting kreeg minder geld werd gegeven dan in
de groep die een verdubbeling kreeg aangeboden. Omdat kor-
ting lijkt op belastingaftrek, concluderen Eckel & Grossman uit
hun resultaten dat belastingaftrek inefficiént is. In het experi-
ment dat we hieronder bespreken gaan we nader in op de vraag
waarom een korting minder goed werkt dan een vermeerdering.
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Uit een experiment blijkt dat Nederlanders meer geven aan
goede doelen als hun giften worden vermeerderd, dan als ze
een gelijkwaardige korting krijgen. Dit roept de vraag op of
de regeling voor belastingaftrek de meest effectieve manier is

om giften te bevorderen.

Deelnemers en opzet van

het experiment

In het experiment hebben we bovendien twee methodolo-
gische problemen uit het onderzoek van Eckel & Grossman
opgelost. Ten eerste hebben we een representatieve steek-
proef van de bevolking onderzocht en niet alleen studenten.
Studenten zijn jonger en hoger opgeleid dan de gemiddelde
Nederlander. Leeftijd en opleidingsniveau zijn belangrijke
factoren die samenhangen met de hoogte van giften aan goede
doelen (Bekkers, 2003; Schuyt & Gouwenberg, 2005). Ten
tweede hebben we de deelnemers laten beslissen over geld dat
ze zelf hadden verdiend en niet over geld dat ze onverwacht
hadden gekregen. Cherry, Fryblom & Shogren (2002) hebben
aangetoond dat studenten veel vrijgeviger zijn wanneer zij
besluiten over geld dat ze onverwacht hebben gekregen, dan
wanneer ze het geld zelf hebben verdiend. Hierdoor lijkt het
experiment sterker op hoe mensen beslissingen maken over
giften onder normale omstandigheden.

De deelnemers aan het experiment waren responden-
ten van het ‘Geven in Nederland’-onderzoek (Schuyt &
Gouwenberg, 2005). Het experiment vond plaats nadat de
‘Geven in Nederland’-vragenlijst ingevuld was. TNS/NIPO gaf
de respondenten voor deelname aan het onderzoek een belo-
ning, afthankelijk van de tijd die het invullen van de vragenlijst
had gekost. Deze beloning was gemiddeld elf euro. Vervolgens
kregen de respondenten de keuze wat ze met de beloning
wilden doen: zelf houden, of (een gedeelte) weggeven aan één
van drie geselecteerde goede doelen (KWF Kankerbestrijding,
Artsen Zonder Grenzen en Stop Aids Now/Aids Fonds).
Vervolgens vond de manipulatie plaats. Een willekeurig geko-
zen groep respondenten kreeg door TNS/NIPO een korting
van vijftig procent aangeboden op de gift (n=180). Per saldo
hoefden de respondenten voor een gift van één euro slechts
vijftig eurocent te betalen. De andere vijftig eurocent betaalde
TNS/NIPO. Een andere willekeurig gekozen groep kreeg een
verdubbeling van de giften aangeboden (n=173). Ook in deze
groep kostte een gift van één euro slechts vijftig eurocent. Een
controlegroep (n=165) kreeg geen korting of verdubbeling
aangeboden. In totaal namen 518 respondenten aan het expe-
riment deel. Nadat de respondenten een beslissing hadden
genomen over hun beloning, vroegen we wat zij dachten dat
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‘de gemiddelde Nederlander’ zou hebben gedaan in hun situa- Tabel 2. Verwachtingen over giften van anderen in experimentele condities
tie. Hierdoor hebben we een beeld van de verwachtingen die houdt gehele gemiddelde gift gemiddelde gift

de respondenten hebben over het geefgedrag van anderen. beloning (%) (in % van beloning) onder de gevers (in €)

Het succes van verdubbeling

Tabel 1 geeft de resultaten van het experiment weer. Uit
de eerste kolom blijkt dat de respondenten vaker de beloning
geheel zelf hielden wanneer ze korting kregen dan wanneer
hun giften werden verdubbeld. Het verschil van 9,4 pro-
centpunten is significant (p<0,038). Zowel de korting als de
verdubbeling leverden meer giften op dan de controlegroep
(p<0,018 respectievelijk p<0,000). De tweede kolom laat zien
dat verdubbeling tot grotere giften leidde dan korting.
Ten slotte laten we degenen die hun beloning zelf hielden
buiten beschouwing en berekenen de gemiddelde gift alleen
voor degenen die tenminste een gedeelte van hun beloning
weggaven (vierde kolom). Het blijkt dat dit geen hogere giften
oplevert dan de controlegroep. De verdubbeling levert onder
de gevers wel iets hogere bedragen op.

We geven vaker als we denken
dat anderen dat ook zullen doen

Waarom verdubbeling

effectiever is dan korting

Uit het experiment blijkt dat een vermeerdering een gro-
tere groep mensen over de streep haalt om te geven dan een
korting en dat een vermeerdering ook hogere giften oplevert.
Waarom is dat zo? Uit ons experiment blijkt dat mensen bij
verdubbeling vaker hun beloning weggeven dan bij korting,
omdat ze verwachten dat anderen dat ook zullen doen. Uit de
sociale psychologie is bekend dat geefgedrag athankelijk is van
de verwachting die mensen hebben over het gedrag van ande-
ren (Kelley & Stahelski, 1970). We geven vaker als we denken
dat anderen dat ook zullen doen. Ook in ons experiment blijkt
dat het geval te zijn (zie tabel 2). De respondenten dachten dat
bij het aanbod van een verdubbeling slechts 18,5 procent van
de Nederlanders de beloning zou houden, terwijl dit bij een
korting 23,9 procent was en in de controlegroep 28,5 procent.
Het effect van de verdubbeling is wel significant (p<0,015),
maar het effect van de korting niet (p<0,166). Nederlanders
verwachten dus dat anderen vaker geven bij een verdubbeling
dan bij een (gelijkwaardige) korting. De respondenten ver-
wachten echter niet dat de verdubbeling ook meer geld voor
goede doelen oplevert dan de korting (zie de tweede kolom
van tabel 2), omdat zij verwachten dat degenen die zullen

Tabel 1. Donaties in experimentele condities

houdt gemiddelde gemiddelde gemiddelde
gehele gift (in % van  gift (in €)  gift onder de
beloning (%) beloning) gevers (in €)

controlegroep 64,82 15,362 1,712
(n=165)
korting 52,20 22,47 2,46P
(n=180)

verdubbeling 42,8¢ 29,14¢ 3,19¢
(n=173)

Getallen in dezelfde kolom waarvan de superscripten van elkaar verschillen,
zijn significant verschillend van elkaar op p<0,05, eenzijdige toetsing.

controlegroep
(n=165)
korting
(n=180)
verdubbeling
(n=173)

Getallen in dezelfde kolom waarvan de superscripten van elkaar verschillen, zijn
significant verschillend van elkaar op p<0,05, eenzijdige toetsing.

geven door de korting een hoger bedrag zullen geven dan door
de verdubbeling (zie derde kolom van tabel 2).

Verwachtingen over het geefgedrag van anderen hebben
een grote invloed op het eigen geefgedrag. De verwachting dat
de gemiddelde Nederlander minimaal een gedeelte weg zal
geven verhoogt de kans om zelf ook minimaal een gedeelte
van de beloning weg te geven met 52,9 procent (p<0,000). Het
blijkt dat de verdubbeling een minder sterke invloed heeft op
de kans om (minimaal een gedeelte) van de beloning weg te
geven als we rekening houden met de invloed van de verwach-
tingen over het gedrag van anderen. Het effect van verdub-
beling dat in tabel 1 nog 9,4 procent was, neemt dan af tot
8,3 procent en wordt minder sterk significant (p<0,072). Dit
betekent dat de verwachting dat anderen vaker zullen geven
door de verdubbeling dan door de korting, gedeeltelijk ver-
klaart waarom de verdubbeling tot meer giften leidt.

Er is nog een andere reden waarom verdubbeling effectie-
ver is dan korting, behalve positievere verwachtingen over het
gedrag van anderen. Waarschijnlijk zien donateurs een ver-
meerdering door een derde partij meer als een gezamenlijke
steun voor een gemeenschappelijk doel dan een korting (Eckel
& Grossman, 2003). De verdubbeling in ons experiment maakt
het heel duidelijk dat er een derde partij is die ook geeft aan het
goede doel. Bij een korting zoals in ons experiment draagt de
subsidiérende partij slechts indirect bij aan het goede doel door
de kosten van een gift gedeeltelijk te vergoeden aan de donateur.
De korting vestigt de aandacht op de kosten van een gift. Een
subsidie van het vermeerderingstype vestigt de aandacht van
donateurs juist op de opbrengsten van de gift voor het goede
doel. Dit geldt ook voor de belastingaftrek. De overheid geeft
goede doelen indirect subsidie door het toestaan van belastingaf-
trek door donateurs. De belastingplichtige merkt dat de gift hem
minder kost, maar moet zelf de beslissing nemen om vervolgens
meer te gaan bijdragen. Het is de vraag of dat ook altijd gebeurt.

Andere nadelen van belastingaftrek

Er zijn nog drie andere nadelen van belastingaftrek die de
efficiéntie ervan verminderen ten opzichte van een vermeerde-
ringsregeling. Een eerste nadeel is dat belastingaftrek grotere
administratiekosten met zich meebrengt dan een subsidie van
het vermeerderingstype. In het huidige systeem moet de belas-
tingdienst de aangiften van belastingplichtigen behandelen en
controleren. De overheid zou op deze kosten kunnen besparen
door direct de algemeen nut beogende instellingen te subsidiéren
via vermeerdering in plaats van indirect via belastingaftrek voor
individuele burgers. Er zijn namelijk veel minder goede doelen
dan burgers. Als de overheid alleen de boekhouding van de ont-
vangende partijen hoeft te controleren, bespaart zij kosten.
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Een tweede nadeel is dat niet iedereen die in aanmerking
komt voor de regeling er ook gebruik van maakt, zo blijkt uit het
‘Geven in Nederland’-onderzoek (Schuyt & Gouwenberg, 2005).
Slechts 16,8 procent van de respondenten zegt de regeling te
gebruiken, terwijl 23,3 procent per jaar meer dan 1 procent van
het bruto huishoudinkomen aan goede doelen geeft.! Het invul-
len van belastingformulieren is voor intelligente, goed opgeleide
burgers wellicht eenvoudig, maar voor vele anderen een lastige
Klus.

Een derde nadeel ten slotte is dat korting op giften via belas-
tingaftrek niet onmiddellijk wordt uitgekeerd. Donateurs kun-
nen de korting pas aanvragen bij de volgende belastingaangifte.
De feitelijke uitbetaling van de korting vindt pas ergens tussen
5 en 16 maanden na de gift plaats.> Consumenten prefereren
echter een prijsverlaging nu boven een prijsverlaging die pas
over een jaar wordt teruggegeven. De vertraging maakt de belas-
tingaftrek minder aantrekkelijk.

De overheid kan de maat-
schappelijke verantwoordelijkheid
van bedrijven stimuleren door

gunstige fiscale behandeling

Afsluiting

Gezien de resultaten van het experiment en de overige
nadelen van belastingaftrek is een discussie over de belasting-
aftrek voor giften aan goede doelen op zijn plaats. Het doel
van de belastingaftrek was bij invoering om de giften te ver-
hogen. Het experiment laat zien dat een vermeerderingssub-
sidie hiervoor een efficiénter instrument is dan een korting.
Bovendien vergroot vermeerdering het aantal giften. Een ver-
breding van het publiek dat regelmatig geeft aan goede doelen
is noodzakelijk voor het bereiken van een maatschappijbrede
‘cultuuromslag’ van overheidsfinanciering van publieke doelen
naar private financiering (Innovatieplatform, 2005). De over-
heid is in deze omslag niet de enige partij die als subsidiegever
kan optreden. Ook vermogensfondsen en bedrijven kunnen
die rol op zich nemen. In de VS en Canada vermeerderen vele
bedrijven de giften van hun werknemers aan goede doelen
(Eckel & Grossman, 2003). Op haar beurt kan de overheid de
maatschappelijke verantwoordelijkheid van bedrijven stimu-
leren door gunstige fiscale behandeling van zulke vermeerde-
ringsprogramma’s. m

René Bekkers

1 Eigen berekening op basis van gegevens uit Schuyt & Gouwenberg (2005).
Degenen die hun giften niet aftrekken terwijl zij dat wel mogen, scoren
minder goed op een eenvoudige intelligentietest (tabellen verkrijgbaar bij de
auteur). 56,5 procent van degenen die hun giften wel mogen aftrekken maar
dat niet doen denkt onterecht dat zij de drempel niet halen. 28,6 procent
zegt het aftrekken van giften ‘niet nodig’ te vinden. De overige donateurs
die in aanmerking kwamen voor de regeling zeiden geen aangifte te doen
(10,9 procent) of de regeling niet te kennen (4,3 procent).

2 Giften uit januari 2005 worden normaliter in maart 2006 afgetrokken, maar
pas in mei/juni 2006 uitgekeerd (15-16 maanden later); korting op giften uit
december 2005 wordt minstens vijf maanden na dato uitgekeerd.
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