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2. [bookmark: _Toc352326374]Inleiding
Het imago van een organisatie is erg belangrijk. Het imago hangt ondermeer af van de kwaliteit van het product. Er wordt in onderzoek dan ook veel aandacht besteed aan merken en de waarde die merken kunnen vertegenwoordigen voor ondernemingen, waarbij de nadruk wordt gelegd op het positieve aspect hiervan (Riezenbos). Het is echter zo dat een merk ook in een kwaad daglicht kan komen te staan, met als gevolg negatieve publiciteit en een dalend consumentenvertrouwen. Elke organisatie is zich dan ook bewust dat een eventuele crisis zich elk moment kan voordoen. Een dergelijke crisis kan schade toebrengen aan het imago van de organisatie en de continuïteit daarvan. Organisaties kunnen elk moment benaderd worden door een klant met een klacht over de kwaliteit van het product. Wanneer het product gevaarlijk of schadelijk voor de consument is, of van te lage kwaliteit, dan besluit een organisatie het product terug te roepen via een product recall advertentie.
Het terugroepen van onveilige producten gebeurt niet alleen om de schade, aansprakelijkheid en imagoschade zo klein mogelijk te houden. Het kan ook zijn dat een product recall verplicht gesteld wordt door de Nederlandse Voedsel- en Warenautoriteit (NVW) en de strengere wet- en regelgeving waarbij de aansprakelijkheid bij de producent gelegd wordt.
Een recent voorbeeld van een organisatie die een product recall gepubliceerd heeft is Toyota. Toyota haalde in Nederland 33.333 auto’s terug om een productiefout in het bedieningspaneel van de elektrische ramen. Hierdoor kon het bedieningspaneel in uitzonderlijke gevallen warm worden en in extreme situaties gaan roken of smelten (www.toyota.nl, nos.nl , 10 oktober 2012). Een ander voorbeeld is de zalmproducten Foppen. De gerookte zalm was besmet met salmonella waardoor consumptie daarvan schadelijk kon zijn voor de gezondheid (www.productwaarschuwing.nl). 
Om het imagoschade te beperken is er onderzoek gedaan naar communicatiestrategieën die toegepast kunnen worden in product recalls. In de Image Restoration Theory van Benoit (1997) is beschreven hoe een organisatie effectief kan reageren op een crisis door middel van diverse strategieën. Een van de imagoherstelstrategieën is bolstering. Bolstering is het benadrukken van de positieve eigenschappen van een organisatie in de crisiscommunicatie. Een voorbeeld van bolstering is bijvoorbeeld de uitspraak dat men een uitstekende kwaliteitscontrole hanteert. Er zijn verschillende onderzoeken gedaan naar het effect van bolstering maar het effect is niet eenduidig en soms zelfs tegenstrijdig. Zo heeft het gebruik van bolstering volgens Holzahausen en Roberts (2009) een positief effect om het imago van de organisatie, terwijl uit het onderzoek van Gerritsen, Meurs en van Diepstraten (2001) bleek dat bolstering een negatief effect had op het imago. Een mogelijke verklaring voor dit verschil is volgens Coombs (2004) de crisishistorie. De crisishistorie geeft aan of een product van hetzelfde merk in het verleden al eerder is teruggeroepen? Crisishistorie heeft volgens Coombs (2004) een direct en indirect effect op het imago van de organisatie. Wanneer er sprake is van een crisishistorie zal dit een negatief effect hebben het imago van een organisatie bij een volgende crisis. Uit het onderzoek van Coombs en Holladay (2001) dat de aanwezigheid van crisishistorie extra imagoschade veroorzaakt. Ook uit het onderzoek van Huijsman (2011, ongepubliceerd) bleek dat crisishistorie een negatieve invloed had het imago. 
Een andere reden waarom de resultaten van bolstering en crisishistorie niet eenduidig zijn kan de emotie woede zijn. Wanneer de consument slachtoffer is van een crisis is het denkbaar dat ze negatieve emoties ervaart. Aangezien het gevaar van een crisis per situatie verschilt, kan dat voor de woede die men ervaart hetzelfde gelden. Jin (2010) suggereerde dan ook dat organisaties tijdens een crisis de verschillende emoties van het publiek en de intensiteit van de emoties moet onderzoeken. Hierdoor zou men per crisissituatie kunnen bepalen welke strategie het meest effectief is. Volgens Coombs en Holladay (2007) is woede tijdens een crisis een modererende factor in het toeschrijven van verantwoordelijkheid en negatieve gedragsintenties. Uit het onderzoek van Van der Zee (2012) bleek dat mensen die meer woede ervoeren een product recall negatiever beoordeelde. 
Omdat er weinig empirisch onderzoek is gedaan naar de effecten van crisishistorie en bolstering en het onderzoek eenduidig antwoord biedt, wordt in dit onderzoek onderzocht of de imagoherstelstrategie bolstering van Benoit imagoschade werkelijk beperkt, en of crisishistorie invloed heeft op het imago. Bovendien is het doel om vast te stellen of de woede die de consument ervaart naar aanleiding van een terugroepactie invloed heeft op het effect van bolstering en crisishistorie. De vraag die centraal staat in dit onderzoek is wat is het effect van crisishistorie en bolstering in een product recall advertentie op de tekstwaardering, productwaardering het imago van de organisatie, de gedragsintenties en de woede? En welke invloed heeft woede op de relatie tussen crisishistorie en bolstering op de tekstwaardering, productwaardering het imago van de organisatie en de gedragsintenties? Om de onderzoeksvragen te beantwoorden is een experiment uitgevoerd. Om het effect van crisishistorie en bolstering te meten zijn de manipulaties opgenomen in een product recall. 
In het volgende hoofdstuk worden de belangrijkste theorieën op het gebied van crisiscommunicatie besproken. Verder komen de mogelijke en in eerder onderzoek gevonden effecten van bolstering en crisishistorie in product recalls en de mogelijke invloed van emoties en woede aan de orde. Het hoofdstuk eindigt met de onderzoeksvragen en hypotheses die in dit onderzoek centraal staan. In hoofdstuk drie wordt de onderzoeksmethode beschreven. Het gebruikte materiaal, de procedure en de samenstelling van de steekproef wordt hier nader uitgelegd. In hoofdstuk vier worden alle resultaten besproken en hoofdstuk vijf bevat de conclusie van dit onderzoek. Dit rapport eindigt met een discussie waarin mogelijke problemen tijdens het onderzoek worden besproken maar ook eventuele mogelijkheden voor verbetering of vervolgonderzoek.


3. [bookmark: _Toc352326375]Theoretisch kader
Het imago is het bestaansrecht van een organisatie. Het lijkt daarom vanzelfsprekend om een goed imago op te bouwen. Maar een onverwachte crisis kan het goede imago schaden, financiële gevolgen hebben en kan ook stakeholders fysieke, emotionele en financiële schade toebrengen (Coombs, 2007). Maar wanneer is er sprake van een crisis? Prewitt et al. ( 2011) definiëren een crisis als er een onverwachte, ernstige gebeurtenis plaatsvindt die leidt tot chaos binnen een organisatie en de voortgang van de organisatie op het spel zet wanneer niet direct actie wordt ondernomen. Benoit (1997) stelt in zijn ‘Theory of Image Restoration Discourse’, die verder in dit hoofdstuk uitgebreid wordt besproken’, dat er twee criteria zijn waaraan voldaan moet worden voordat er sprake is van een crisis:
1. De organisatie wordt verantwoordelijk gehouden voor de crisis.
2. De situatie wordt als negatief ervaren.
Benoit (1997) benadrukt in zijn theorie dat het vooral gaat om de perceptie van het publiek. Het gaat er niet om of de organisatie daadwerkelijk verantwoordelijk is voor de crisis, maar of het publiek dat vindt. Om de schade van een crisis zoveel mogelijk te beperken, worden product recalls ingezet. Een product recall kan worden gezien als de ergste nachtmerrie van een organisatie (Zhao, Li en Flynn, 2012) en volgens Pijan, Ting en Pang (2009) kunnen meerdere product recalls zelfs schade toebrengen aan het imago van een land. Product recalls richten naast imagoschade ook schade aan op de waarde van de aandelen, zorgen voor een teruglopende omzet en brengen directe kosten met zich mee (Davidson & Worrell, 1992). Een verklaring voor de teruglopende omzet is dat consumenten minder snel toekomstige aankopen doen bij het bedrijf in kwestie (Siomkos & Kurzbard, 1994 en Laufer & Jung, 2010).
Productdefecten komen doorgaans aan het licht door controle tijdens het productieproces en het eindproduct, maar soms komt het defect pas aan het licht na aankoop door de consument. Men besluit in een dergelijk geval het betreffende product terug te roepen wanneer het een defect vertoont of het een gezondheidsrisico vormt voor de consument. Ondanks technologisch hoogwaardige controle apparatuur is het aantal product recalls in sterke mate toegenomen (Laufer & Jung, 2010). Dit komt ondermeer doordat producten worden gekeurd door keuringsdiensten en doordat consumenten steeds mondiger worden door laagdrempelige klachtensystemen zoals 06-nummers en “niet goed = geld terug” acties (Riezenbos, 1995). Een andere belangrijke reden waarom er steeds meer product recalls in de media verschijnen is de wetgeving ten aanzien van de productaansprakelijkheid. Hierin is bepaald dat de producent risicoaansprakelijk is, en dat iedereen die schade ondervindt de geleden schade kan verhalen bij de ruime definitie van producent (van fabrikant tot leverancier) (Riezenbos, 1995). 
Omdat product recalls het imago van een organisatie schaden en een goed imago van essentieel belang is voor een organisatie, is het vanzelfsprekend dat er veel aandacht besteed wordt aan imagoherstel en preventie van imagoschade tijdens een crisis (Benoit, 1997). Dat het communicatieproces tijdens een crisis erg belangrijk is, wordt in meerdere onderzoeken benadrukt (Coombs 2007; Coombs & Holladay, 2007). Wanneer men op de juiste wijze communiceert, kan het een organisatie zelfs sterker maken (Coombs, 2007). Door de juiste inzet  van product recalls wordt niet alleen de consument gewaarschuwd maar ook het imago van de organisatie beschermd (Gerritsen et al., 2001).

Hoe product recalls het beste geconstrueerd kunnen worden om mogelijke schade voor zowel de organisatie als de consument te beperken is te vinden in de theorieën van Coombs en Benoit die de basis leggen voor het huidige onderzoek. In dit hoofdstuk zullen de twee theorieën en andere relevante literatuur besproken worden. Tot slot worden op basis van de relevante theorie de onderzoeksvragen en de hypotheses geformuleerd.
3.1 [bookmark: _Toc352326376]Image Restoration Theory
Benoit (1997) introduceerde de ‘theory of image restoration discourse’ dat gebaseerd is op de veronderstelling dat men continu bezig is om door middel van communicatie eventuele schade aan het imago te voorkomen, te beperken en te beschermen (Benoit, 1995). Benoit ontwikkelde de theorie naar aanleiding van tal van case studies naar effectieve en toegepaste ‘image restoration strategieën’ tijdens crises (Burns & Bruner, 2000). Op basis van de case studies zijn de strategieën gedetermineerd die organisaties inzetten in tijd van crisis om hun imago te beschermen. 
Volgens Benoit (1997) is het imago van een organisatie essentieel en hebben organisaties een preventieve en herstellende benadering wanneer het gaat om imagoproblemen. Benoit pleit dat de ‘image restoration theory’ een goede benadering is bij het ontwikkelen en het begrijpen van berichten die een reactie vormen op een crisis die het imago bedreigt. Een manier waarop organisaties reageren op een crisis is de inzet van product recalls waarin de ‘image restoration’ strategieën in opgenomen zijn.

Wanneer zich een crisis voordoet kan de aard van de klacht of aanval volgens Riezenbos (1995) twee oorzaken hebben. Zo kan de organisatie verantwoordelijk worden gehouden voor een crisis, of het voorval wordt als beledigend ervaren door de stakeholder. Belangrijk is dat een groot publiek het niet eens is met de crisis, of die als beledigend ervaart en dat de perceptie hiervan belangrijker is dan de werkelijkheid. Daarnaast moet er bij crisiscommunicatie ingespeeld worden op de meest belangrijke doelgroep. Doordat perceptie een belangrijk aspect is bij de vorming van een crisis is het handig dat de theorie van Benoit meer biedt dan alleen een beschrijving van reactiemogelijkheden. Een organisatie kan aan de hand van zijn theorie voor elke crisis een passende strategie vinden die toepasbaar is om het imago van de organisatie te beschermen.

De ‘image restoration theory’ van Benoit richt zich dus niet alleen op de crisis zelf, maar ook op de reactiemogelijkheden. Hierbij wordt dus gekeken naar hoe een organisatie effectief kan reageren op een crisis. De strategie bestaat uit grofweg vijf categorieën: ontkennen, ontwijken van verantwoordelijkheid, reduceren van aanstootgevendheid van een gebeurtenis, corrigerende acties en onderdanigheid. Zoals te zien is in tabel 1 bestaan op een aantal van deze categorieën verschillende varianten. Er dient opgemerkt te worden dat de theorie geen voorspellende waarde heeft en niets zegt over welke strategie in welke situatie het beste werkt.





Tabel 1 Image restoration theory (Benoit 1997)
	Image Restoration Strategies

	Type
	Strategie
	Belangrijkste kenmerken

	Denial
	
	

	
	Simple Denial
	Did Not Perform Act

	
	Shift the Blame
	Act Performed by Another

	Evasion of Responsibility
	
	

	
	Provocation
	Responded to Act of Another

	
	Defeasibility
	Lack of Information or Ability

	
	Accident
	Act Was a Mishap

	
	Good Intentions
	Meant Well in Act

	Reducing Offensiveness of Event
	
	

	
	Bolstering
	Stress Good Traits

	
	Minimization
	Act Not Serious

	
	Differentiation
	Act Less Offensive

	
	Transcendence
	More Important Considerations

	
	Attack Accuser
	Reduce Credibility of accuser

	
	Compensation
	Reimburse Victim

	Corrective Action
	
	

	
	
	Plan to Solve or Prevent Problem

	Mortification
	
	

	
	
	Apologize for act



Uit tabel 1 blijkt dat een organisatie een crisis onder andere kan ontkennen of zich kan verontschuldigen voor het voorval. Bij crisiscommunicatie is de keuze voor de juiste strategie in een product recall per situatie dus bepalend voor het beschermen van het imago. In dit theoretisch kader zal de imagoherstelstrategie bolstering van Benoit (1997) verder worden toegelicht.
Bij het reduceren van de aanstootgevendheid van de gebeurtenis en bij corrigerende acties waagt men een poging om de aanstootgevendheid die toegeschreven wordt aan de ‘verdachte’ te verminderen. Volgens Benoit (1997)kan een organisatie bolstering gebruiken om de positieve eigenschappen ten aanzien van de consument te benadrukken om zo de negatieve gevoelens over de crisis te compenseren. Een voorbeeld van bolstering met deze intentie is het benadrukken van positieve kenmerken van de organisatie.
Het effect van de imagoherstelstrategieën van Benoit (1997) heeft sinds zijn intrede in meerdere onderzoeken centraal gestaan, met uiteenlopende resultaten. Bolstering blijkt in verschillende crisissituaties ook niet tot dezelfde resultaten te leiden. 
Een voorbeeld hiervan is het onderzoek van Gerritsen, Meurs & Diepstraten (2001) naar de imagoherstelstrategieën bolstering en ‘minimization’. Het gebruik van bolstering en ‘minimization’ had een negatief effect op de duidelijkheid van de advertentie. Op het imago had bolstering een negatief effect en ‘minimization’ een positief effect. 
Post (2005), Schellekens en Elbers (zoals beschreven in Post, 2005) en Karsten (2008) vonden afwijkende effecten van bolstering en ‘minimization’. Zij voegden in hun onderzoek de mate van risico dat de consument liep, toe aan het onderzoek. Schellekens (2005, in Post, 2005) concludeerde dat het gebruik van bolstering en ‘minimization’ in combinatie met risico een positief effect heeft op het imago van een bedrijf. Bolstering bleek een positief effect te hebben op de waardering van klantgerichtheid en zorgde ervoor dat imagoschade geminimaliseerd werd. Elbers (2005, in Post, 2005) kwam echter tot de conclusie dat bolstering en ‘minimization’ vrijwel geen positief effect had op het imago van het bedrijf die de product recall uitvoert en op de tekstwaardering van de advertentie. Ook bleek de combinatie van gebruikte strategie en het risico geen invloed te hebben op de tekstwaardering of het imago. Volgens Post (2005) is het verschil in het resultaat te wijten aan het verschil in operationalisering van risico, ‘minimization’ en bolstering. Post (2005) deed vervolgens zelf een vergelijkend onderzoek naar het effect van bolstering en ‘minimization’ in een product recall advertentie en de invloed van risico. Uit het onderzoek bleek dat bolstering en ‘minimization’, ook in combinatie met risico, geen effect heeft op het imagowaardering. Post (2005) concludeerde op basis van een aantal deeleffecten dat bolstering er wel voor zorgt dat imagoschade geminimaliseerd wordt. Tot slot onderzocht Karsten (2008) het effect van ‘minimization’ en bolstering. Uit zijn onderzoek kwam naar voren dat de imagoherstelstrategieën geen effect hebben. Er bleek ook geen hoofdeffect te zijn voor risico. Karsten (2008) maakt hieruit op dat een bedrijf niet automatisch meer imagoschade oploopt wanneer het een gevaarlijk (hoog risico) product terug heeft moeten roepen. Karsten (2008) vond wel een interactie-effect tussen risico en reparatiestrategie. Wanneer er sprake was van een hoog risico, hadden de imagoherstelstrategieën een negatieve invloed op het imago. Dit was vooral het geval wanneer zowel bolstering als ‘minimization’ tegelijk werden toegepast in een product recall. 
Holtzhausen & Roberts (2009) deden veldonderzoek naar de effectiviteit van imagoherstelstrategieën in crisismanagement. Het bleek dat bolstering de meest effectieve strategie was en excuses aanbieden het minst effectief. Huijsman (2011, ongepubliceerd) deed onderzoek naar het effect van bolstering in product recalls. Bolstering bleek een negatief effect te hebben op de waardering van de tekst, het imago en het product. Proefpersonen bleken minder snel tot een herhalingsaankoop over te gaan, of om meer informatie te vragen wanneer er bolstering was opgenomen in de product recall . In het onderzoek naar de effecten van bolstering in crisissituaties zijn dus veel verschillende en ambivalente resultaten gevonden. 
3.2 [bookmark: _Toc352326377]Situational Crisis Communication Theory
Volgens Coombs (2007) heeft een organisatie er profijt van wanneer men begrijpt hoe crisiscommunicatie werkt en hoe dit kan worden ingezet tijdens een crisis om zo reputatieschade te voorkomen. De Situationele Crisiscommunicatie Theorie (SCCT) is een theorie die het begrip van deze dynamica verhoogt. In het SCCT van Coombs (2007) staat het anticiperen op de reacties van stakeholders tijdens een crisis centraal, om zo reputatieschade te voorkomen. Coombs stelt dat het SCCT inzicht geeft in de reactie van het publiek op de gekozen crisis reactie strategie die ingezet is tijdens een crisis. 

De Situationele crisiscommunicatie theorie is een theorie die een frame biedt waardoor men begrijpt hoe men een reputatie maximaal kan beschermen door middel van communicatie naar aanleiding van een crisis (Coombs 2007). Het SCCT is gebaseerd op experimentele methoden in plaats van case studies. Het SCCT biedt een crisismanager een aantal richtlijnen om crisis reactie strategieën te gebruiken om zo schade te beperken. De theorie biedt de voorspellende waarde voor het succesvolle gebruik van een strategie tijdens een crisissituatie die in de theorie van Benoit ontbreekt.
Het SCCT van Coombs is gebaseerd op de Attributie Theorie van Weiner. De Attributie Theorie stelt dat mensen bij een negatieve gebeurtenis op zoek gaan naar de oorzaken van de gebeurtenis (men maakt attributies). Men beoordeelt bij zo’n gebeurtenis ook wie er verantwoordelijk is voor de gebeurtenis. Dit gebeurt vooral bij negatieve en onverwachte gebeurtenissen. Bij het toeschrijven van de verantwoordelijkheid van een gebeurtenis ervaart een persoon de emotie boosheid of sympathie. De gevoelde emotie in combinatie met de toegeschreven verantwoordelijkheid zijn voor mensen de motivatie om tot actie over te gaan. Coombs noemt het toeschrijven van verantwoordelijkheid in het SCCT ‘crisisverantwoordelijkheid’. De crisisverantwoordelijkheid hangt samen met de mate van controle die een organisatie heeft over een crisis. Bij een lage mate van controle over een crisis, bijvoorbeeld wanneer deze bij een externe leverancier heeft plaatsgevonden, wordt er door stakeholders minder crisisverantwoordelijkheid toegeschreven. Bij een hoge mate van controle over een crisis, bijvoorbeeld wanneer het een crisis betreft in de organisatie zelf, wordt er door stakeholders meer crisisverantwoordelijkheid toegeschreven. Figuur 1 geeft het SCCT schematisch weer. 

Figuur 1 Situational Crisis Communication Theory (Coombs, 2007)
De door stakeholders toegekende mate crisisverantwoordelijkheid heeft meerdere gevolgen voor de betreffende organisatie. Dit betreft affectieve en gedragsmatige gevolgen. Het aspect reputatie hangt af van de mate van crisisverantwoordelijkheid. Bij een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid, worden stakeholders boos en heeft dit een negatief effect op de reputatie van de organisatie (Coombs 2002; 2004). Wanneer de crisisverantwoordelijkheid hoog is, heeft dit een negatief effect op de reputatie of het imago, wat duidt op een negatief verband.
Daarnaast kan de toekenning van crisisverantwoordelijkheid bij stakeholders voor een verandering op gedragsniveau zorgen. Stakeholders kunnen bij een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid bijvoorbeeld boos worden en hierdoor besluiten contact met de organisatie te verbreken waardoor ze bijvoorbeeld negatieve mond-tot-mondreclame zullen verspreiden wat wederom niet ten goede komt van het imago of niet langer herhalingsaankopen te doen.
Het SCCT stelt dat door crisissituaties te begrijpen, de juiste crisis respons strategie uitgevoerd kan worden waardoor de reputatie zo goed mogelijk wordt beschermd (Coombs, 2007). Er zijn volgens het SCCT drie factoren die tijdens een crisis een bijdrage leveren aan de reputatieschade, namelijk 1) de aanvankelijke crisisverantwoordelijkheid, 2) de crisisgeschiedenis en 3) de eerdere relatie met de stakeholders. 
Het SCCT onderscheidt drie typen crises die gebaseerd zijn op de toegeschreven crisisverantwoordelijkheid. Op basis van het type verantwoordelijkheid, kan volgens het SCCT bepaald worden welke crisisrespons strategie het best ingezet kan worden voor het optimale resultaat.
Het eerste type dat door Coombs (2007) omschreven wordt is de ‘victim cluster’. Er wordt aan de organisatie weinig verantwoordelijkheid toegeschreven, waardoor de kans op reputatieschade gering is. De organisatie is vaak zelf ook slachtoffer van de crisis. Een voorbeeld van een dergelijke crisis is een natuurramp. 

Type twee is de ‘accidental cluster’ waarin de verantwoordelijkheid van de organisatie minimaal is. De crisis is onbedoeld en oncontroleerbaar, waardoor de kans op reputatieschade gemiddeld is. Een voorbeeld van zo’n crisis is een technisch mankement waardoor producten teruggeroepen moeten worden.

Het derde type dat Coombs onderscheid is de ‘intentional cluster’ waarbij de verantwoordelijkheid van de organisatie groot is. De crisis is bewust teweeggebracht en had voorkomen kunnen worden. Bij dit type is de kans op reputatieschade groot. Een voorbeeld van een ‘intentional crisis’ is een misdaad gepleegd door een organisatie. 
Coombs heeft op basis van de imagobeschermingsstrategieën van Benoit en de mate van verantwoordelijkheid een overzicht gemaakt van zeven strategieën die tijdens een crisis het beste ingezet kunnen worden tijdens verschillende situaties. Uit het overzicht ‘crisis communicatie strategieën’ van Coombs (1998) blijkt dat bolstering van Benoit één van de drie strategieën is die onder vleierij (ingratiation) valt en dus min of meer hetzelfde is.


4. Tabel 2 Crisis Communicatie strategieën (Coombs 1998)
	Verantwoordelijkheid
	Strategie
	Kenmerken

	Weinig
	1. Attack the accuser
	Confronteren van de beschuldiger

	
	2. Denial
	De crisis ontkennen en uitleggen waarom er geen crisis is

	
	3. Excuse
	De verantwoordelijkheid minimaliseren

	Gemiddeld
	4. Justification
	Minimaliseren van de door crisis opgelopen schade

	
	5. Ingratiation
	Benadrukken van positieve daden

	
	6. Corrective action
	Schade door de crisis repareren en in de toekomst voorkomen

	Veel
	7. Full apology
	Volledige verantwoordelijkheid nemen en voor vergiffenis vragen


2.3 [bookmark: _Toc352326378]Crisishistorie
Wanneer een organisatie een crisishistorie heeft, betekent dit dat een organisatie in het verleden een soortgelijke crisis heeft ondergaan. Volgens Coombs heeft crisisgeschiedenis zowel een direct als een indirect effect op de reputatie tijdens een crisis. De crisisgeschiedenis is een intensiverende factor bij het toeschrijven van crisisverantwoordelijkheid en heeft daardoor indirect effect op de reputatie. Volgens Coombs (2004) heeft crisisgeschiedenis bovendien, los van crisisverantwoordelijkheid, een direct effect op het imago van de organisatie.
In het onderzoek van Coombs & Holladay (2001) wordt de invloed van prestatiehistorie onderzocht. Prestatiehistorie bestaat in het onderzoek uit twee elementen: crisishistorie en relatiehistorie. Het concept crisishistorie geeft aan of een crisis een eenmalige gebeurtenis betreft of dat er sprake is van een serie van soortgelijke gebeurtenissen (crises) bij dezelfde organisatie. Uit verschillende onderzoeken blijkt wanneer er sprake is van een crisishistorie, men meer attributies toekent van crisisverantwoordelijkheid aan de organisatie. Coombs & Holladay (2001) stellen dat de aanwezigheid van een crisishistorie een negatief effect heeft op het imago van een organisatie. Wanneer er bij een organisatie sprake is van een crisishistorie door bijvoorbeeld productiefouten heeft het imago van deze organisatie schade opgelopen. Wanneer er opnieuw een crisis voordoet bij deze organisatie heeft dit nog meer negatieve gevolgen voor het imago. Coombs & Holladay (2001) gaan ook uit van het omgekeerde effect van het niet hebben van een crisishistorie. Wanneer er bij een organisatie geen sprake is van een crisishistorie, is het imago niet beschadigd en is dit een basis voor een goed imago. Uit het onderzoek blijkt een verband te bestaan tussen de aanwezigheid van een crisishistorie en in hoeverre stakeholders de organisatie verantwoordelijk houden voor de crisis; stakeholders oordelen dat een organisatie meer verantwoordelijk is voor de crisis wanneer er sprake is van een crisishistorie dan wanneer dit niet het geval is. Het betreft hier echter een marginaal effect. Ondanks het marginale effect trekken Coombs en Holladay (2001) meerdere conclusies. Bij de eerste conclusie die ze trekken is sprake van het halo-effect. Dit betekent dat wanneer er één kenmerk aanwezig is, dit positieve element de beoordeling beïnvloedt. Het blijkt dat wanneer er geen crisishistorie aanwezig is, stakeholders er vanuit gaan dat er bij deze organisatie in het verleden geen sprake is geweest van een crisis en de organisatie het voordeel van de twijfel geven. Bij de tweede conclusie die Coombs en Holladay (2001) trekken blijkt sprake te zijn van een klittenbandeffect. Het blijkt dat de aanwezigheid van crisishistorie extra imagoschade veroorzaakt. Het is echter zo dat de relatiehistorie met stakeholders een bijna drie keer betere voorspeller is voor imagoschade dan een aanwezige crisishistorie.
Uit het onderzoek van Huijsman (2011, ongepubliceerd) bleek crisishistorie een negatieve invloed te hebben op het imago. Consumenten zijn in een situatie zonder crisishistorie sneller geneigd een herhalingsaankoop te doen. 
2.4 [bookmark: _Toc352326379]Emotie
[bookmark: _GoBack]Wanneer er sprake is van een crisissituatie die gevaar op kan leveren voor de gezondheid is het te verwachten dat daar emoties bij komen kijken. Ook in diverse onderzoeken is men van mening dat de situation-based crisis responses (Coombs en Benoit) de basis is om een crisissituatie te begrijpen, maar dat een meer generieke en systematische aanpak bijdraagt aan een op emotie gebaseerd perspectief op crisiscommunicatie (Kim & Cameron, 2011; Jin, Pang & Cameron, 2007, 2010). Wanneer men op de hoogte is van de spelende emoties kan de crisisresponsstrategie worden aangepast aan de specifieke behoeften. Jin, Pang en Cameron (2007) hebben in hun onderzoek op een generieke en systematische basis de rol van emoties tijdens een crisissituatie onderzocht. Ze ontwikkelden het Integrated Crisis Mapping model (ICM), waardoor de diverse vier primaire emoties: woede schrik, angst en verdriet, die mensen ervaren tijdens verschillende typen crises begrepen kunnen worden. In het ICM gaat men uit van vier primaire emoties: woede, schrik, angst en verdriet. Het ICM is weergegeven in figuur 2. 


Figuur 2 Integrated Crisis Mapping Conceptualization (. Jin, Pang en Cameron, 2007)
Het ICM (Jin, Pang en Cameron, 2007) is gebaseerd op de mate van betrokkenheid van een organisatie tijdens een crisis, gebaseerd op de bestaande categorieën type crises. De betrokkenheid van organisaties bij een crisis wordt vastgesteld door een schaal van hoge of lage betrokkenheid. Hierop is dDe bovenstaande matrix met twee assen is op de mate van betrokkenheid gebaseerd; cognitieve coping tegenover conative coping. Op de X-as staat de publieke cognitive coping wat de manier beschrijft hoe het publiek omgaat met de crisis. Er zijn twee manieren van cognitive coping. De eerste mogelijkheid is dat het publiek een manier probeert te vinden om met de crisis om te gaan die goed is voor hun welzijn. De tweede mogelijkheid is dat het publiek probeert om te gaan met de situatie door de bemoeilijkte relatie te veranderen, of door een wenselijke relatie te behouden. Het is te verwachten dat het publiek kiest voor een aanpak die past bij de crisissituatie. 
De Y-as geeft de mate van betrokkenheid van de organisatie weer van laag naar hoog (Jin et al. 2007). Elk kwadrant geeft gecategoriseerde crisistypes aan, gebaseerd op drie criteria: 1) intern-extern; 2) persoonlijk-publiek; en 3) onnatuurlijk-natuurlijk. Per kwadrant is er een dominante emotie die gebaseerd is op de manier waarop men omgaat met de situatie en de betrokkenheid van de organisatie. De crisis die in kwadrant 1 ingedeeld kan worden leidt tot een hoge mate van woede en angst bij het publiek. Volgens Jin et al. (2007) zorgt de integrated crisis benadering ervoor dat de organisatie tijdens de reactie op een crisissituatie meer rekening kan houden met het publiek en in kan spelen op hun gevoelens.
Uit het onderzoek van Kim & Cameron (2011) naar de rol van emoties in de reactie op de berichtgeving van een crisis, blijkt dat de emotie van het publiek op een crisis beïnvloed wordt door nieuws frames (woede of angst) en effect heeft op de attitude jegens de verantwoordelijke organisatie. Het blijkt dat wanneerWanneer een organisatie zich in de berichtgeving focust op de opluchting en het welzijn van de slachtoffers, blijkt dat men de organisatie geloofwaardiger wordt gevonden vindt dan wanneer de berichtgeving zich focust op wetgeving en straf. Er wordt gesuggereerd dat wanneer er door een crisis slachtoffers zijn gevallen, het publiek eerder op zoek gaat naar informatie over het welzijn van deze slachtoffers dan naar informatie over de mogelijke straf voor de organisatie, ondanks dat het duidelijk is dat de organisatie verantwoordelijk is voor de crisis. Wanneer er sprake is van een crisis doet een organisatie er goed aan om de aandacht te vestigen op de emoties omdat dit ten goede komt aan gedragsintenties en de perceptie ten aanzien van de organisatie. Het publiek hecht meer waarde aan het welzijn van de slachtoffers dan aan de vraag wie er voor de crisis verantwoordelijk is. 
Jin (2010) kwam in haar onderzoek tot de conclusie dat het IMC model (Jin, Pang & Cameron, 2007) aangevuld moet worden met ‘het omgaan met emoties’. Jin (2010) suggereert dat een organisatie de verschillende emoties en bijbehorende intensiteit die door het publiek tijdens crises worden ervaren moet onderzoeken. Door dit onderzoek is men op de hoogte van de emotionele behoefte van het publiek en is men in staat om tijdens een crisis een strategische en de meest effectieve respons strategie in te zetten. Wanneer men dus tijdens de inzet van crisis responsstrategieën rekening houdt met de emoties van het publiek en de boodschap hierop aanpast zal het doel, het beperken van imagoschade, op effectievere wijze bereikt worden. 
2.5 [bookmark: _Toc352326380]Woede
Woede beïnvloedt niet alleen het slechte gedrag van mensen, maar is ook een factor in het toeschrijven van verantwoordelijkheid en negatieve gedragsintenties tijdens een crisis (Coombs & Holladay, 2007). Coombs & Holladay (2007) stellen verder dat wanneer de toegeschreven verantwoordelijkheid van een organisatie laag is, woede een modererende factor is en de minder accommoderende strategieën effectiever zijn. An (2011) heeft op basis van deze theorie onderzoek gedaan hoe crisisresponsstrategieën ingezet kunnen worden om de ervaren woede en de toegeschreven verantwoordelijkheid te kunnen verminderen. Uit het onderzoek bleek dat wanneer een organisatie de verantwoordelijkheid op zich neemt, de woede die men ervaart en toegeschreven verantwoordelijkheid vermindert in vergelijking met wanneer de verantwoordelijkheid bij een individu wordt gelegd. Dit indiceert dat zelfs wanneer een werknemer de crisis heeft veroorzaakt, het de publieke voorkeur heeft dat de organisatie de verantwoordelijkheid op zich neemt in plaats van het beschuldigen van de werknemer. Op basis van deze bevindingen is het interessant om in dit onderzoek de ervaren mate van woede door de proefpersonen te meten. 
Volgens Jin & Cameron (2007) ervaart het publiek woede wanneer zij geconfronteerd wordt met een zware overtreding of misdrijf door een organisatie die effect heeft op hun welzijn. Het publiek wil van de organisatie weten of de organisatie heeft geprobeerd om te profiteren van de situatie en wat de betrokkenheid van de organisatie is bij de crisis.
 Uit het onderzoek van Jin (2010) blijkt dat het publiek meer woede ervaart in gecontroleerde en voorspelbare crisissituaties. Er is in een dergelijke situatie sprake van een hoge gepercipieerde verantwoordelijkheid van de organisatie. Het blijkt verder dat het publiek in zo’n situatie ‘scapegoat’ (wanneer men een ander de schuld in de schoenen schuift) en de aangeboden excuses van de organisatie meer accepteert om de stress te verminderen. 
Uit het onderzoek van Kim & Cameron (2011) blijkt dat emoties, waaronder woede, invloed hebben op de manier waarop verschillende crisisresponsstrategieën van de verantwoordelijke organisatie worden ontvangen. Wanneer er sprake is van slachtoffers tijdens een crisis, leest het publiek liever over het welzijn van de slachtoffers dan over de mogelijke ‘straf’ die de organisatie zou moeten krijgen (Kim & Cameron, 2011). Dit zou een voorspeller kunnen zijn dat bolstering tot meer woede leidt omdat de nadruk bij bolstering op de goede eigenschappen van de organisatie wordt gelegd in plaats op het welzijn van de slachtoffers. Tot slot bleek dat een crisis respons tot positievere gedragsintenties leidt wanneer men rekening houdt met de emoties van de slachtoffers. Er kan geconcludeerd worden dat emoties ertoe doen in crisiscommunicatie (Kim & Cameron, 2011).
De meer accomoderende strategieën zijn niet altijd de beste keuze tijdens een crisis (Jin 2010). Ook Coombs & Holladay (2007) zijn het ermee eens dat het zomaar inzetten van de meest accomoderende strategieën kunnen leiden tot het ‘boomerang effect’, wat de kans vergroot op rechtszaken en financiële schade. Jin (2010) raadt in verband daarmee aan om meer rekening te houden met de emoties van het publiek en de responsstrategie hierop aan te passen om zo de juiste balans te vinden tussen reputatieherstel en financiële schade.
Coombs stelt dat de crisisresponsstrategie effect heeft op het imago en de emoties. Het imago en de emoties beïnvloeden vervolgens de gedragsintenties. Volgens het SCCT van Coombs zou de keuze voor een de crisisresponsstrategie van invloed zijn op de mate waarin woede wordt ervaren. Uit het onderzoek van Van der Zee (2012, ongepubliceerd) naar de effecten van excuses aanbieden en sympathie tonen en de rol van emotie in crisiscommunicatie bleek, anders dan Coombs stelt, dat woede een directe invloed heeft op tekstwaardering, imagowaardering en gedragsintenties. 
Van der Zee (2012, ongepubliceerd) onderzocht de rol van emoties in crisiscommunicatie. Uit haar onderzoek bleek dat woede een verklarende factor was voor tekstwaardering, imagowaardering en gedragsintenties. Mensen die meer woede ervoeren, beoordeelde de product recall negatiever. Uit dit onderzoek blijkt dat woede een rol kan spelen in de crisiscommunicatie.
2.6 [bookmark: _Toc352326381]Onderzoeksvragen
Naar aanleiding van de besproken theorie zijn de volgende onderzoeksvragen opgesteld:
1. Wat is het effect van bolstering in een product recall advertentie op de tekstwaardering, het imago van de organisatie, de productwaardering, de gedragsintenties en de woede die men ervaart?

2. Wat is het effect van crisishistorie in een product recall advertentie op de tekstwaardering, het imago van de organisatie, de productwaardering, de gedragsintenties en de woede die men ervaart?

3. Welke invloed heeft woede op de relatie tussen crisishistorie en bolstering op de tekstwaardering, het imago van de organisatie, de productwaardering en de gedragsintenties?
[bookmark: _Toc352326382]Omdat het een verkennend onderzoek betreft zijn er geen hypotheses opgesteld. 

4. Methode
1.1 [bookmark: _Toc352326383]Onderzoeksopzet
Om antwoord te krijgen op de onderzoeksvragen heb ik in oktober en november 2012 een experiment uitgevoerd. Dit experiment had als tussen-proefpersoon gemanipuleerde factoren crisishistorie en bolstering die elk in twee advertenties voorkwamen. Elk van de onafhankelijke variabelen is in de versies aanwezig of afwezig.

De onafhankelijke variabelen zijn in acht product recalls opgenomen die aangeleverd zijn door Dr. D.M.L. Janssen. De afhankelijke variabelen zijn tekstwaardering, imago van de organisatie, productwaardering, woede en gedragsintenties. In het conceptueel model (figuur 2) is een schematisch overzicht te zien van de variabelen gemeten in het experiment. 

	Onafhankelijke variabele
	
	Afhankelijke variabele

	1. Crisishistorie
(wel of niet aanwezig)

2. Bolstering
(wel of niet aanwezig)
	
	
1. Tekstwaardering
2. Imago van de organisatie
3. Productwaardering
4. Gedragsintenties
5. Woede

	
	
	6. 

	
	
	7. 

	
	
	8. 

	
	
	9. 

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	Moderator/Covariaat
	

	
	Woede
	



Figuur 3 Conceptueel model onderzoek product recall
De afhankelijke variabele tekstwaardering bestaat uit de constructen aantrekkelijkheid, structuur van de tekst, schrijfstijl, informatierijkheid en de toon van de tekst. Imagovan de organisatie bestaat uit de constructen deskundigheid, betrouwbaarheid en de aantrekkelijkheid van de organisatie. De overige afhankelijke variabelen zijn productwaardering, gedragsintenties en woede. De proefpersonen beantwoordde na het lezen van één product recall vragen over de afhankelijke variabelen en bijbehorende constructen. Aan het experiment deden 200 proefpersonen mee die random aan een conditie werden toegewezen. 
1.1.1 [bookmark: _Toc352326385]Product recalls
Een product recall wordt in Nederland ook wel een terugroepadvertentie genoemd. Een terugroepadvertentie is een bericht waarin een ondeugdelijk product beschreven wordt en de consument eventueel opgeroepen wordt om het product terug te brengen naar de winkel. Het betreft in een product recall vaak een product dat niet veilig is en dus gevaar op kan leveren voor de consument. Een product recall is dus een vorm van crisiscommunicatie. Veel van de product recalls staan in de landelijke dagbladen om zo een groot publiek te bereiken. 
Een product recall wordt door de Nederlandse Voedsel en Waren Autoriteit (NVWA) in het Specifiek Interventiebeleid Productveiligheid (2011) als volgt omschreven:
“De terugroepactie is het geheel aan acties door een marktdeelnemer met als doel onveilige c.q. ondeugdelijke waar of product terug te nemen van de houder/eigenaar.  Indien waren, niet zijnde eet of drinkwaren, naar het oordeel van de Minister van Volksgezondheid, Welzijn en Sport gevaar opleveren voor de veiligheid of gezondheid van de consument, kan hij met het oog op de bescherming van die belangen degene die de waar verhandelt of heeft verhandeld, gelasten al de noodzakelijke maatregelen te treffen om die waar van de consument terug te halen.”
Sinds 2005 is men verplicht om gevaarlijke producten te melden bij de NVWA. Het kan voorkomen dat de NVWA een product recall verplicht stelt. Dit gebeurt omdat de consument moet worden geïnformeerd over risico’s die zonder waarschuwing niet onmiddellijk herkenbaar zijn (NVWA). De meeste terugroepacties zijn echter niet verplicht gesteld maar worden door de producent zelf geïnitieerd. Wanneer men besluit een product recall in te zetten heeft dit gevolgen voor de organisatie. In het dossier recall van het EVMI staat dat uit een analyse van verzekeraar AON blijkt dat product recalls het Europese bedrijfsleven jaarlijks miljarden euro’s kosten (EMVI.nl). Naast de kosten voor het vernietigen van het product en het verspreiden van een terugroepadvertentie leidt een product recall tot imagoschade. 
Om de schade zoveel mogelijk te beperken is het doel om een zo’n effectief mogelijke product recall in te zetten tijdens een crisis. Een effectieve en succesvolle product recall moet consumenten zo goed mogelijk (Van de Lest, 2010, ongepubliceerd):
1. Waarschuwen voor een product dat afwijkt van de norm (schadelijk dan wel hinderlijk) en motiveren om actie te ondernemen om schade te voorkomen 
2. Overtuigen om het product/merk te blijven kopen in de toekomst (beschermen van imago).
1.1.2 [bookmark: _Toc352326386]Het materiaal
Er is in dit experiment gekozen voor een product recall omdat dit een realistische vorm van crisiscommunicatie is die vaak ingezet wordt door producenten. Daarnaast kan een product recall op eenvoudige wijze aangepast worden aan de manipulaties van dit onderzoek. Het materiaal in het experiment betrof twee fictieve product recalls, met ieder vier versies. De teksten die in dit onderzoek zijn gebruikt zijn terugroepadvertenties van hoestsiroop en pijnstillers van twee verschillende merken. Er is bewust gebruik gemaakt van twee verschillende crisissituaties om zo mono-operationalisatie te voorkomen, de constructvaliditeit te vergroten en generaliseerbaarheid mogelijk te maken. De lay-out van de verschillende versies is gelijk gehouden om verschil in condities te voorkomen. De advertentie bevatte een productillustratie, bedrijfslogo en contactinformatie (zie bijlage I). Het ontwerp van de advertentie was volgens de standaard conventies en acht richtlijnen van Riezenbos (1995). Er is in beide product recalls gekozen voor een merknaam waar men in Nederland niet bekend mee is: Eurogenerics en TEVA. Dit is gedaan om een attitude ten aanzien van het merk te voorkomen en een neutrale attitude te waarborgen.
De eerste terugroepadvertentie gaat over Paracetamol van Eurogenerics (figuur 4). In de terugroepadvertentie stond beschreven dat de Paracetamol sporen van andere geneesmiddelen kon bevatten, wat kon leiden tot een verhoogde bloeddruk, hartkloppingen en kortademigheid. Consumenten werd verzocht het geneesmiddel niet meer te gebruiken en terug te brengen naar de winkel waar men het aankoopbedrag terug kreeg.

Figuur 4 Product recall Paracetamol van Eurogenerics
De tweede product recall ging over Hoestsiroop van TEVA (bijlage I). De reden van de crisis was dat het product sporen van andere geneesmiddelen kon bevatten, wat kon leiden tot misselijkheid en braken. Ook hier werd de consument verzocht het product niet meer te gebruiken en terug te brengen naar het verkooppunt, waar men het aankoopbedrag terug kreeg. 
Bij beide crises is volgens het SCCT (Coombs) sprake van een accidental crisis. Bij een accidental crisis ligt de verantwoordelijkheid bij de organisatie wat leidt tot aannemelijke kans op imagoschade. Wanneer deze crises op het IMC van Jin et al. (2007) werden ingedeeld vielen ze bovenin kwadrant vier wat leidde tot woede bij de consument.  
Zoals eerder beschreven zijn er per product recall vier versies geconstrueerd. De teksten werden per versie aangepast aan de onafhankelijke variabele crisishistorie of bolstering. Bij de versies met de imagobeschermingsstrategie bolstering werd de onafhankelijke variabele geoperationaliseerd door tekst toe te voegen aan de product recall zelf. In deze tekst (bijlage I) werden de positieve eigenschappen van het bedrijf genoemd zoals de uitvoerige kwaliteitscontroles. Bij de versies zonder bolstering werd deze tekst met positieve eigenschappen van de organisatie achterwege gelaten. 
Bij de versies met crisishistorie werd er een losse tekst, de crisishistorie, toegevoegd aan de bijbehorende product recall (figuur 5). De proefpersonen lazen de crisishistorie nadat ze de product recall gelezen hadden. Bij de versies zonder crisishistorie werd dit achterwege gelaten en kregen de proefpersonen alleen de huidige product recall te lezen. 

Figuur 5 Voorbeeld van een product recall manipulatie crisishistorie
1.2 [bookmark: _Toc352326387]Design
Dit experiment had een 2x2x2 design met als tussen-proefpersoon factoren product (Eurogenerics/TEVA), crisishistorie (aanwezig/afwezig) en bolstering (aanwezig/afwezig) zoals te zien is in tabel 3. Elke respondent las één tekstversie. Elke versie werd door 25 respondenten gelezen en beoordeeld. 
Tabel 3 Experimentele condities met het 23 factor design
	Experimentele conditie
	Crisishistorie
	Bolstering
	Merk

	1
	Nee
	Nee
	Paracetamol Eurogenerics

	2
	Nee
	Ja
	Paracetamol Eurogenerics

	3
	Nee
	Nee
	Paracetamol Eurogenerics

	4
	Nee
	Ja
	Paracetamol Eurogenerics

	5
	Ja
	Nee
	Hoestsiroop TEVA

	6
	Ja
	Ja
	Hoestsiroop TEVA

	7
	Ja
	Nee
	Hoestsiroop TEVA

	8
	Ja
	Ja
	Hoestsiroop TEVA



1.3 [bookmark: _Toc352326388]Instrumentatie
De afhankelijke variabelen werden gemeten aan de hand van een vragenlijst. De vragenlijst bestond uit 62 items verdeeld over de onderdelen persoonlijke gegevens, tekstwaardering, imago van de zender, productwaardering, gedragsintenties en woede. De vragenlijst was voor elke product recallversie gelijk en alleen aangepast aan het product en de bijbehorende bedrijfsnaam.  
De vragenlijst begon met een vraag naar een rapportcijfer voor de gelezen product recall. Vervolgens werd op vier vragen met een Likertschaal een reactie gevraagd over de mate van verantwoordelijkheid voor de crisis. Daarna volgde 54 vragen die geconstrueerd zijn aan de hand van de semantische differentiaal waarbij gebruikt is gemaakt van bipolaire items. De stellingen en antoniemen zijn afwisselend positief en negatief geformuleerd om zo een invuleffect te voorkomen. Tot slot waren er de demografische gegevens.
De afhankelijke variabele tekstwaardering werd gemeten aan de hand van 24 vragen op de constructen aantrekkelijkheid, structuur, schrijfstijl, informatierijkheid en toonzetting. Er kon geantwoord worden op basis van de Likertschaal. Vijf voorbeelden voor de verschillende constructen:
	1. De terugroep-advertentie is
	boeiend
	0 0 0 0 0 0 0
	niet boeiend

	2. De structuur advertentie is
	niet rommelig
	0 0 0 0 0 0 0
	rommelig

	3. De schrijfstijl in deze advertentie is
	duidelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	onduidelijk

	4. De hoeveelheid informatie is
	voldoende
	0 0 0 0 0 0 0
	onvoldoende

	5. De toon in de advertentie is
	sympathiek
	0 0 0 0 0 0 0
	onsympathiek



Het imago van de zender werd gemeten aan de hand van de constructen deskundigheid, betrouwbaarheid en aantrekkelijkheid. In totaal omvatte het construct imagowaardering 12 vragen. Drie voorbeelden voor de verschillende constructen:
	6. [Organisatie X] lijkt mij
	onverstandig
	0 0 0 0 0 0 0
	verstandig

	7. [Organisatie X] lijkt mij
	betrouwbaar
	0 0 0 0 0 0 0
	onbetrouwbaar

	8. [Organisatie X] lijkt mij
	onsympathiek
	0 0 0 0 0 0 0
	sympathiek



Vervolgens moesten de respondenten een waardering geven voor het product. De productwaardering werd bevraagd door middel van vijf semantische differentialen. Een voorbeeld:
	9. De kwaliteit van product X van merk Y lijkt mij normaliter
	goed
	0 0 0 0 0 0 0
	slecht



Ook emotie werd bevraagd door drie semantische differentialen. Op deze manier kon gemeten worden of de respondenten woede ervoeren naar aanleiding van de product recall. Twee voorbeelden:
	10. Ik erger mij aan dit soort incidenten met terugroepacties
	heel erg
	0 0 0 0 0 0 0
	helemaal niet

	11. Ik wind me op over dit soort incidenten
	heel erg
	0 0 0 0 0 0 0
	helemaal niet



De gedragsintentie naar aanleiding van de product recall is bevraagd met vijf vragen. Twee voorbeelden:
	Hoe groot acht u dan de kans dat u …
	
	
	

	12. product X terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot

	13. binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van merk Y?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot



De gehele vragenlijst is te vinden in bijlage II.
1.4 [bookmark: _Toc352326389]Procedure
De proefpersonen die deelgenomen hebben aan dit experiment zijn op drie plekken benaderd, in de trein, in de woonwijken van twee steden en in de Universiteitsbibliotheek. De respondenten werd gevraagd of zij tien minuten wilden meewerken aan een onderzoek van de Universiteit Utrecht naar terugroep advertenties. Er werd hen uitgelegd dat ze een tekst moesten lezen en een vragenlijst moesten invullen. De respondenten ontvingen bij deelname, random een papieren versie. Elke versie werd door 25 respondenten gelezen en ingevuld. Voorafgaand aan de deelname werd hen een mondelinge instructie gegeven over het onderzoek en het invullen van de vragenlijst. 

Ook op het voorblad van het onderzoek (zie bijlage II) stond een instructie waarin uitleg werd gegeven over het onderzoek. Hier werd ook een verhuld onderzoeksdoel en een invulinstructie voor de zevenpunts Likertschaal beschreven. Op de tweede pagina volgde, afhankelijk van de versie, de product recall met of zonder crisishistorie. Na de product recall volgde de enquête.

De proefpersonen lazen de (eventuele) crisishistorie en de product recall en vulden daarna de vragenlijst in. Elke respondent kreeg slechts één versie om zo een eventueel leereffect te voorkomen. De deelname aan het onderzoek duurde gemiddeld tien minuten. De proefpersonen ontvingen geen vergoeding voor hun deelname aan het onderzoek.
1.5 Proefpersonen
De product recalls werden in totaal door 200 proefpersonen gelezen. Aan het onderzoek deden 110 vrouwen (55%) mee en 90 mannen (45%). De leeftijd van de proefpersonen liep uiteen waarbij de jongste deelnemer 18 jaar oud was en de oudste deelnemer 68 jaar oud. De gemiddelde leeftijd van de proefpersonen was 33 jaar. Van de proefpersonen gaf 55 procent aan dat hun opleidingsniveau universiteit was. Daarna volgde met 26 procent de proefpersonen die hoger beroepsonderwijs gevolgd hebben. Een even grote groep (8,5%) van de proefpersonen gaf aan middelbaar beroepsonderwijs of middelbaar onderwijs gevolgd te hebben. Slechts 2 procent van de proefpersonen heeft alleen basisonderwijs gevolgd. 
1.6 [bookmark: _Toc352326391]Factoranalyse
Om de daadwerkelijke samenhang tussen de items binnen de constructen tekstwaardering en imago van de zender na te gaan, is voor beide constructen een principale componentenanalyse met varimax rotatie uitgevoerd.
1.6.1 [bookmark: _Toc352326392]Tekstwaardering
Vraag 6 tot en met 30 uit de vragenlijst had betrekking op het construct tekstwaardering. Tekstwaardering was van te voren opgedeeld in vijf clusters: de algemene waardering van de tekst, structuur, schrijfstijl, de hoeveelheid informatie en de toonzetting. De resultaten van deze analyse voor de items van tekstwaardering zijn weergegeven in tabel 4. De factorladingen die hoger zijn dan .40 zijn vetgedrukt waarbij sprake is van een sterke samenhang per component. 
Tabel 4 Factorladingen van de items voor tekstwaardering na varimax rotatie (N = 200)
	Item
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	I1 De advertentie is boeiend/niet boeiend  *
	
	
	.70
	
	
	

	A1 De advertentie is vaag/niet vaag
	
	
	
	
	
	.77

	I2 De advertentie is aansprekend/niet aansprekend  *
	
	
	.74
	
	
	

	A2 De advertentie is slecht/goed
	
	
	
	
	
	.77

	I3 De advertentie is interessant/oninteressant  *
	
	
	.80
	
	
	

	S1 De structuur v.d. advertentie is niet rommelig/rommelig  *
	.84
	
	
	
	
	

	S2 De structuur v.d. advertentie is duidelijk/onduidelijk  *
	.78
	
	
	
	
	

	S3 De structuur v.d. advertentie is makkelijk/moeilijk  *
	.62
	.55
	
	
	
	

	S4 De structuur v.d. advertentie is onoverzichtelijk/overzichtelijk
	.42
	
	
	
	
	

	S5 De structuur v.d. advertentie is logisch/onlogisch  *
	.66
	
	
	
	
	

	Y1 De schrijfstijl v.d. advertentie is duidelijk/onduidelijk  *
	
	.54
	
	
	
	

	Y2 De schrijfstijl v.d. advertentie is moeilijk/makkelijk
	
	.87
	
	
	
	

	Y3 De schrijfstijl v.d. advertentie is stroef/soepel
	
	.75
	
	
	
	

	H1 De schrijfstijl v.d. advertentie is bondig/ omslachtig  *
	
	
	
	.59
	
	

	De schrijfstijl v.d. advertentie is onplezierig/plezierig
	
	
	
	
	
	

	A3 De hoeveelheid informatie is voldoende/onvoldoende  *
	
	
	
	
	
	.58

	H2 De hoeveelheid informatie is teveel/niet teveel
	
	
	
	.75
	
	

	H3 De hoeveelheid informatie is afgemeten/niet afgemeten  *
	
	
	
	.80
	
	

	H4 De hoeveelheid informatie is niet goed/goed
	
	
	
	.66
	
	

	T1 De toon in de advertentie is sympathiek/onsympathiek  *
	
	
	
	
	.79
	

	T2 De toon in de advertentie is negatief/positief
	
	
	
	
	.56
	

	I4 De toon in de advertentie is saai/niet saai
	
	
	.49
	
	.45
	

	T3 De toon in de advertentie is vriendelijk/onvriendelijk  *
	
	
	
	
	.75
	

	T4 De toon in de advertentie is niet levendig/levendig
	
	
	.44
	
	.47
	


Noot: Een lading is vet gedrukt wanneer deze groter is dan .42.
* deze items zijn omgepoold.

De factoranalyse resulteerde in zes componenten in plaats van vijf, zoals in eerste instantie de oorspronkelijke indeling was. De eerste component bestond uit de structuur van de tekst (S1-5). Tot component twee behoorde de items over de schrijfstijl (Y1-3). Bij component 3 hoorde de items die bepalen in welke mate de product recall interessant was (I1-4). De vragen van component 4 maten de hoeveelheid van de tekst en de informatie (H1-4). De vijfde component bestond uit de items die over de toon in de advertentie gingen (T1-4). Items die  betrekking hadden op het algemeen oordeel behoorden tot component 6 (A1-3). Eén item had een lagere score dan .4 zodat er geen sprake was van samenhang met één van de componenten. Het item  ‘De schrijfstijl v.d. advertentie is onplezierig/plezierig’ is daarom in verdere analyses niet opgenomen. De interne betrouwbaarheid van de componenten die betrekking hadden op de tekstwaardering is weergegeven in tabel 5.
Tabel 5 Interne betrouwbaarheid componenten tekstwaardering
	Component
	Aantal Items
	α

	Tekststructuur
	5
	.84

	Schrijfstijl
	3
	.76

	Interessant
	4
	.74

	Hoeveelheid informatie
	4
	.78

	Toonzetting
	4
	.68

	Algemeen oordeel
	3
	.70



Op basis van de betrouwbaarheid is gekeken of constructen meegenomen konden worden in de analyse. Het bleek dat alle componenten een hogere betrouwbaarheid dan .60 hadden wat betekende dat de vragen binnen het construct hetzelfde maten. Er hoefde dus geen vragen weggelaten te worden.
1.6.2 [bookmark: _Toc352326393]Imago van de zender
Imagowaardering werd gemeten aan de hand van 12 vragen. Vraag 30 tot en met 41 waren op voorhand verdeeld over drie constructen: deskundigheid, betrouwbaarheid en aantrekkelijkheid. Ook voor imagowaardering is een principale componentenanalyse met varimax rotatie uitgevoerd. De resultaten voor de items van imago zijn weergegeven in tabel 6.
Tabel 6 Factorladingen van de items voor imagowaardering na varimax rotatie (N = 200)
	Item
	1
	2

	G1 X lijkt mij verstandig/onverstandig
	0.80
	

	G2 X lijkt mij capabel/incapabel
	0.79
	

	G3 X lijkt mij deskundig/ondeskundig
	0.76
	

	G4 X lijkt mij competent/incompetent
	0.74
	

	G5 X lijkt mij eerlijk/oneerlijk
	0.73
	

	G6 X lijkt mij betrouwbaar/onbetrouwbaar
	0.65
	0.45

	G7 X lijkt mij oprecht/onoprecht
	0.56
	

	G8X lijkt mij geloofwaardig/ongeloofwaardig
	0.46
	

	A1 X lijkt mij sympathiek/onsympathiek
	
	0.87

	A2 X lijkt mij aardig/onaardig
	
	0.81

	A3 X lijkt mij vriendelijk/onvriendelijk
	
	0.74

	A4 X lijkt mij aantrekkelijk/onaantrekkelijk
	
	0.73


Noot: Een lading is vet gedrukt wanneer deze groter is dan .45.
De analyse leidde tot twee componenten die gedeeltelijk overeenkwamen met de oorspronkelijke componenten van imagowaardering. Het eerste component bestond uit de items die de geloofwaardigheid maten (G1-G8). De overige items (A1-A4) laadden hoog op het component aantrekkelijkheid. De interne betrouwbaarheid van de twee componenten van imagowaardering is weergegeven in tabel 7.
Tabel 7 Interne betrouwbaarheid componenten imago van de zender
	Component
	Aantal Items
	α

	Geloofwaardig
	8
	.88

	Aantrekkelijkheid
	4
	.80



Beide componenten bleken een hoge betrouwbaarheid te hebben waardoor de vragen binnen de twee componenten samengenomen kunnen worden in de verdere analyses.
Voor de overige vragen uit de vragenlijst waarvan gedacht werd dat zij hetzelfde construct maten, is eveneens de betrouwbaarheid berekend. In tabel 8 is de betrouwbaarheid van de constructen weergegeven met de bijbehorende itemnummers. Voor de volledige vragenlijst en overige vragen die niet tot een construct behoren zie bijlage II.
Tabel 8 Betrouwbaarheid per construct
	Construct
	 Itemnummers
	Voorbeeldvraag
	α

	Verantwoordelijkheid
	2,3,4, 5
	X verantwoordelijk voor de fouten in product Y
	.81

	Productwaardering
	44*, 45*, 46*, 47*, 48*
	De kwaliteit van Product Y van X lijkt mij normaliter goed/slecht
	.25

	Invloed
	49*, 50, 51
	Ik zou mensen in mijn omgeving het aanschaffen van product Y van X aanmoedigen/ontmoedigen
	.79

	Emotie: woede
	 52*, 53, 54*
	Ik erger mij aan dit soort incidenten met terugroepacties
	.81

	Gedragsintenties
	55, 56, 57, 58, 59
	
	-


Noot: * Deze items zijn omgepoold.
Over het algemeen is de betrouwbaarheid op de overige constructen goed. Alle items die tot de manipulatiecheck van bolstering behoren konden samengenomen worden en hetzelfde gold voor de manipulatiecheck van crisishistorie. Het construct productwaardering had een lage betrouwbaarheid en kon niet samengenomen worden. Uit de betrouwbaarheidsanalyse bleek echter dat wanneer vraag 48 ‘Het risico dat ik loop als ik Product Y koop lijkt mij groot/klein’ niet werd opgenomen in het construct, de betrouwbaarheid steeg tot .77. Voor de verdere analyse is vraag 48 ‘Het risico dat ik loop als ik Product Y koop lijkt mij groot/klein’ niet opgenomen. De constructen invloed en de emotie woede hadden beiden een hoge betrouwbaarheid en ook bij deze constructen konden de items voor de verdere analyse samengenomen worden.
Tot slot zijn er nog vijf vragen gesteld die de gedragsintenties maten. Items 55, 56, 57, 58 en 59 konden niet samengevoegd worden tot één construct omdat zij elk een ander aspect van de gedragsintenties maten. 
In de resultatensectie wordt eerst gekeken of de manipulatie van de teksten succesvol geoperationaliseerd is. Vervolgens worden de hoofdeffecten van bolstering en crisishistorie beschreven. Daarna zijn de interactie-effecten van bolstering en crisishistorie gerapporteerd. Daarna volgen de analyses die de rol van woede beschrijven in crisiscommunicatie. 
1.7 [bookmark: _Toc352326395]Randomisatiecheck
Voor het toetsen van de onderzoeksvragen wordt een betrouwbaarheidsinterval van 95 procent gehanteerd. Tenzij anders vermeldt zal in dit hoofdstuk significantieniveaus van 95 procent worden gebruikt om te kunnen bepalen of de nulhypothese kan worden verworpen. Een p-waarde <0.05 zal dus aangeven dat de nulhypothese met minstens 95 procent zekerheid verworpen kan worden. 
Bij de verwerking van de gegevens is eerst gekeken of de storende variabelen gelijk verdeeld waren over de condities. De proefpersonen bleken gelijk verdeeld wat betreft sekse (χ²(7)=6.38, p=.49), leeftijd (F(7,192)=1.485, p=.18) en opleidingsniveau (χ²(28)=21.89, p=.78). 



2. [bookmark: _Toc352326394]Resultaten
Manipulatiecheck
Om te  zien of de proefpersonen de manipulatie opgenerkt hebben is een manipulatiechek uitgevoerd. Proefpersonen moesten in de vragenlijst aan de hand van een viertal vragen aangeven in hoeverre zij de organisatie verantwoordelijk hielden voor de crisis. Op deze manier kon achterhaald worden of de mate van verantwoordelijkheid voor de situaties gelijk was. De aanwezigheid of afwezigheid van een crisishistorie en/of bolstering had geen invloed op de mate waarin de organisatie verantwoordelijk werd gehouden voor de crisis (F(3,196) =.77, p= .52). 
Tabel 9 Manipulatiecheck (gemiddelde en standaarddeviaties, 1 = negatieve evaluatie, 7 = positieve evaluatie)
	Manipulatiecheck
	Crisishistorie
	bolstering
	Crisishistorie & Bolstering
	Geen strategie

	Verantwoordelijkheid
	5.31 (1.17)
	5.41 (1.33)
	5.65 (1.00)
	5.47 (1.01)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Uit de variantieanalyse bleek de mate van crisishistorie en bolstering voor de tekst met crisishistorie, de tekst met bolstering, de tekst met crisishistorie en bolstering en de tekst zonder strategie of historie een gelijke mate van verantwoordelijkheid haaden (p > .05). Dit betekent dat de proefpersonen het verschil tussen de manipulaties niet opgemerkt hebben.
Het was van belang dat de mate van verantwoordelijkheid niet verschilde omdat (WWWWW) suggereerd dat verantwoordelijkheid invloed heeft op de woede die men ervaart en de gedragsintenties van de betrokkenen. 
Naast het gebruik van crisishistorie en bolstering was er bij het experiment sprake van twee verschillende producten van verschillende merken (Paracetamol van Eurogenerics en hoestsiroop van TEVA). Voordat verdere analyses uitgevoerd werden is eerst gekeken of de crisissituaties van elkaar verschilden en invloed hadden op de afhankelijke variabelen, zie tabel 10. 


Tabel 10 Effecten type product * gemanipuleerde variabelen 
	Afhankelijke variabele
	df
	F
	p

	Rapportcijfer
	3
	1.61
	0.19

	Tekststructuur
	3
	0.46
	0.71

	Schrijfstijl
	3
	0.88
	0.45

	Interessant
	3
	1.31
	0.27

	Hoeveelheid informatie
	3
	0.33
	0.80

	Toonzetting
	3
	0.06
	0.98

	Algemeen oordeel
	3
	0.57
	0.64

	Geloofwaardigheid
	3
	0.17
	0.92

	Aantrekkelijkheid
	3
	0.47
	0.71

	Attitudewaardering merk vooraf
	3
	0.17
	0.92

	Attitudewaardering merk achteraf
	3
	1.10
	0.35

	Productwaardering
	3
	0.67
	0.57

	Invloed
	3
	0.56
	0.65

	Emotie: woede
	3
	0.07
	0.98

	Kans op terugbrengen product naar winkel
	3
	1.86
	0.14

	Kans om meer informatie te verkrijgen
	3
	3.65
	0.01

	Kans aanschaffen een product in dezelfde winkel als gekocht product 
	3
	1.11
	0.35

	Kans opnieuw aanschaffen een product van Eurogenerics/TEVA
	3
	0.69
	0.56

	Kans opnieuw aanschaffen dergelijk product van ander merk aanschaffen
	3
	0.64
	0.59


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Uit de tweewegs-variantieanalyse met de factoren crisissituatie en de gemanipuleerde onafhankelijke variabelen (bolstering en crisishistorie) bleek een interactie-effect op ‘kans om meer informatie te verkrijgen’ (F (3,192)= 3.65;p = < .01). Dit item wordt in de verdere analyse apart geanalyseerd. Omdat er op de overige afhankelijke variabelen geen significant verschil is gevonden betekent dit dat de resultaten gegeneraliseerd kunnen worden over crisissituatie. In de verdere analyse zullen Paracetamol van Eurogenerics en de Pijnstillers van TEVA samengenomen worden.
In het vervolg van de resultatensectie worden eerst de hoofdeffecten van crisishistorie en bolstering beschreven. Vervolgens worden de interactie-effecten gerapporteerd. Tot slot wordt het aandeel van woede in het effect van crisishistorie en bolstering op de afhankelijke variabelen gerapporteerd.
2.1 [bookmark: _Toc352326396]Hoofdeffecten crisishistorie
In tabel 11 is te zien dat er slechts één hoofdeffect van crisishistorie gevonden is. Dit hoofdeffect is gevonden op de factor ‘geloofwaardigheid’, wat een onderdeel is van imagowaardering. Men vond de organisatie waarbij geen sprake was van een crisishistorie geloofwaardiger dan een organisatie waarbij wel sprake was van een crisishistorie (F(1,198)=4.34, p=<.05,η2=.02).
Tabel 11 Scores op de afhankelijke variabelen met aan- of afwezigheid van crisisgeschiedenis (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	Rapportcijfer
	6.31
	(1.28)
	6.41
	(1.15)

	Tekststructuur
	4.41
	(1.23)
	4.39
	(1.21)

	Schrijfstijl
	4.51
	(1.15)
	4.68
	(1.10)

	Interessant
	3.25
	(1.12)
	3.52
	(1.14)

	Hoeveelheid informatie
	4.04
	(1.27)
	4.29
	(1.15)

	Toonzetting
	3.78
	(0.84)
	3.84
	(0.77)

	Algemeen oordeel
	4.84
	(1.24)
	4.99
	(1.20)

	Geloofwaardigheid
	4.52
	(1.00)
	4.23
	(1.00)

	Aantrekkelijkheid
	4.23
	(0.84)
	4.06
	(0.83)

	Attitudewaardering merk vooraf
	4.18
	(0.56)
	4.06
	(0.40)

	Attitudewaardering merk achteraf
	3.63
	(1.07)
	3.49
	(1.15)

	Productwaardering
	4.36
	(0.80)
	4.32
	(1.07)

	Invloed
	3.58
	(1.03)
	3.61
	(0.99)

	Emotie: woede
	3.26
	(1.45)
	3.53
	(1.43)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
De eerste vraag die de respondenten hebben ingevuld was een rapportcijfer voor de product recall, waarop geen effect van crisishistorie werd gevonden. Er bleek geen effect van crisishistorie te zijn op de constructen van tekstwaardering: tekststructuur, schrijfstijl, mate van interessantheid, hoeveelheid informatie en het algemene oordeel. De aantrekkelijkheid van de tekst werd ook niet beïnvloed door crisishistorie. Crisishistorie bleek eveneens geen significant effect te hebben op de attitudeverschuiving (afwezig:  .55 SD 1.20, aanwezig: .57 SD 1.03). Ook op de productwaardering en de invloed bleek crisishistorie geen effect te hebben. Tot slot werd woede ook niet beïnvloed door een crisishistorie. 
In tabel 12 staan de gemiddelde oordelen over de gedragsintentie van de consument na het lezen van de product recall. De kans dat de consument het product terugbracht naar de winkel bleek groter wanneer er geen sprake was van een crisishistorie dan wanneer er wel een crisishistorie was (F(1,198)=8.57, p=<.005,η2=.04). Op de andere items die de gedragsintentie maten, bleek crisishistorie geen effect te hebben.


Tabel 12 Scores op de gedragsintenties met aan- of afwezigheid van crisisgeschiedenis (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	

	De kans dat u Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	4.63
	(2.05)
	3.74
	(2.25)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u Product Y gekocht heeft? 
	4.52
	(1.69)
	4.81
	(1.61)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van X? 
	3.28
	(1.44)
	3.31
	(1.73)

	De kans dat u binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk? 
	4.93
	(1.24)
	5.09
	(1.45)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Het resultaat van crisishistorie op ‘de kans om meer informatie te verkrijgen’ is weergegeven in tabel 13. Ook hier had crisishistorie geen significant effect op ‘de kans om meer informatie te verkrijgen’.
Tabel 13 Scores op de gedragsintentie met aan- of afwezigheid van crisisgeschiedenis per onderwerp (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Eurogenerics
	TEVA

	
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	3.66
	(2.12)
	3.08
	(1.58)
	3.98
	(2.15)
	3.42
	(1. 85)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
4.3 [bookmark: _Toc352326397]Hoofdeffect bolstering
In tabel 12 zijn de waarderingen voor de afhankelijke variabelen weergegeven in relatie tot bolstering.


Tabel 14 Scores op de afhankelijke variabelen met aan- of afwezigheid van bolstering (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Rapportcijfer
	6.33
	(1.26)
	6.39
	(1.17)

	Tekststructuur
	4.41
	(1.22)
	4.40
	(1.22)

	Schrijfstijl
	4.57
	(1.17)
	4.62
	(1.09)

	Interessant
	3.25
	(1.02)
	3.52
	(1.23)

	Hoeveelheid informatie
	4.15
	(1.19)
	4.19
	(1.24)

	Toonzetting
	3.63
	(0.74)
	3.99
	(0.82)

	Algemeen oordeel
	4.92
	(1.27)
	4.90
	(1.16)

	Geloofwaardigheid
	4.47
	(1.00)
	4.27
	(1.00)

	Aantrekkelijkheid
	4.16
	(0.86)
	4.12
	(0.81)

	Attitudewaardering merk vooraf
	4.13
	(0.46)
	4.11
	(0.51)

	Attitudewaardering merk achteraf
	3.69
	(1.15)
	3.43
	(1.06)

	Productwaardering
	4.32
	(0.94)
	4.36
	(0.95)

	Invloed
	3.63
	(1.02)
	3.56
	(0.99)

	Emotie: woede
	3.41
	(1.44)
	3.38
	(1.46)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Ook bij de versies met bolstering was de eerste vraag die gesteld werd de beoordeling van de product recall. Het rapportcijfer verschilde niet voor de versies met of zonder bolstering. Op de componenten tekststructuur, schrijfstijl, interessant, hoeveelheid informatie en algemeen oordeel van de afhankelijke variabele tekstwaardering beoordeelde men gelijk, ongeacht de aan- of afwezigheid van bolstering. Het component toonzetting in de product recall met bolstering werd echter wel beter beoordeeld dan de product recall zonder bolstering (F(1,198)=10.07,p=<.005,η2=.05). De proefpersonen vonden de tekst zowel met als zonder bolstering even geloofwaardig als aantrekkelijk. Bolstering bleek eveneens geen significant effect te hebben op de attitudeverschuiving (afwezig:  .44 SD 1.10, aanwezig: .68 SD 1.12). Bolstering had ook geen effect op de beoordeling van de productwaardering, mate van invloed of woede.  
Vier items maten de intentie van de consument. Proefpersonen gaven aan hoe groot zij de kans achtten dat zij na het lezen van de product recall bijvoorbeeld hetzelfde product zouden aanschaffen. In tabel 13 zijn de gemiddelde oordelen op de items van gedragsintentie te zien. 


Tabel 15 Scores op de gedragsintentoies met aan- of afwezigheid van bolstering (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	

	De kans dat u Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	4.07
	(2.16)
	4.30
	(2.23)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u Product Y gekocht heeft? 
	4.75
	(1.47)
	4.58
	(1.82)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van X? 
	3.45
	(1.49)
	3.14
	(1.67)

	De kans dat u binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk?
	5.10
	(1.13)
	4.92
	(1.54)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Uit de variantieanalyse blijkt dat bolstering geen signicficante invloed had op de afhankelijke variabele gedragsintentie. In tabel 14 is het resultaat weergegeven van het item ‘kans meer informatie verkrijgen’ gesplitst per versie voor de onafhankelijke variabele bolstering. 
Tabel 16 Scores op de gedragsintentoe met aan- of afwezigheid van bolstering per merk (gemiddelden en standaarddeviaties, 1=negatieve evaluatie, 7=positieve evaluatie)
	Afhankelijke variabele
	Eurogenerics
	TEVA

	
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	3.16
	(1.78)
	3.58
	(1.97)
	4.16
	(2.16)
	3.24
	(1.77)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Proefpersonen die de product recall van de Paracetamol van Eurogenerics lazen probeerden even vaak meer informatie te verkrijgen, ongeacht de aan- of afwezigheid van bolstering. Bij de product recall van de Hoestsiroop van TEVA zat er wel een verschil tussen bolstering. Mensen die de product recall zonder bolstering lazen, gaven aan dat de kans groter was dat zij meer informatie probeerden te verkrijgen dan de mensen die de versie lazen zonder bolstering (F(1,98)=5.43,p=<.05,η²=.05).
4.4 [bookmark: _Toc352326398]Interactie-effect crisishistorie en bolstering
In deze paragraaf is de interactie tussen crisishistorie en bolstering onderzocht. Hiervan staan de gemiddelde waarderingen per construct in tabel 17.


Tabel 17 Interactie effecten van crisishistorie * bolstering op de constructen (minimum=1, maximum=7, sd tussen haakjes)
	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Rapportcijfer
	6.22
	(1.42)
	6.40
	(1.14)
	6.44
	(1.09)
	6.38
	(1.21)

	Tekststructuur
	4.56
	(1.23)
	6.40
	(1.14)
	4.26
	(1.19)
	4.53
	(1.23)

	Schrijfstijl
	4.53
	(1.13)
	4.49
	(1.19)
	4.61
	(1.22)
	4.75
	(0.98)

	Interessant
	3.10
	(1.07)
	3.40
	(1.17)
	3.39
	(0.96)
	3.65
	(1.29)

	Hoeveelheid informatie
	4.05
	(1.27)
	4.03
	(1.28)
	4.25
	(1.11)
	4.34
	(1.19)

	Toonzetting
	3.64
	(0.79)
	3.92
	(0.87)
	3.63
	(0.70)
	4.06
	(0.78)

	Algemeen oordeel
	4.85
	(1.31)
	4.82
	(1.17)
	4.99
	(1.24)
	4.98
	(1.16)

	Geloofwaardigheid
	4.76
	(0.97)
	4.28
	(0.98)
	4.19
	(0.96)
	4.26
	(1.03)

	Aantrekkelijkheid
	4.30
	(0.88)
	4.15
	(0.79)
	4.03
	(0.83)
	4.10
	(0.82)

	Attitudewaardering merk vooraf
	4.16
	(0.47)
	4.20
	(0.64)
	4.10
	(0.46)
	4.02
	(0.32)

	Attitudewaardering merk achteraf
	3.82
	(1.14)
	3.44
	(0.97)
	3.56
	(1.16)
	3.42
	(1.14)

	Productwaardering
	4.41
	(0.79)
	4.31
	(0.83)
	4.23
	(1.07)
	4.42
	(1.07)

	Invloed
	3.64
	(1.03)
	3.51
	(1.02)
	3.61
	(1.02)
	3.61
	(0.97)

	Emotie: woede
	3.23
	(1.46)
	3.29
	(1.45)
	3.59
	(1.41)
	3.47
	(1.47)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Uit de variantieanalyse is behalve op het construct geloofwaardigheid (F(1,196)=3.92,p=<.05,η²=.02) geen significant interactie-effect gevonden. Consumenten vonden de organisatie ongeveer even geloofwaardig in de versie met een crisisgeschiedenis ongeacht de aan- of afwezigheid van bolstering. Maar men vond de organisatie geloofwaardiger bij de product recall zonder bolstering en zonder crisishistorie dan wanneer er wel sprake was bolstering. Figuur 8 is een grafische weergave van het interactie-effect tussen crisishistorie en bolstering op de geloofwaardigheid van de organisatie.

Figuur 8 Interactie-effect tussen crisisgeschiedenis en bolstering op de geloofwaardigheid
Vervolgens is er gekeken of er interactie-effecten waren van crisishistorie en bolstering op de verschillende gedragsintenties. In tabel 18 zijn de waarderingen voor de gedragsintenties weergegeven in relatie tot crisishistorie en bolstering.
Tabel 18 Interactie effecten van crisishistorie * bolstering op de gedragsintenties (minimum=1, maximum=7, sd tussen haakjes)
	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	
	
	

	De kans dat u Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	4.32
	(2.20)
	4.94
	(1.86)
	3.82
	(2.11)
	3.66
	(2.40)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u Product Y gekocht heeft? 
	4.60
	(1.43)
	4.44
	(1.93)
	4.90
	(1.52)
	4.72
	(1.71)

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van X? 
	3.52
	(1.42)
	3.04
	(1.43)
	3.38
	(1.56)
	3.24
	(1.89)

	De kans dat u binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk?
	5.00
	(1.01)
	4.86
	(1.44)
	5.20
	(1.25)
	4.98
	(1.63)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.

Er was geen sprake van een significant interactie-effect op de vier items van gedragsintentie. Voor het item ‘kans om meer informatie te verkrijgen’ is tot slot per merk gekeken of er sprake was van een interactie-effect. De gemiddelde oordelen staan voor Eurogenerics in tabel 19 en voor TEVA in tabel 20.
Tabel 19 Interactie effect crisishistorie * bolstering op de gedragsintentie gedragsintentie bij Eurogenercis (gemiddelde en standaarddeviaties, 1 = negatieve evaluatie, 7 = positieve evaluatie)
	Eurogenics

	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	2.88
	(2.05)
	4.44
	(1.92)
	3.44
	(1.45)
	2.72
	(1.65)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Er was een interactie-effect van crisishistorie en bolstering op de gedragsintentie om meer informatie te verkrijgen (F(1,96)=10.26,p=<.005,η²=.10). De consument achtte de kans groter dat men op zoek ging naar meer informatie wanneer er bolstering gebruikt was in de product recall zonder crisishistorie. De kans dat men op zoek ging naar meer informatie was ongeveer gelijk wanneer er geen bolstering gebruikt was maar er wel sprake was van een crisisgeschiedenis. In figuur 9 is het interactie-effect grafisch weergegeven. 

Figuur 9 Interactie-effect crisishistorie * bolstering op de kans dat men meer informatie probeert te verkrijgen
De aan- of afwezigheid van crisishistorie en de aan- of afwezigheid van bolstering was niet van invloed op de gedragsintentie ‘de kans op het verkrijgen van meer informatie’. 
Tabel 20 Interactie effect crisishistorie * bolstering op de gedragsintentie gedragsintentie bij TEVA (gemiddelde en standaarddeviaties, 1 = negatieve evaluatie, 7 = positieve evaluatie)
	TEVA

	Afhankelijke variabele
	Crisishistorie afwezig
	Crisishistorie aanwezig

	
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig
	Bolstering afwezig
	Bolstering aanwezig

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	4.44
	(2.31)
	3.52
	(1.92)
	3.88
	(2.01)
	2.96
	(1.59)


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
4.5 [bookmark: _Toc352326399]De rol van woede
Eerst is gekeken of de variabele woede ongeveer gelijk verdeeld was over de verschillende levels van de onafhankelijke variabele crisisgeschiedenis (F(1,198)=1.753,p=.187). Er bleek geen significant hoofdeffect voor woede te zijn, wat wil zeggen dat de gemiddelde mate van woede ongeveer gelijk verdeeld was over de twee groepen crisisgeschiedenis. Hetzelfde is gedaan voor de onafhankelijke variabele bolstering (F(1,198)=.032,p=.858). Ook bij bolstering bleek woede ongeveer gelijk verdeeld te zijn over de twee groepen, waardoor woede als covariaat opgenomen kan worden in de analyse.
4.5.1 [bookmark: _Toc352326400]Interactie-effect crisisgeschiedenis en woede
Aan de hand van covariantie-analyse is gekeken of er sprake is van een interactie-effect tussen woede en crisishistorie. Een overzicht van de resultaten is te zien in tabel 21.


Tabel 21 Interactie-effect woede * crisishistorie op de afhankelijke variabelen
	Afhankelijke variabele
	df
	F
	p

	Rapportcijfer
	2, 197
	.18
	.83

	Tekststructuur
	2, 197
	.51
	.60

	Schrijfstijl
	2, 197
	.79
	.46

	Interessant
	2, 197
	.89
	.41

	Hoeveelheid informatie
	2, 197
	.17
	.85

	Toonzetting
	2, 197
	.42
	.66

	Algemeen oordeel
	2, 197
	3.13
	< 0.05

	Geloofwaardigheid
	2, 197
	21.51
	< 0.001

	Aantrekkelijkheid
	2, 197
	9.88
	< 0.001

	Attitudewaardering merk vooraf
	2, 197
	6.86
	< 0.005

	Attitudewaardering merk achteraf
	2, 197
	10.56
	< 0.001

	Productwaardering
	2, 197
	16.94
	< 0.001

	Invloed
	2, 197
	43.26
	< 0.001


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Er bleek een interactie-effect te zijn van woede en crisishistorie op het algemene oordeel (F(2,197)=3.13,p=<.005). Wanneer men weinig woede ervoer en er geen sprake was van een crisishistorie, beoordeelde men de teks over het algemeen lager dan wanneer er wel sprake was van een crisishistorie. Personen die meer woede ervaren worden in hun algemene oordeel over de tekst minder beïnvloed door de crisishistorie. Figuur 10 is een grafische weergave van dit interactie-effect.

Figuur 10 Effect van woede op het algemeen oordeel
Er bleek ook een significant interactie-effect te zijn van woede en crisishistorie op de geloofwaardigheid van de tekst (F(2,197)=21.51,p=<.001). Het interactie-effect van woede op de geloofwaardigheid is grafisch weergegeven in figuur 11. Mensen met veel blijken de tekst geloofwaardiger te vinden wanneer er geen sprake is van een crisishistorie dan wanneer er wel sprake is van een crisishistorie. Mensen die weinig woede ervaren worden in hun oordeel over de geloofwaardigheid van de tekst niet beïnvloed door de crisisgeschiedenis.  

Figuur 11 Effect van woede op de geloofwaardigheid
Uit figuur 12 blijkt dat er ook een interactie effect was tussen woede en crisisgeschiedenis op de aantrekkelijkheid van de tekst (F(2,197)=9.88,p=.<.001). Woedende mensen vonden de tekst minder aantrekkelijk wanneer een organisatie een crisishistorie had dan wanneer de organisatie geen crisishistorie had. Wanneer men minder woede ervoeren had de eventuele crisishistorie van een organisatie geen invloed op het aantrekkelijkheidsoordeel.

Figuur 12 Effect van woede op de aantrekkelijkheid
Op de attitude die men had voor het lezen van de product recall bleek een interactie-effect tussen woede en crisishistorie te bestaan  (F(1,197)=20.03,p=.<.001). 

 (F(1,197)=20.03,p=.<.001). 

Figuur 13 Effect van woede op de attitude na het lezen van de advertentie
Woede voorspelde een significant effect op de productwaardering (F(1,197)=33.68,p=.<.001). De productwaardering werd beïnvloed door de woede die men ervoer. Wanneer het effect van woede werd verwijderd bleek het effect van crisishistorie op de productwaardering niet significant (F(1,197)=.08,p=.78, η²=.00). Woede blijkt een negatieve relatie te hebben met de productwaardering: wanneer men weinig woede ervaart, waardeert men het product meer 
(b= -.251). Het effect van woede op de productwaardering is weergegeven in figuur 14.

Figuur 14 Effect van woede op de productwaardering
De covariaat woede, was significant gerelateerd aan de invloed die men uitoefende op de omgeving na het lezen van de product recall (F(1,197)=86.55,p=.<.001). Er was geen significant effect van crisishistorie na het weglaten van het effect van woede (F(1,197)=1.32,p=.25, η²=.007). Zoals is weergegeven in figuur 15, oefent men minder invloed uit op de omgeving wanneer men meer woede ervaart (b= -.386).

Figuur 15 Effect van woede op de invloed
Nadat het effect van woede op de constructen is gemeten, is gekeken wat de rol van woede is op de gedragsintenties. In tabel 22 is hier een overzicht van te zien. 


Tabel 22 Interactie-effect woede * crisishistorie op de afhankelijke variabele gedragsintenties
	Afhankelijke variabele
	df
	F
	p

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	

	 Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	2, 197
	5.26
	< 0.01

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u Product Y gekocht heeft? 
	2, 197
	.82
	.44

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van X? 
	2, 197
	10.10
	< 0.001

	De kans dat u binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk?
	2, 197
	.73
	.48


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Woede voorspelde een significant effect op de kans dat men ‘Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?’ (F(1,197)=6.31,p=<.05). De gedragsintentie werd beïnvloed door de woede die men ervoer. Er was ook een significant effect van crisishistorie op ‘Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?’ na de correctie van woede (F(1,197)=10.17,p=<.005, η²=.049). Woede blijkt een positieve relatie te hebben met de gedragsintentie om het product terug te brengen naar het verkooppunt. Men geeft aan dat men vaker een product terugbrengt naar het verkooppunt wanneer men meer woede ervaart (b= .262). Het effect van woede op de gedragsintentie is schematisch weergegeven in figuur 16.

Figuur 16 De rol van woede in het effect van crisishistorie op de gedragsintentie om het product terug te brengen naar het verkooppunt
Er was ook een significant verband van de covariaat woede op de levels van de gedragsintentie om ‘Binnen een jaar opnieuw een product van X aan te schaffen?’ ( F(1,197)=20.33,p=<.001). Er was geen significant effect van crisishistorie wanneer woede buiten beschouwing werd gelaten (F(1,197)=.32,p=.58, η²=.002). Zoals te zien is in figuur 17 acht men de kans groter op de aanschaf van een product van hetzelfde merk wanneer men minder woede ervaart dan wanneer men meer woede ervaart (b= -.337).

Figuur 17 Effect van woede op de gedragsintentie om binnen een jaar opnieuw een product te kopen van X
Tot slot is het effect van woede geanalyseerd voor de gedragsintentie op het verkrijgen van meer informatie. Deze analyse is gesplitst voor de twee merken. Het resultaat is weergegeven in tabel 23.
Tabel 23 Interactie-effect woede * crisishistorie op de gedragsintentie per merk
	Afhankelijke variabele
	Eurogenerics
	TEVA

	
	df
	f
	p
	df
	f
	p

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	2, 197
	9.19
	<.001
	2, 197
	2.59
	.08


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
De covariaat woede, was significant gerelateerd aan de gedragsintentie ‘De kans dat u meer informatie probeert te verkrijgen’ (F(1,197)=11.48,p=<.005). Er was geen significant effect van crisishistorie op de gedragsintentie om meer informatie te verkrijgen wanneer woede buiten beschouwing werd gelaten (F(1,197)=3.78,p=.055, η²=.037). Zoals in figuur 18 te zien is, is de kans groter dat de consument meer informatie probeert te verkrijgen wanneer men meer woede ervaart (b=.410). 

Figuur 18 Effect van woede op de gedragsintentie om meer informatie te verkrijgen
4.5.2 [bookmark: _Toc352326401]Bolstering en de rol van woede
Nadat er aan de hand van de ANCOVA is gekeken welke rol woede speelt in de effecten van crisishistorie, is hetzelfde gedaan voor de effecten van bolstering. In tabel 24 staat een weergave van de resultaten van het effect van bolstering op de afhankelijke variabelen met woede als covariaat. 
Tabel 24 Interactie-effect woede * bolstering op de afhankelijke variabelen
	Afhankelijke variabele
	df
	F
	p

	Rapportcijfer
	2, 197
	.19
	.83

	Tekststructuur
	2, 197
	.46
	.63

	Schrijfstijl
	2, 197
	.73
	.48

	Interessant
	2, 197
	1.55
	.21

	Hoeveelheid informatie
	2, 197
	.09
	.92

	Toonzetting
	2, 197
	4.35
	<.05

	Algemeen oordeel
	2, 197
	2.96
	.05

	Geloofwaardigheid
	2, 197
	20.40
	< .001

	Aantrekkelijkheid
	2, 197
	9.01
	< .001

	Attitudewaardering merk vooraf
	2, 197
	1.21
	.30

	Attitudewaardering merk achteraf
	2, 197
	11.37
	< .001

	Productwaardering
	2, 197
	16.86
	< .001

	Invloed
	2, 197
	42.93
	< .001


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Woede voorspelde een significant effect op de geloofwaardigheid van de organisatie (F(1,197)=39.73,p=<.001). De geloofwaardigheid van de organisatie werd beïnvloed door de woede die men ervoer. Er was na de correctie van woede geen significant effect voor bolstering (F(1,197)=2.66,p=.104, η²=.013). Woede blijkt een negatieve relatie te hebben op de geloofwaardigheid van de organisatie: de consument vindt een organisatie minder geloofwaardig wanneer men meer woede ervaart (b= -.284).  Het effect van woede op de geloofwaardigheid van de organisatie is in figuur 19 schematisch weergegeven.

Figuur 19 De rol van woede in het effect van bolstering op de geloofwaardigheid van de organisatie
 Woede bleek een significant effect te hebben op de aantrekkelijkheid van de organisatie (F(1,197)=18.07,p=<.001). Wanneer woede buiten beschouwing werd gelaten bleek er geen significant effect van bolstering te zijn op de aantrekkelijkheid (F(1,197)=.17,p=.68, η²=.001). Wanneer het publiek meer woede ervaart vindt zij de organisatie minder geloofwaardig (b= -.167). Het effect van woede op de geloofwaardigheid is grafisch weergegeven in figuur 20.

Figuur 20 De rol van woede in het effect van bolstering op de aantrekkelijkheid van de organisatie
Er was ook een significant verband van de covariaat woede op de attitude ten aanzien van de organisatie na het lezen van de product recall (F(1,197)=21.16,p=<.001). Er was geen significant effect van bolstering wanneer woede buiten beschouwing werd gelaten (F(1,197)=3.26,p=.07, η²=.016). Zoals te zien is in figuur 21 acht men de kans groter op de aanschaf van een product van hetzelfde merk wanneer men minder woede ervaart dan wanneer men meer woede ervaart (b= -.238).

Figuur 21 De rol van woede in het effect van bolstering op de attitude ten aanzien van de organisatie na het lezen van de product recall
De covariaat woede had een significant effect op de productwaardering (F(1,197)=33.62,p=.<.001). Er was geen significant effect van crisishistorie na het weglaten van het effect van woede (F(1,197)=.10,p=.76, η²=.000). In figuur 22 is te zien dat de consument het product beter waardeert wanneer men minder woede ervaart (b= -.249).

Figuur 22 De rol van woede in het effect van bolstering op de productwaardering
De covariaat woede was significant gerelateerd aan de invloed die men uitoefende op de omgeving na het lezen van de product recall (F(1,197)=85.08,p=.<.001). Er was geen significant effect van bolstering na het weglaten van het effect van woede (F(1,197)=.46,p=.50, η²=.002). Zoals is weergegeven in figuur 23, oefent men minder invloed uit op de omgeving wanneer men meer woede ervaart (b= -.382).

Figuur 23 De rol van woede in het effect van bolstering op de invloed
Vervolgens is aan de hand van de ancova naar de rol van woede in het effect op de gedragsintenties gekeken. In tabel 25 staan de resultaten uit de analyse op de gedragsintenties.
Tabel 25 Interactie-effect woede *crisishistorie op de afhankelijke variabele gedragsintenties
	Afhankelijke variabele
	df
	F
	p

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	

	 Product Y terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	2, 197
	3.35
	< .05

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u Product Y gekocht heeft? 
	2, 197
	.40
	.67

	Binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van X? 
	2, 197
	12.18
	< .001

	De kans dat u binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk?
	2, 197
	1.58
	.21


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Woede voorspelde een significant effect op de gedragsintentie om ‘Product Y terug te brengen naar de winkel waar u het gekocht heeft?’ (F(1,197)=4.75,p=<.05). De woede die men ervoer beïnvloedde de kans dat men het product terugbracht naar het aankooppunt. Er was na de correctie van woede geen significant effect voor bolstering (F(1,197)=.60,p=.438, η²=.003). Woede blijkt een positieve relatie te hebben op de gedragsintentie: wanneer de consument meer woede ervaart is de kans groter op het retourneren van het product (b=.232). Het effect van woede op de kans dat men het product terugbrengt naar het verkooppunt is in figuur 19 weergegeven.

Figuur 24 De rol van woede in het effect van bolstering op de gedragsintentie om het product terug te brengen naar het verkooppunt
De covariaat woede, was significant gerelateerd de gedragsintentie de gedragsintentie om ‘Binnen een jaar opnieuw een product aan te schaffen van X? ’ (F(1,197)=20.41,p=<.001). Er was geen significant effect van bolstering op de gedragsintentie wanneer woede buiten beschouwing werd gelaten (F(1,197)=2.28,p=.133, η²=.011). Zoals in figuur 18 te zien is, is de kans dat men binnen een jaar weer een product van X koopt kleiner wanneer men meer woede ervaart (b=-.334). 

Figuur 25 De rol van woede in het effect van bolstering op de gedragsintentie dat men binnen een jaar opnieuw een product koopt van X
Als laatste werd er gekeken naar de rol die woede speelde op de gedragsintentie om meer informatie te verkrijgen na het lezen van de product recall. In tabel 26 is het resultaat van de ancova weergegeven per product.
Tabel 26 Interactie-effect woede * bolstering op de gedragsintentie per merk
	Afhankelijke variabele
	Eurogenerics
	TEVA

	
	df
	f
	p
	df
	f
	p

	Hoe groot acht u de kans dat u…
	
	
	
	
	
	

	Probeert meer informatie te verkrijgen
	2, 197
	5.81
	<.005
	2, 197
	2.22
	.11


Noot: Significante verschillen zijn grijs gearceerd.
Tot slot bleek dat woede ook significant gerelateerd was aan de kans dat men na het lezen van de product recall van Eurogenerics meer informatie probeerde te verkrijgen (F(1,197)=10.39,p=.<.005). Er was geen significant effect van bolstering na het weglaten van het effect van woede op de gedragsintentie in de advertentie van Eurogenerics (F(1,197)=1.60,p=.21, η²=.016). Wanneer men meer woede ervaart, blijkt de kans groter dat men op zoek gaat naar meer informatie over de product recall van Eurogenerics (b= .393). Dit effect is weergegeven in figuur 26.

Figuur 26 De rol van woede in het effect van bolstering op de kans dat men probeert om meer informatie te verkrijgen
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Geneesmiddel EG neutraal

BELANGRIJKE MEDEDELING
Pijnstiller Paracetamol EG® 500 mg

Eurogenerics roept een gedeelte van een partij Paracetamol EG® terug. Het betreft uitsluitend Paracetamol EG® 500 milligram tabletten met de houdbaarheidsdata 08/2015 en 09/2015 en de lotnummers 12G3. 12H3. 11F46 en 11H41.

De reden van deze maatregel is dat Paracetamol EG® 500 mg sporen van andere geneesmiddelen kan bevatten. Inname van twee verschillende producten kan leiden tot verhoogde bloeddruk, hartkloppingen en kortademigheid.

Heeft u Paracetamol EG® 500 mg met één van bovengenoemde houdbaarheidsdata en lotnummers recent aangekocht, gelieve het geneesmiddel niet meer te gebruiken en terug te brengen naar het punt van aankoop. Daar krijgt u het volledige aankoopbedrag terugbetaald.

Voor alle bijkomende vragen kunt u op werkdagen van 08.00u tot 20.00u gebruik maken van ons gratis informatienummer 0800 324 524 of kunt u mailen naar info@eurogenerics.nl


Eurogenerics, Heizel Esplanade b 22, 1020 Hillegersvaart







Geneesmiddel EG met bolstering

BELANGRIJKE MEDEDELING
Pijnstiller Paracetamol EG® 500 mg

Eurogenerics roept een gedeelte van een partij Paracetamol EG® terug. Het betreft uitsluitend Paracetamol EG® 500 milligram tabletten met de houdbaarheidsdata 08/2015 en 09/2015 en de lotnummers 12G3. 12H3. 11F46 en 11H41.

De reden van deze maatregel is dat Paracetamol EG® 500 mg sporen van andere geneesmiddelen kan bevatten. Inname van twee verschillende producten kan leiden tot verhoogde bloeddruk, hartkloppingen en kortademigheid.

Heeft u Paracetamol EG® 500 mg met één van bovengenoemde houdbaarheidsdata en lotnummers recent aangekocht, gelieve het geneesmiddel niet meer te gebruiken en terug te brengen naar het punt van aankoop. Daar krijgt u het volledige aankoopbedrag van € 3,95 terugbetaald.

Eurogenerics hecht grote waarde aan de kwaliteit van haar producten. We zijn er trots op dat uitvoerige kwaliteitscontroles de vermelde problemen aan het licht hebben gebracht, waardoor wij onmiddellijk actie konden ondernemen. Wij zullen alles in het werk stellen om soortgelijke problemen in de toekomst te voorkomen.

Voor alle bijkomende vragen kunt u op werkdagen van 08.00u tot 20.00u gebruik maken van ons gratis informatienummer 0800 324 524 of kunt u mailen naar info@eurogenerics.nl


Eurogenerics, Heizel Esplanade b 22, 1020 Hillegersvaart







Geneesmiddel TEVA neutraal

BELANGRIJKE MEDEDELING
Hoestsiroop Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml

TEVA roept een gedeelte van een partij Dextromethorphan TEVA® terug. Het betreft uitsluitend de hoestsiroop Dextromethorphan TEVA® 7,5 milligram/ 5 milliliter met de houdbaarheidsdata 05 - 2015 en 06 - 2015 en de lotnummers BGB310. BHB410. BCB5100 en BHB2000.

De reden van deze maatregel is dat Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml sporen van andere geneesmiddelen kan bevatten. Inname van de hoestsiroop kan leiden tot misselijkheid en braken.

Heeft u Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml met één van bovengenoemde houdbaarheidsdata en lotnummers recent aangekocht, gelieve het geneesmiddel niet meer te gebruiken en terug te brengen naar het punt van aankoop. Daar krijgt u het volledige aankoopbedrag terugbetaald.

Voor alle bijkomende vragen kunt u op werkdagen van 08.00u tot 20.00u gebruik maken van ons gratis informatienummer 0800 234 542 of kunt u mailen naar service@tevaeurope.eu


TEVA, Laarstraat 16, 2610 Castricum










Geneesmiddel TEVA met bolstering

BELANGRIJKE MEDEDELING
Hoestsiroop Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml

TEVA roept een gedeelte van een partij Dextromethorphan TEVA® terug. Het betreft uitsluitend de hoestsiroop Dextomethorphan TEVA® 7,5 milligram/ 5 milliliter met de houdbaarheidsdata 05 - 2015 en 06 - 2015 en de lotnummers BGB310. BHB410. BCB5100 en BHB2000.

De reden van deze maatregel is dat Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml sporen van andere geneesmiddelen kan bevatten. Inname van de hoestsiroop kan leiden tot misselijkheid en braken.

Heeft u Dextromethorphan TEVA® 7,5 mg/ 5 ml met één van bovengenoemde houdbaarheidsdata en lotnummers recent aangekocht, gelieve het geneesmiddel niet meer te gebruiken en terug te brengen naar het punt van aankoop. Daar krijgt u het volledige aankoopbedrag van € 9,95 terugbetaald.


TEVA hecht grote waarde aan de kwaliteit van haar producten. We zijn er trots op dat uitvoerige kwaliteitscontroles de vermelde problemen aan het licht hebben gebracht, waardoor wij onmiddellijk actie konden ondernemen. Wij zullen alles in het werk stellen  om soortgelijke problemen in de toekomst te voorkomen.


Voor alle bijkomende vragen kunt u op werkdagen van 08.00u tot 20.00u gebruik maken van ons gratis informatienummer 0800 234 542 of kunt u mailen naar service@tevaeurope.eu


TEVA, Laarstraat 16, 2610 Castricum







Crisisgeschiedenis EG

Het farmaceutisch bedrijf Eurogenerics heeft in de afgelopen drie jaar al tweemaal een geneesmiddel moeten terugroepen. Het gaat om de geneesmiddelen Loperamide EG® 
2 mg en Domperidone EG® 10 mg. 

Beide producten konden leiden tot ongewenste bijwerkingen, namelijk misselijkheid, braken, maag- en darmzweren, diarree en allergische reacties (bijvoorbeeld huiduitslag en hijgende ademhaling).





Crisisgeschiedenis TEVA

Het farmaceutisch bedrijf TEVA heeft in de afgelopen drie jaar al tweemaal een geneesmiddel moeten terugroepen. Het gaat om de geneesmiddelen Ibuprofen TEVA® 
200 mg en Domperidon TEVA® 10 mg. 

Beide producten konden leiden tot ongewenste bijwerkingen, namelijk misselijkheid, braken, maag- en darmzweren, diarree en allergische reacties (bijvoorbeeld huiduitslag en hijgende ademhaling).
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De Universiteit Utrecht is bezig met een onderzoek naar de kwaliteit van terugroep-advertenties. Dat zijn kleine tekstberichten in kranten, waarin consumenten worden opgeroepen om een bepaald product terug te brengen naar de winkel. 

Voor dit onderzoek vragen wij mensen om zo'n terugroep-advertentie te bekijken en te beoordelen. Dat beoordelen gaat heel eenvoudig. We geven een aantal schaalvragen waarop u uw mening kunt aankruisen. Bijvoorbeeld


	De advertentie is
	grappig
	0 0 0 0 0  0
	niet grappig




Wij zijn hierbij geïnteresseerd in uw persoonlijke oordeel. Er zijn dus geen goede of foute antwoorden. Denk bij het invullen niet te lang na. Ga bij twijfel uit van uw eerste indruk.

Na de vragen over de advertentie volgen nog enkele algemenere vragen.

Gebleken is dat het invullen ongeveer 10-15 minuten kost.

Alvast onze hartelijke dank voor uw medewerking.



Marjolein Schouten




M. Schouten, student Communicatiestudies

Universiteit Utrecht


	
	
	
	

	14. Geef een schoolcijfer voor deze terugroepadverentie
	1     2    3    4    5    6    7    8    9    10       (omcirkelen)

	

	15. [Organisatie X is] verantwoordelijk voor de fouten in [product y]
	Helemaal mee oneens
	0 0 0 0 0 0 0
	Helemaal mee eens

	16. [Organisatie X] had de fouten in [product X] moeten voorkomen
	Helemaal mee oneens
	0 0 0 0 0 0 0
	Helemaal mee eens

	17. [Organisatie X] had de fouten kunnen voorkomen
	Helemaal mee oneens
	0 0 0 0 0 0 0
	Helemaal mee eens

	18. Ik vind de fouten in [product Y] verwijtbaar
	Helemaal mee oneens
	0 0 0 0 0 0 0
	Helemaal mee eens

	
	
	
	

	19. De terugroep-advertentie is
	boeiend
	0 0 0 0 0 0 0
	niet boeiend

	20. De terugroep-advertentie is
	vaag
	0 0 0 0 0 0 0
	niet vaag

	21. De terugroep-advertentie is
	aansprekend
	0 0 0 0 0 0 0
	niet aansprekend

	22. De terugroep-advertentie is
	slecht
	0 0 0 0 0 0 0
	goed

	23. De terugroep-advertentie is
	interessant
	0 0 0 0 0 0 0
	oninteressant

	
	
	
	

	24. De structuur advertentie is
	niet rommelig
	0 0 0 0 0 0 0
	rommelig

	25. De structuur advertentie is 
	duidelijk 
	0 0 0 0 0 0 0
	onduidelijk

	26. De structuur advertentie is
	makkelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	moeilijk

	27. De structuur advertentie is 
	onoverzichtelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	overzichtelijk

	28. De structuur advertentie is 
	logisch 
	0 0 0 0 0 0 0
	onlogisch 

	
	
	
	

	29. De schrijfstijl in deze advertentie is
	duidelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	onduidelijk

	30. De schrijfstijl in deze advertentie is
	moeilijk
	0 0 0 0 0 0 0
	makkelijk

	31. De schrijfstijl in deze advertentie is
	stroef
	0 0 0 0 0 0 0
	soepel

	32. De schrijfstijl in deze advertentie is
	bondig
	0 0 0 0 0 0 0
	omslachtig

	33. De schrijfstijl in deze advertentie is
	onplezierig
	0 0 0 0 0 0 0
	plezierig

	
	
	
	

	34. De hoeveelheid informatie is
	voldoende
	0 0 0 0 0 0 0
	onvoldoende

	35. De hoeveelheid informatie is
	teveel
	0 0 0 0 0 0 0
	niet teveel

	36. De hoeveelheid informatie is
	afgemeten 
	0 0 0 0 0 0 0
	niet afgemeten

	37. De hoeveelheid informatie is
	niet goed
	0 0 0 0 0 0 0
	goed

	
	
	
	

	38. De toon in de advertentie is
	sympathiek
	0 0 0 0 0 0 0
	onsympathiek

	39. De toon in de advertentie is
	negatief
	0 0 0 0 0 0 0
	positief

	40. De toon in de advertentie is
	saai
	0 0 0 0 0 0 0
	niet saai

	41. De toon in de advertentie is
	vriendelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	onvriendelijk

	42. De toon in de advertentie is
	niet levendig
	0 0 0 0 0 0 0
	levendig




	
	
	

	43. [Organisatie X] lijkt mij
	onverstandig
	0 0 0 0 0 0 0
	verstandig

	44. [Organisatie X] lijkt mij
	eerlijk
	0 0 0 0 0 0 0
	oneerlijk

	45. [Organisatie X] lijkt mij
	onsympathiek
	0 0 0 0 0 0 0
	sympathiek

	46. [Organisatie X] lijkt mij
	capabel
	0 0 0 0 0 0 0
	incapabel

	
	
	
	

	47. [Organisatie X] lijkt mij
	betrouwbaar
	0 0 0 0 0 0 0
	onbetrouwbaar

	48. [Organisatie X] lijkt mij
	aardig
	0 0 0 0 0 0 0
	onaardig

	49. [Organisatie X] lijkt mij
	deskundig
	0 0 0 0 0 0 0
	ondeskundig

	50. [Organisatie X] lijkt mij
	onoprecht
	0 0 0 0 0 0 0
	oprecht

	
	
	
	

	51. [Organisatie X] lijkt mij
	geloofwaardig
	0 0 0 0 0 0 0
	ongeloofwaardig

	52. [Organisatie X] lijkt mij
	onvriendelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	vriendelijk

	53. [Organisatie X] lijkt mij
	incompetent
	0 0 0 0 0 0 0
	competent

	54. [Organisatie X] lijkt mij
	aantrekkelijk
	0 0 0 0 0 0 0
	onaantrekkelijk



	Hoe dacht/denkt u

	55. vóór het lezen van deze advertentie over [Organisatie X]?
	zeer positief
	0 0 0 0 0 0 0
	zeer negatief

	56. ná het lezen van deze advertentie over [Organisatie X] ?
	zeer positief
	0 0 0 0 0 0 0
	zeer negatief



	
	
	
	

	57. De kwaliteit van product X van merk Y lijkt mij normaliter
	goed
	0 0 0 0 0 0 0
	slecht

	58. Product X van merk Y lijkt mij over het algemeen… 
	betrouwbaar
	0 0 0 0 0 0 0
	onbetrouwbaar

	59. De prijs van product X van merk Y lijkt mij…. 
	laag
	0 0 0 0 0 0 0
	hoog

	60. Product X van merk Y lijkt mij… 
	goed
	0 0 0 0 0 0 0
	slecht

	61. Het risico dat ik loop als ik product X koop lijkt mij… 
	groot
	0 0 0 0 0 0 0
	klein

	
	
	
	

	Ik zou mensen in mijn omgeving:
	
	
	

	62. het aanschaffen van product X van het merk Y… 
	aanmoedigen
	0 0 0 0 0 0 0
	ontmoedigen

	63. het aanschaffen van product X van het merk Y… 
	afraden

	0 0 0 0 0 0 0
	aanraden


	64. ik zou mij tegenover anderen kritisch uitlaten over producten van [Org X]
	helemaal mee eens
	0 0 0 0 0 0 0
	helemaal mee oneens

	





	

	65. Ik erger mij aan dit soort incidenten met terugroepacties
	heel erg
	0 0 0 0 0 0 0
	helemaal niet

	66. Ik maak me kwaad als organisaties dit soort fouten maken
	helemaal niet
	0 0 0 0 0 0 0
	heel erg

	67. Ik wind me op over dit soort incidenten
	heel erg
	0 0 0 0 0 0 0
	helemaal niet




Stelt u zich voor dat deze terugroepactie voor u van toepassing is. 
     

	Hoe groot acht u dan de kans dat u …
	
	
	

	68. product X terugbrengt naar de winkel waar u het gekocht heeft?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot

	69. meer informatie probeert te verkrijgen (telefonisch, website)?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot

	70. binnen een jaar opnieuw een product aanschaft in de winkel waar u product X gekocht heeft?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot

	71. binnen een jaar opnieuw een product aanschaft van merk Y?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot

	72. binnen een jaar opnieuw een dergelijk product aanschaft van een ander merk?
	heel klein
	0 0 0 0 0 0 0
	heel groot




	
	

	73. Ik ben een
	0  vrouw

	
	0  man

	74. Leeftijd
	..... jaar

	75. Opleidingsniveau
	0 basisonderwijs
0 middelbaar onderwijs
0 middelbaar beroepsonderwijs
0 hoger beroepsonderwijs
0 universitair onderwijs




Nogmaals onze hartelijk dank voor uw medewerking!
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