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Inleiding 
 

Het is tegenwoordig niet meer dan normaal dat beroemde mensen schnabbelen door zich 

te verbinden aan (product) advertenties. Vaak wordt wel nagedacht over de relevantie van 

de beroemdheden, maar niet in alle gevallen. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan 

Johan Derksen, die in zijn voetbalstudio de Nederlandse Energie Maatschappij aanraadt aan 

de mensen thuis. Gezien zijn beroep zou hij echter niet snel gekoppeld worden aan een 

energiemaatschappij. Kan het gebruik van een irrelevante beroemdheid dan alsnog de 

overtuigingskracht van een reclame-uiting vergroten? Voor deze vraag is inmiddels al een 

theorie getest, namelijk de match-up hypothese.  

De match-up hypothese houdt in dat wanneer de beroemdheid en het product dat hij of zij 

aanprijst bij elkaar passen, dit een positief effect heeft op de overtuigingskracht en de 

verkoopcijfers (Kamins et. al. 1989, Kamins 1990). Men kan hierbij denken aan bijvoorbeeld 

actrices en modellen die schoonheidsproducten aanprijzen. Vakkennis en deskundigheid 

zijn ook relevante eigenschappen, zoals bij atleten die sportproducten adverteren. 

Hiernaast kunnen bij statistische argumentatie ook match-up effecten voorkomen. Het kan 

bijvoorbeeld relevant zijn welk instituut het onderzoek heeft uitgevoerd, of onder welke 

groep mensen het onderzoek is uitgevoerd. Beroemdheden en statistische argumenten 

komen niet vaak samen, maar het zijn wel twee verschillende wijzen waarmee de relevantie 

van bronnen in argumenten op overtuigingskracht onderzocht kan worden. Vandaar dat 

mijn hoofdvraag als volgt luidt:  

“Welk effect heeft de relevantie van bronnen in argumenten op de overtuigingskracht van 

advertenties?” 

Om deze hoofdvraag te beantwoorden, wordt in dit onderzoek een tweedeling gemaakt 

tussen de relevantie van de beroemdheden bij het product, en de relevantie van de 

doelgroep waaronder de Universiteit Utrecht een fictief onderzoek heeft uitgevoerd. In het 

vervolg zal ik de beroemdheden de ‘promotionele bron’ noemen, en de doelgroep 

waaronder het fictieve onderzoek is uitgevoerd de ‘statistische bron’. De statistische 

argumentatie uit dit fictieve onderzoek staan vermeld in de productadvertenties. Vanwege 

de twee verschillende bronsoorten die ik onderzoek, staan de volgende deelvragen centraal 

in dit onderzoek: 

“Welk effect heeft de relevantie van de promotionele bron op de overtuigingskracht van 

advertenties?” 

“Welk effect heeft de relevantie van de statistische bron op de overtuigingskracht van 

advertenties?” 

Ik verwacht dat de relevantie van de promotionele bron op de overtuigingskracht gelijk zal 

lopen met de match-up hypothese, namelijk dat de beroemdheden die matchen met het 
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product dat zij promoten, de overtuigingskracht verhogen van de tekst. Tegelijkertijd 

verwacht ik dat de advertenties waarbij de beroemdheid niet bij het product past, een 

lagere overtuigingskracht heeft. Hiernaast wil ik graag aantonen dat de match-up hypothese 

op deze manier ook werkt bij statistische argumentatie. Ik verwacht dat wanneer de 

statistische bron niet bij het product aansluit, zoals een onderzoek onder kappers over een 

sportdrank, de overtuigingskracht achteruit gaat. Wanneer de statistische bron wel bij het 

product past, zal de tekst overtuigender beschouwd worden.  

Allereerst zal het theoretisch kader aan bod komen, om zo een selectie weer te geven van 

reeds gepubliceerde onderzoeken over de onderwerpen die mij hebben geïnspireerd tot dit 

onderzoek. Hieropvolgend komt de opzet en methode, waarin onder andere beschreven 

staat hoe de gemanipuleerde advertenties in elkaar zitten, wat er in de vragenlijsten 

gevraagd wordt en hoe de afhankelijke variabelen geoperationaliseerd worden. Vervolgens 

komen de resultaten van het onderzoek, waarbij de elaboratie, de hoofdeffecten en de 

interactie-effecten getoond worden. Deze resultaten zullen besproken worden in de 

conclusie en discussie.   
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Theoretisch kader 
 

Dit theoretisch kader is opgesplitst in twee delen, omdat in dit onderzoek een scheiding 

gemaakt wordt tussen de promotionele bron en de statistische bron. In de inleiding is 

aangegeven dat de match-up hypothese over promotionele bronnen gaat en dat ik deze ga 

testen op zowel promotionele als statistische bronnen. Het is alsnog relevant om per 

bronsoort uit te weiden over andere bestaande onderzoeksresultaten en theorieën.  

 

Promotionele bronnen 

Ding et. al. (2011) hebben een onderzoek gedaan naar het effect van productreclame door 

beroemdheden in de Verenigde Staten. Hierbij hebben zij gekeken naar verschillende 

variabelen, waarvan enkele relevant zijn voor dit onderzoek. Bij de gender variabele is 

bijvoorbeeld vastgesteld dat respondenten beter in staat zijn vrouwelijke beroemdheden te 

herinneren dan mannelijke beroemdheden bij advertenties (Costanzo & Goodnight 2006). 

Hsu & McDonald (2002) geven aan dat consumenten beroemdheden van hetzelfde geslacht 

meer aantrekkelijk vinden. Dit lijkt op het resultaat dat Boyd & Shank (2004) weergeven, 

namelijk dat mannen mannen vertrouwen, en vrouwen vrouwen. Zij bevonden echter wel 

dat in het geval van atleten, mannelijke atleten in het algemeen effectiever zijn dan 

vrouwelijke atleten. De resultaten uit verschillende onderzoeken schijnen een wisselend 

beeld weer te geven. Agrawal & Kamakura (1995) vinden geen bewijs dat de 

naamsverlening van bekende atleten aan producten samengaat met significant 

verschillende verkoopcijfers. Andere genoemde onderzoeken in het artikel van Ding et. al. 

zijn niet relevant voor dit onderzoek, zoals de waarde van het bedrijf, de plaatsing van de 

advertentie in bepaalde kranten of het gebruik van meerdere beroemdheden.  

Als laatste op de lijst noemen Ding et. al. de match-up hypothese, namelijk of de gebruikte 

beroemdheid en het product bij elkaar passen. Uit meerdere studies is gebleken dat een 

goede match tussen het product en de beroemdheid de effectiviteit van deze 

samenwerking verhoogd (Atkin & Block 1983; Baker & Churchill 1977; Caballero & Solomon 

1984; Clark et. al. 2009; Cornwell et. al. 2001; Erdogan 1999; Kahle & Homer 1985; Kamins 

1990; Liu et. al. 2007; McCracken 1989; Misra & Beatty 1990; Ohanian 1991; Peterson & 

Kerin 1977; Pruitt et. al. 2004).  Erdogan geeft aan dat de afwezigheid van een duidelijke 

samenhang tussen de promotionele bron en het product ertoe kan leiden dat klanten de 

bron niet zullen vertrouwen. De afwezigheid van deze match wordt als ongewenst gezien. 

De match zelf hangt sterk af van de publieke perceptie van het imago van de beroemdheid. 

Om deze match te testen is in het verleden veel gebruik gemaakt van atleten en 

bijpassende reclameuitingen (Byrne et al. 2003; Fink et al. 2004; Fizel et al. 2008; Lee and 

Thorson 2008; Liu et al. 2007; Louie et al. 2001; Simmers et al. 2009; Till and Busler 1998). 

Atleten worden gezien als mensen met kennis, ervaring en deskundigheid in sport-
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gerelateerde producten. De tweede samenwerking met positieve resultaten die Ding et. al. 

zien is de combinatie van schoonheidsproducten en sekse. De relevantie van 

seksepassendheid tussen de beroemdheid en de doelgroep van het product is ook 

behandeld door Hsu & McDonald (2002), Costanzo & Goodnight (2006) en Simmers et. al. 

(2009). Uit deze onderzoeken is gebleken dat de combinatie van vrouwelijke 

beroemdheden en schoonheidsproducten een goede match is.  

Al met al blijkt uit het onderzoek van Ding et. al. dat de match-up hypothese tussen de 

promotionele bron en het product zwak, maar positief is. Daarnaast zitten er ook gevaren 

aan zo’n samenwerking verbonden, zoals onder andere de kans dat de beroemdheid het 

product overschaduwd, de kans op publieke controversie wanneer de beroemdheid in een 

ongewenste situatie terecht komt en de hoge kosten die verbonden zijn met een 

samenwerking tussen beroemdheden en producten.  

 

Statistische bronnen 

In het boek Overtuigende Teksten  van Hoeken et. al. (2009) wordt een overzicht getoond 

van verschillende onderzoeksresultaten en theorieën over statistische argumentatie. Zo 

geeft Kuhn (1991) aan dat er twee soorten argumentatie zijn, namelijk echte argumentatie 

en pseudo-argumentatie. Bij pseudo-argumentatie wordt beschreven hoe een causale 

relatie kan optreden, terwijl echte argumentatie betrekking heeft op de veronderstelde 

causale relatie. Volgens deze tweedeling is statistische argumentatie echte argumentatie. 

“Het belangrijkste verschil tussen echte en pseudo-argumentatie is dat de echte 

argumentatie onafhankelijk is van de causale relatie terwijl de pseudo-argumentatie 

onlosmakelijk verbonden is met de causale relatie die ondersteund wordt” (Hoeken et. al. 

2009). Dit wil echter niet zeggen dat deze tweedeling gelijk staat aan de tweedeling tussen 

overtuigende en minder overtuigende argumentatie. Uit een onderzoek van Hoeken en 

Hustinx (2003) is gebleken dat echte, statistische argumentatie overtuigender is dan echte 

anekdotische argumentatie of causale pseudo-argumentatie. Een onderzoek van Slusher en 

Anderson (1996) over hiv toont echter aan dat de causale argumentatie sterker was dan de 

statistische argumentatie. Qua overtuigingskracht zijn er dus nog geen conclusies te trekken 

over wat geprefereerd moet worden: statistische of anekdotische argumentatie. 

Deskundigheid is onderwerpafhankelijk (Hoeken et. al. 2009). Experts in het ene veld zijn 

niet automatisch experts in het andere veld, en de geloofwaardigheid en betrouwbaarheid 

hangt dus af van de relatie tot het onderwerp. In een onderzoek dat door Maddux en 

Rogers (1980) is uitgevoerd, moesten proefpersonen een standpunt beoordelen op 

overtuigingskracht. Bij dit standpunt stonden twee verschillende bronnen, waarvan één erg 

relevant was, en één niet. De proefpersonen vonden de relevante bron overtuigender dan 

de niet relevante bron. Hoeken et. al. (2009) geven ook aan dat uit verschillende 

onderzoeken blijkt dat experts bij ingewikkelde producten of diensten waar de ontvanger 

weinig kennis over heeft, overtuigender zijn (Friedman & Friedman 1979), vaker gebruikt 
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worden (Stout & Moon 1990) en door reclamemakers vaker belangrijk gevonden worden 

(Erdogan, Baker & Tagg 2001).  

Als laatste bespreken Hoeken et. al. (2009) een onderzoek van Till en Busler (2000), waarin 

proefpersonen een advertentie getoond kregen van een energiereep of een snack. Deze 

producten werden ofwel aanbevolen door een atleet, ofwel een acteur. Proefpersonen 

vonden de advertentie met de combinatie energiereep en atleet het meest overtuigend, 

omdat de atleet aangezien werd als een ervaringsdeskundige. Dit onderzoek sluit aan bij de 

match-up theorie. Het is mijn doel om in deze paper te bewijzen dat de match-up theorie 

niet alleen werkt voor promotionele bronnen, maar ook voor statistische bronnen.  
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Opzet en Methode 

 

Model 

Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van een achttal verschillende advertentieteksten, 

waarvan een schematisch overzicht van de inhoud terug te vinden is in bijlage 1. In tabel 1 

staat aangegeven dat de versies van de teksten het 2x2x2 model volgen: er zijn twee 

verschillende onderwerpen van de teksten, namelijk twee producten (Fit4, een sportdrank, 

en Beaux Cheveux, een haarverzorgingsproduct), twee verschillende promotionele bronnen 

en twee statistische bronnen. Deze manipulaties zullen hieronder besproken worden.  

Tabel 1: de versies van de teksten volgens het 2x2x2 model 

Product Promotionele bron  Statistische bron 

Fit4 Leontien Zijlaard-van Moorsel Sportschoolhouders 
  Kappers 

 Mari van de Ven Sportschoolhouders 
  Kappers 

Beaux Cheveux Leontien Zijlaard-van Moorsel Sportschoolhouders 
  Kappers 

 Mari van de Ven Sportschoolhouders 
  Kappers 

 

 

Vragenlijst 

Volgens Ohanian (1990) is geloofwaardigheid een construct met drie sub-dimensies, 

namelijk aantrekkelijkheid, expertise en betrouwbaarheid. Aantrekkelijkheid meet in 

hoeverre het fysieke uiterlijk of de waargenomen persoonlijkheid van de bron aantrekkelijk 

gevonden wordt. De expertise meet de omvang waarmee de spreker/schrijver gezien wordt 

als een bron van correcte gegevens. De betrouwbaarheid bekijkt het niveau van vertrouwen 

dat in de ontvangers is opgewekt.  

Om de overtuigingskracht van de tekst adequaat te kunnen meten, moet daarom eerst een 

aantal lezerskenmerken van de individuen vastgesteld worden om erachter te komen hoe 

zij de tekst elaboreren. Zo wordt gemeten hoe de lezer de bron van de informatie zien. De 

geloofwaardigheid van de bron heeft invloed op de attitude van de lezer. Die 

geloofwaardigheid hangt af van de betrouwbaarheid en deskundigheid van de bron 

(Hoeken e.a., 1998; 2009). De mate van elaboratie hangt volgens Hoeken e.a. (1998; 2009) 

onder andere af van de mate waarin lezers belang hebben bij een correcte attitude ten 

opzichte van de consequenties van het gebruiken van het product. Om de 
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consequentiebetrokkenheid van de individuen te meten, bevat de vragenlijst een aantal 

vragen afkomstig uit Wegman (1994, in Hoeken e.a., 1998).  

Vervolgens wordt de tekstwaardering gemeten om te kijken of dit enige invloed heeft op de 

overtuigingskracht van de advertenties. De overtuigingskracht van de tekst wordt gemeten 

aan de hand een aantal vragen die gebaseerd zijn op inzichten uit de Theory of Planned 

Behavior van Ajzen (1985). Lezers zijn overtuigd door de tekst als zij het standpunt 

aanvaarden dat het wenselijk is om het product te gebruiken. Dit kan gemeten worden door 

de gedragsintentie te bevragen. De gedragsintentie bestaat volgens de theorie uit drie 

soorten cognities, namelijk de gedragsattitude, de subjectieve norm en de 

eigeneffectiviteitsperceptie. De vragenlijst bestaat onder andere uit vragen over de 

gedragsattitude, of specifieker: de gedragsovertuigingen en de evaluaties van de 

consequenties van het gedrag. Hiernaast bevat de vragenlijst vragen over de subjectieve 

norm,  ingedeeld in normatieve overtuigingen en de motivatie om zich te schikken aan die 

overtuigingen. De eigeneffectiviteitsperceptie wordt ook kort bevraagd, onder andere door 

vragen over de beschikbaarheid in de supermarkt en de financiële voordeligheid. Ajzen 

(2006) raadt aan om deze drie constructen te meten met een aantal items met 7-

puntsschalen. Door deze constructen te meten, krijgt men een goede indicatie van hoe 

overtuigend de tekst is. 

In de vragenlijst wordt ook een eventuele verandering van de attitude bevraagd. In ditzelfde 

onderdeel wordt van de respondenten verwacht om weer te geven in hoeverre zij 

statistische en anekdotische argumentatie betrouwbaar vinden. Tot slot sluit de vragenlijst 

af met enkele vragen over de demografische gegevens van de individuen. Met deze vragen 

wordt het mogelijk om uitspraken te doen over de generalisatie naar en over de doelgroep. 

Een aantal vragen verschillen per vragenlijst, namelijk de vragen die specifiek over het 

onderwerp van de advertentie gaan. De verschillen tussen deze vragen zijn minimaal 

gebleven, ze verschillen ofwel van product (Fit4/Beaux cheveux, plus het verschil 

drinken/gebruiken), ofwel van stelling, waarbij productspecifieke eigenschappen genoemd 

worden. Deze laatste stellingen gaan over eigenschappen die specifiek in de 

advertentietekst genoemd worden. Bij de algemene, demografische eigenschappen van de 

respondent worden ook een aantal productspecifieke vragen gesteld, namelijk vragen over 

de relevantie van sport danwel haarverzorging van de respondent. De vragenlijsten zijn 

terug te vinden in bijlage 2. 

 

Afhankelijke variabelen 

Zoals eerder beschreven bij de vragenlijst, bestaat deze uit verschillende constructen. Door 

middel van constructmetingen bleken vragen bij elkaar gevoegd te kunnen worden tot één 

construct. Zo zijn het rapportcijfer, de recall-opdracht (waarbij respondenten moesten 

aangeven hoeveel argumenten er in de tekst stonden) en de mate van elaboratie die in de 

vragen één tot en met drie gesteld worden, drie verschillende constructen.  
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Hiernaast is het imago van de zender één construct. Van deze vragen moesten er eerst een 

achttal worden omgezet, zodat de positieve en negatieve uitersten bij alle vragen gelijk zijn. 

Het imago is een samenvoeging van de deskundigheid, aantrekkelijkheid en objectiviteit van 

de zender. De vragen over de deskundigheid, competentie en professionaliteit bevragen 

samen de deskundigheid (α = 0.8). De aantrekkelijkheid is gemeten met de vragen over 

sympathie, betrokkenheid, aardigheid en aantrekkelijkheid (α = 0.6). De vragen over de 

geloofwaardigheid, de objectiviteit en de betrouwbaarheid meten de objectiviteit van de 

zender (α = 0.7). Deze drie nieuwe constructen vormen samen weer één construct, namelijk 

het imago van de zender (α = 0.8).  

Vervolgens moesten de respondenten aangeven hoe zij over de tekst dachten. Deze vijf 

vragen over de duidelijkheid, interessantheid, het lopen van de tekst, de 

samenhangendheid en de omslachtigheid vormen samen het construct tekstwaardering. De 

vraag over de omslachtigheid moest eerst omgezet worden, vervolgens bleek dat deze vijf 

vragen betrouwbaar zijn voor de tekstwaardering (α = 0.8). 

In het volgende cluster van vragen werden de overtuigingskracht, de waargenomen norm 

en de intentie gemeten. Deze vragen waren wat meer inhoudelijk over de advertenties en 

verschilden ook tussen de twee vragenlijsten. De vragennummers 19, 20, 21, 22, 28, 29 en 

30 vormen samen de overtuigingskracht (α = 0.8), in bijlage 2 zijn deze vragen terug te 

lezen. De drie vragen over de omgeving van de respondenten vormen samen de 

waargenomen norm (α = 0.6). Van de vragen of mensen van plan waren om het product te 

gaan gebruiken en of zij dit in de toekomst ook zouden doen, is het cluster over de intentie 

gevormd (α = 0.6).  

De attitudeverandering werd bevraagd door middel van het peilen hoe men voor en na het 

lezen van de advertentie dacht over het product. Er is gebleken dat er geen significant 

verschil is tussen deze twee metingen (t=-0.137; df=157; p = 0.891). Er heeft dus geen 

attitudeverandering plaatsgevonden en dit construct zal hierdoor niet meer behandeld 

worden.  

De vijf vragen waarbij respondenten konden aangeven hoe zij over de overtuigende tekst 

dachten, vormen samen de argumentatiewaardering. Respondenten beantwoordden hier 

of de schrijver voldoende argumenten gaf, of deze vergezocht waren, of er te veel 

argumenten werden gegeven, of de stelling voldoende onderbouwd was en de 

overtuigingskracht van de argumenten. Na het omzetten van de vragen over de 

vergezochtheid van de argumenten en of er te veel gegeven werden, is gebleken dat deze 

vragen samen het construct argumentatiewaardering vormen (α = 0.6).  

 

Producten 

Er zijn twee verschillende productadvertenties gebruikt, één advertentie over een fictief 

sportdrankje (Fit4) en één over een fictief haarverzorgingsmerk (Beaux Cheveux). De reden 
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dat er twee verschillende advertenties gebruikt zijn, is dat dit moet voorkomen dat de 

resultaten uit dit onderzoek contextgebonden en niet te generaliseren zijn.  Qua opmaak 

verschillen de advertenties weinig. Het A5 formaat, de layout en het lettertype zijn gelijk 

gehouden. Ook het logo van de producten is identiek, afgezien van de merknaam. De 

tekstuele inhoud is uiteraard verschillend. De gebruikte advertenties zijn terug te vinden in 

bijlage 3.  

Om na te gaan of de advertenties vergelijkbare resultaten hebben, zijn de gemiddelden van 

de concepten met elkaar vergeleken. De resultaten hiervan staan in bijlage 4 schematisch 

weergegeven. Uit de toets blijkt dat een aantal constructen significant verschillende 

uitkomsten hebben tussen beide productadvertenties. Het aantal argumenten dat volgens 

de respondenten in de advertentie stonden, verschilt per advertentie. Dit is niet verassend, 

aangezien de textuele inhoud van de teksten verschilt van elkaar. Daarnaast is dit gemeten 

construct niet belangrijk voor dit onderzoek, vandaar dat deze niet meer gebruikt zal 

worden. Het is echter wel problematisch dat de constructen overtuigingskracht, 

waargenomen norm en intentie significant verschillen per onderwerp. Deze constructen zijn 

belangrijk om mee te nemen in de resultaten, vandaar dat deze vanaf nu gescheiden per 

tekstonderwerp weergegeven zullen worden.  

Voor het product Fit4 worden de constructen overtuigingskracht F (α = 0.8), waargenomen 

norm F (α = 0.7 ) en intentie F (α = 0.8 ) gebruikt, hetzelfde voor het product Beaux Cheveux 

(overtuigingskracht B (α = 0.8 ), waargenomen norm B (α = 0.5 ) en intentie B (α = 0.5 ). Het 

blijkt dat de constructen waargenomen norm en intentie voor Beaux Cheveux niet 

betrouwbaar zijn en daarom niet gebruikt kunnen worden.  De waargenomen norm en 

intentie die in dit onderzoek verder als afhankelijke variabele gemeten wordt, betreffen 

enkel de resultaten van de advertenties met het product Fit4. Dit zal verduidelijkt worden 

door achter deze constructies een F te plaatsen. De overtuigingskracht zal gescheiden 

blijven tussen overtuigingskracht F en overtuigingskracht B.  

 

Promotionele bron 

Zoals eerder al aangegeven zijn er twee promotionele bronnen in de vorm van Nederlandse 

beroemdheden gebruikt. Zij raden het product aan aan toekomstige klanten. Hiervoor is 

gekozen voor Leontien Zijlaard-van Moorsel en Mari van de Ven. Leontien Zijlaard-van 

Moorsel staat bekend voor haar sportieve prestaties, waaronder het behalen van zes 

olympische medailles voor het baan- en wegwielrennen. Zij leek geschikt als aanrader van 

een sportdrank en minder geschikt voor een haarverzorgingsmerk. Mari van de Ven is een 

bekend Nederlands vigagist en haarstylist en leek hierdoor perfect als aanrader van een 

haarverzorgingsmerk, maar ongeschikt voor een sportdrank. Voor de advertenties zijn 

foto’s van beide beroemdheden gebruikt, die enigszins gesneden zijn zodat ze op het oog 

weinig verschillen tonen. Deze foto’s zijn zichtbaar in de advertenties die in bijlage 3 staan.  
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Statistische bron 

Als laatst is er in beide productadvertenties statistische argumentatie toegevoegd. Hierin 

wordt beschreven dat uit onderzoek van de Universiteit Utrecht een bepaald percentage 

voor dit product kiest. Deze verschillen onderling enkel van elkaar op het gebied van 

waaronder het onderzoek is uitgevoerd, namelijk onder sportschoolhouders of kappers. 

Deze statistische bronnen verschillen op het gebied van relevantie met betrekking tot het 

onderwerp van de advertentie.  

 

Respondenten 

In totaal zijn er 160 respondenten benaderd voor dit onderzoek, 20 respondenten per 

tekstversie. Deze mensen zijn op vrijdag 8 en zaterdag 9 juni in de Jumbo supermarkt te 

Zeist gevraagd mee te doen aan een onderzoek van de Universiteit Utrecht. Voor deze 

locatie is gekozen omdat hier een brede variëteit aan klanten komt, er voldoende ruimte 

was om vragenlijsten af te nemen en omdat supermarkten een passende locatie zijn voor 

productadvertenties. Met de medewerking van Jumbo Supermarkten en de manager van de 

vestiging in Zeist op de Korte Steijnlaan, André Heikoop, werd dit een erg plezierige 

ervaring. Er waren een aantal tafels en stoelen bij de ingang geplaatst zodat respondenten 

comfortabel de vragenlijst konden invullen, en konden tegelijkertijd genieten van een plakje 

cake of een croissantje, verleend door de Jumbo.  

Tabel 2: verspreiding van opleidingsniveau onder respondenten 

Van de 160 respondenten 

waren er 86 vrouw en 74 

man. De leeftijd varieerde 

van 16 tot 82, de 

gemiddelde leeftijd was 42 

jaar. De hoogst afgeronde 

opleiding lag verspreid, in 

tabel 2 staat de verdeling 

van het opleidingsniveau onder de respondenten. Eén van de respondenten had zijn of haar 

opleidingsniveau niet ingevuld.  

 

Het is belangrijk om te weten of de groepen verschillen op het gebied van demografische 

gegevens. Bij dit gedeelte van de vragenlijst werd niet alleen gevraagd naar het geslacht, de 

leeftijd en het opleidingsniveau van de respondent, maar, afhankelijk per versie, ook het 

aantal keren sporten per week en het gebruik van sportdrank, respectievelijk het aantal 

keren douchen per week en het gebruik van shampoo, conditioner en andere 

haarverzorgingsproducten. Hiervoor zijn chi-kwadraattoetsen uitgevoerd en uit de 

Opleidingsniveau Aantal 

proefpersonen 

Percentage 

proefpersonen 

Basisonderwijs 5 3,1% 

Middelbaar onderwijs 29 18,1% 

Middelbaar beroepsonderwijs 33 20,8% 

Hoger beroepsonderwijs 47 29,6% 

Universiteit 45 28,1% 

Totaal 159 100% 
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resultaten, te zien in tabel 3, blijkt dat er een aantal significante verschillen zijn tussen de 

groepen. Zo is er een verschil tussen de sekses, hoe vaak men hun haren wassen met 

shampoo bij beide groepen, en zit er bij de groepen, verdeeld op basis van de relevantie van 

de beroemdheid, ook nog een significant verschil in het gebruik van andere 

haarverzorgingsproducten.  

Tabel 3: Demografische gegevens respondenten per bronsoort 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Demografische gegevens Promotionele bron Statistische bron 

t df p t df p 

Geslacht 6.4 1 <0.05 0.9 1 0.3 

Leeftijd 49.8 51 0.5 42.1 51 0.8 

Opleidingsniveau 5.7 4 0.2 3.4 4 0.5 

Sporten per week 9.6 7 0.2 7.1 7 0.4 

Gebruik sportdrank 5.2 6 0.5 9.8 6 0.1 

Douchen per week 11.8 7 0.1 12.1 7 0.1 

Shampoo 12.3 5 <0.05 6.7 5 0.2 

Conditioner 6.6 6 0.4 10.5 6 0.1 

Andere producten 20.0 6 <0.05 8.9 6 0.2 
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Resultaten 
 

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het onderzoek beschreven. In dit gedeelte zal 

ook de elaboratietest worden behandeld, om erachter te komen of er significante 

verschillen zijn tussen de verschillende groepen op basis van elaboratie. Vervolgens worden 

de hoofdeffecten behandeld, waarna de interactie-effecten zullen worden weergegeven. 

 

Elaboratie 

De elaboratie hebben de respondenten beantwoord middels de vraag hoe aandachtig zij de 

tekst hebben gelezen. Om dit construct te meten, wordt  een onafhankelijke T-toets 

uitgevoerd. Hieruit blijkt dat de teksten met de relevante promotionele bron (m = 5.0; sd = 

1.4) even aandachtig zijn gelezen als de testen met de irrelevante promotionele bron (m = 

4.9; sd = 1.6) (t = 0.3; df = 152.6; p = 0.7). Ook de teksten met de relevante statistische bron 

(m = 4.8; sd = 1.5) zijn even aandachtig gelezen als de teksten met de irrelevante 

statistische bron (m = 5.2; sd = 1.9) (t = -1.7; df = 155; p = 0.1). De verschillende 

onderwerpen van de advertenties, namelijk Fit4 (m = 5.1; sd = 1.4) en Beaux Cheveux (m = 

4.8; sd = 1.7), zijn eveneens even aandachtig gelezen (t = 1.3; df = 146.4; p = 0.2). Uit de 

elaboratietesten blijken dus dat de verschillende groepen de teksten even aandachtig 

gelezen hebben.  

 

Hoofdeffecten 

Uit onafhankelijke t-toetsen is gebleken dat er significante effecten zijn tussen de relevantie 

van de promotionele bronnen binnen acht constructen. In tabel 4 is te lezen dat bij de 

irrelevante promotionele bronnen het rapportcijfer, het imago, de tekstwaardering, de 

overtuigingskracht en de waardering van de argumentatie allen lager zijn dan bij de 

relevante promotionele bronnen. Er zijn geen hoofdeffecten gevonden de waargenomen 

norm en bij de intentie om Fit4 aan te schaffen.  
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Tabel 4: Hoofdeffecten promotionele bron op constructen 

Afhankelijke variabele Relevante 

promotionele bron 

Irrelevante 

promotionele bron 

Toetswaarden 

 Gem SD Gem SD t df p 

Rapportcijfer 6.3 1.4 5.5 1.7 3.0 158 0.003 

Imago 4.3 0.8 3.8 0.9 3.3 157.6 0.001 

Tekstwaardering 4.1 1.2 3.6 1.2 2.7 158 0.009 

Overtuigingskracht F 2.9 1.0 2.3 0.9 2.5 76.7 0.02 

Overtuigingskracht B 3.3 1.1 2.8 1.0 2.2 77.1 0.03 
Waargenomen norm F 2.1 1.2 2.2 1.3 -0.9 77.5 0.5 

Intentie F 2.0 1.3 1.9 1.5 0.5 75.8 0.6 

Waardering argumentatie 3.9 1.0 3.5 1.0 2.4 158 0.020 

 

In tegenstelling tot de effecten die gevonden zijn bij de relevantie van de beroemdheden, 

zijn er geen significante hoofdeffecten gevonden bij de relevantie van de statistische 

argumentatie. In geen enkele tekst heeft het statistische argument effect gehad op het 

rapportcijfer, het imago, de tekstwaardering, de overtuigingskracht, de waargenomen 

norm, de intentie om het product aan te schaffen of de waardering van de argumenten (zie 

tabel 5).  

Tabel 5: Hoofdeffecten statistische bron op constructen 

Afhankelijke variabele Relevante 

statistische bron 

Irrelevante 

statistische bron  

Toetswaarden 

 Gem SD Gem SD t df p 

Rapportcijfer 6.0 1.5 5.7 1.7 1.2 154.3 0.2 

Imago 4.1 0.9 4.0 0.9 0.7 157.2 0.5 

Tekstwaardering 4.0 1.1 3.8 1.3 0.9 153.4 0.3 

Overtuigingskracht F 2.7 1.0 2.5 0.9 0.8 75.6 0.2 

Overtuigingskracht B 3.0 1.1 3.0 1.0 -0.1 77.9 0.9 
Waargenomen norm F 2.1 1.2 2.2 1.3 -0.2 77.2 0.8 

Intentie F 2.2 1.5 1.8 1.2 1.4 72.4 0.2 

Waardering argumentatie 3.7 1.2 3.6 0.9 0.3 147.5 0.8 

        

In het theoretisch kader staat vermeld dat de gender variabele invloed kan hebben op de 

overtuigingskracht van argumenten (Costanzo & Goodnight 2006; Hsu & McDonald 2002; 

Boyd & Shank 2004). Om deze reden is gemeten of het geslacht van de promotionele bron 

en het geslacht van de respondent invloed hebben op de constructen. In tabel 6 is te lezen 

dat er significante verschillen gevonden zijn. De resultaten van alle constructen staan in 

bijlage 5. De waargenomen norm en de intentie, gemeten bij de Fit4 advertenties waar 

Leontien Zijlaard-van Moorsel de promotionele bron is, zijn gemiddeld bij de mannelijke 

respondenten hoger dan bij de vrouwelijke respondenten. Wanneer er echter gekeken 

wordt of het geslacht van de respondent überhaupt invloed heeft op de waargenomen 

norm en de intentie, is te zien dat deze twee constructen significant verschillen van elkaar 

(zie tabel 7).  
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Tabel 6: De verschillen in de waargenomen norm en intentie op het geslacht van de respondent bij de 
advertenties van Fit4 met Leontien Zijlaard-van Moorsel  als promotionele bron. 

Promotionele 
bron 

Afhankelijke 
variabele 

Geslacht 
respondent 

  Toetswaarden 

   
Gem SD t df p 

Leontien 
Zijlaard-van 
Moorsel 

Waargenomen norm 

F 

Man 
2.6 1.2 3.5 38 0.001 

 Vrouw 
1.5 0.8 

   

Intentie F Man 
2.5 1.4 2.4 36 0.02 

 Vrouw 
1.6 1.6 

   

 

  

Tabel 7: De verschillen in de waargenomen norm en intentie op het geslacht van de respondent bij de 
advertenties van Fit4. 

Afhankelijke 
variabele 

Geslacht 
respondent 

  Toetswaarden 

  
Gem SD t df p 

Waargenomen norm 

F 

Man 
2.6 1.2 3.4 72 0.001 

 Vrouw 
1.7 1.1 

   

Intentie F Man 
2.3 1.4 2.3 78 0.03 

 Vrouw 
1.7 1.2 

   

 

 

 

Interactie-effecten 

Hoewel er wel een verband is tussen het 

rapportcijfer en de beroemdheid (F(1,156) = 3.9; 

p = 0.003), is er geen interactie-effect gevonden 

tussen het rapportcijfer en de relevantie van 

zowel de beroemdheid als de statistische 

argumentatie (F(1,156) = 0.3; p = 0.7).  In 

onderstaande tabel is wel te zien dat, wanneer 

Leontien het product sponsort, relevante 

statistiek een positieve invloed heeft op het 

imago, maar wanneer Mari het product 

sponsort, irrelevante statistiek juist een 

positieve invloed heeft op het imago (zie tabel 

8).  

Tabel 8: De invloed van de promotionele bron en de 
relevante statistische bron op het imago. 
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De relevantie van zowel de promotionele als de 

statistische bron heeft effect op de 

overtuigingskracht bij de advertentietekst van 

Beaux Cheveux (F(1,76) = 6,1; p = 0.01) (zie 

tabel 9). Hieruit blijkt dat wanneer Leontien 

Zijlaard-van Moorsel de promotionele bron is, 

de overtuigingskracht omlaag gaat wanneer de 

statistische bron irrelevant is. Wanneer Mari 

van de Ven echter de promotionele bron is, gaat 

de overtuigingskracht juist omhoog bij het 

gebruik van de irrelevante statistische bron.  

 

  

Tabel 9: De invloed van de promotionele bron en 
de relevante statistische bron op de 
overtuigingskracht van de advertentie van Beaux 
Cheveux. 
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Conclusie en Discussie 
 

De match-up hypothese 

Volgens de match-up hypothese (Kamins et. al. 1989, Kamins 1990) zouden de advertenties 

met de relevante promotische bronnen een positiever effect moeten hebben op de 

gemeten constructies dan de advertenties met de irrelevante promotische bronnen. Zoals 

verwacht sluit dit onderzoek aan bij de hypothese. In tabel 4 is te zien dat de respondenten 

de advertenties met de relevante beroemdheden hoger waarderen dan de advertenties 

met de irrelevante beroemdheden. De eerstgenoemde advertenties scoren hoger op het 

rapportcijfer, het imago, de tekstwaardering, de overtuigingskracht en de waardering van 

de argumenten. Mijn verwachting dat de match-up hypothese in mijn onderzoek wederom 

bewezen wordt, blijkt correct te zijn.  

Het geslacht van de promotionele bron zou namelijk een positieve invloed hebben op 

respondenten met hetzelfde geslacht (Costanzo & Goodnight 2006; Hsu & McDonald 2002; 

Boyd & Shank 2004). In mijn onderzoek kwam dit resultaat echter niet naar voren. In tabel 6 

is een significant verschil te zien tussen de waargenomen norm en de intentie van de 

mannen en de vrouwen, maar de gegevens van tabel 7 tonen aand at deze niet afhankelijk 

zijn van het geslacht van de promotionele bron. Ook betreffen deze constructen enkel de 

advertentie van Fit4. De enige conclusies die hieruit te trekken valt, is dat de omgeving van 

de mannelijke respondenten het drinken van een sportdrank belangrijker vindt dan de 

omgeving van de vrouwelijke respondenten, en dat mannen meer intentie hebben om deze 

drank te kopen dan vrouwen.  

 

De statistische bron 

De statistische bron die in dit onderzoek gebruikt is, was interessant te onderzoeken, 

aangezien deze niet geheel aansluit bij de uitkomsten van reeds uitgevoerde onderzoeken. 

In het onderzoek van Till en Busler (2000) werd bijvoorbeeld aangegeven dat bij 

ervaringsdeskundigen de personen die dichter bij het onderwerp van de advertentie staan 

als meer betrouwbaar gezien worden. In het geval van dit onderzoek was de bron van de 

statistische argumentatie ietwat ambigu. In alle tekstversies werd het fictieve 

productonderzoek uitgevoerd door de Universiteit Utrecht, wat een bekend instituut is voor 

wetenschappelijk onderzoek. Het is de groep waarbinnen dit onderzoek is uitgevoerd wat 

verschillend is: de ene groep sluit sterk aan bij het product, de andere groep niet.  

Uit de hoofdeffecten is gebleken dat statistische argumentatie geen significant effect heeft 

op het rapportcijfer, het imago van de schrijver, de tekstwaardering, de overtuigingskracht, 

de waargenomen norm, de intentie om het product aan te schaffen en de waardering van 

de argumenten. Dit is opvallend, aangezien het irrelevante argument dus blijkbaar hetzelfde 

wordt gewaardeerd als het relevante argument. De uitkomsten uit dit onderzoek komen 
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niet overeen met het eerdergenoemde onderzoek van Till en Busler (2000), er is geen 

significant verschil gevonden met de betrouwbaarheid, als onderdeel van het construct 

‘imago’. Volgens deze resultaten geldt de match-up hypothese niet voor statistische 

bronnen  

Hieruit kunnen verschillende voorzichtige conclusies komen, die niet door dit onderzoek 

bevestigd worden, maar wel grond bieden voor verder onderzoek. Het kan zo zijn dat veel 

mensen er overheen hebben gelezen. Wellicht zagen zij het percentage in combinatie met 

de Universiteit Utrecht en trokken daaruit al hun conclusie. Het zou ook zo kunnen zijn dat 

het simpelweg niet uitmaakt onder welke groep een onderzoek is uitgevoerd: het is 

uitgevoerd door de Universiteit Utrecht, dus blijkbaar maat het niet uit of 92% van de 300 

kappers of sportschoolhouders een sportdrank zou aanraden.  De overtuigingskracht, de 

waargenomen norm en de intentie om het product aan te schaffen scoren allen erg laag. Als 

derde optie zou het dus ook zo kunnen zijn dat het product in dat opzicht al dusdanig slecht 

wordt gewaardeerd, dat de statistische argumentatie totaal geen invloed heeft gehad op de 

mening van de respondenten. Mijn hoop dat dit onderzoek zou aantonen dat de match-up 

hypothese ook geldt voor statistische argumentatie is verdwenen, maar ik ben ook niet 

overtuigd van het tegendeel. Door een beter en meer gefocust onderzoek zou hier nog eens 

aandacht aan besteedt moeten worden.  

 

De interactie-effecten 

Bij de relevante statistische bron lijkt de relevantie van de promotionele bron geen effect te 

hebben op de overtuigingskracht: in tabel 9 is te zien dat deze erg dicht bij elkaar liggen. 

Wanneer er in de advertentie echter een irrelevante statistische bron stond, heeft de 

relevantie van de promotionele bron een groot effect op de overtuigingskracht. Bij de 

relevante promotionele bron gaat de overtuigingskracht sterk omhoog, terwijl bij een 

irrelevante promotionele bron deze overtuigingskracht verder omlaag gaat. Hieruit kan 

geconcludeerd worden dat, wanneer de statistische bron relevant is, lezers zich niet laten 

beïnvloeden door een promotionele bron. Wanneer de statistische bron niet relevant is, 

heeft de promotionele bron een grote invloed op de overtuigingskracht.  

Uit het onderzoek van Maddux en Rogers (1980) bleek dat respondenten een relevante 

bron overtuigender vindt dan een irrelevante bron. Bij meerdere bronnen blijkt uit dit 

onderzoek dat de relevantie van de statistische bron voorrang heeft. Pas als deze niet 

geaccepteerd wordt, omdat deze irrelevant is, wordt er gekeken naar een promotionele 

bron. De irrelevante statistische bron heeft een positief effect op de relevante 

promotionele bron. Vanuit deze resultaten zou zelfs geconcludeerd kunnen worden dat, om 

een relevante promotionele bron overtuigender te maken, men ook een irrelevante 

statistische bron in de advertentie moet plaatsen.  
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Bijlage 1: Schematisch overzicht van de advertenties 

 

Fit4 
 

 
“Ik gebruik Fit4 dagelijks en het heeft mijn leven veranderd. Ik raad iedereen aan Fit4 ook te 

gaan gebruiken!” 
 

 
Leontien Zijlaard-van Moorsel, wielrenster, 6 
keer sportvrouw van het jaar. Leontien heeft 

6 Olympische medailles gewonnen en is 
verkozen tot beste Nederlandse renster aller 

tijden. 
(+ foto bron) 

 

 
Mari van de Ven, visagist en haarstylist, 

jurylid bij onder andere Miss Nederland en 
de Coiffure Awards. Mari zit ruim 25 jaar in  

het  vak en is een van de meest bekende 
visagisten en haarstylisten van Nederland. 

(+ foto bron) 
 

 
Fit4, het nieuwe sportdrankje voor de atleten onder ons die echte verfrissing nodig hebben. 
Sporten houdt je fit en gezond. Maar het kost ook vocht en energie. Bij een afname van de 

vochtbalans in het lichaam nemen je prestaties af. Als je veel zweet en weinig drinkt 
ontstaan er bijvoorbeeld problemen met de zuurstoftoevoer naar je spieren en de 

doorbloeding daarvan. Dit prestatieverlies kun je voorkomen door voor, tijdens en na een 
inspanning voldoende te drinken. 

 

 
Uit een onderzoek van de Universiteit 

Utrecht onder 300 sportschoolhouders in 
Nederland is gebleken dat 92% voor Fit4 

kiest en ook zou aanraden aan hun klanten. 
 

 
Uit een onderzoek van de Universiteit 

Utrecht onder 300 kappers in Nederland is 
gebleken dat 92% voor Fit4 kiest en ook zou 

aanraden aan hun klanten. 
 

 
Fit4 heeft een uitgebalanceerde samenstelling van mineralen, vitaminen en water die zorgt 

voor een goede aanvulling van verloren vocht. Zo voorkomt Fit4 dat je een dip krijgt en 
zorgt ervoor dat je langer door kunt gaan. 
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Beaux Cheveux 
 

 
“Ik gebruik Beaux Cheveux dagelijks en het heeft mijn leven veranderd. Ik raad iedereen aan 

Beaux Cheveux ook te gaan gebruiken!” 

 
 

Leontien Zijlaard-van Moorsel, wielrenster, 6 
keer sportvrouw van het jaar. Leontien heeft 

6 Olympische medailles gewonnen en is 
verkozen tot beste Nederlandse renster aller 

tijden. 
(+ foto bron) 

 

 
Mari van de Ven, visagist en haarstylist, 

jurylid bij onder andere Miss Nederland en 
de Coiffure Awards. Mari zit ruim 25 jaar in  

het  vak en is een van de meest bekende 
visagisten en haarstylisten van Nederland. 

(+ foto bron) 
 

 
Elke vrouw droomt van vederlicht, gezond ogend haar met shine. De nieuwe Beaux 

Cheveux-producten bevatten revolutionaire ingrediënten, ontwikkeld om het haar te 
voeden zonder het te verzwaren. Deze gesofisticeerde samenstelling houdt conditioner en 

lichtheid in balans. Resultaat? Een schoon maar gevoed gevoel. 
 

In tegenstelling tot andere shampoos en conditioners, bevatten Beaux Cheveux -producten 
gemakkelijk oplosbare parels die uw haar zacht reinigen en die u snel kunt uitspoelen. De 

vederlichte formule voedt zonder te verzwaren. 
 

 
Uit een onderzoek van de Universiteit 

Utrecht onder 300 sportschoolhouders in 
Nederland is gebleken dat 92% voor Beaux 

Cheveux kiest en ook zou aanraden aan hun 
klanten. 

 

 
Uit een onderzoek van de Universiteit 

Utrecht onder 300 kappers in Nederland is 
gebleken dat 92% voor Beaux Cheveux kiest 

en ook zou aanraden aan hun klanten. 
 

 
Gewone conditioners bestaan meestal uit opeengepakte interne structuren die er romig en 

dik uitzien en uiteindelijk het haar plat maken. Beaux Cheveux losse, vloeibare 
samenstelling brengt net de juiste hoeveelheid voeding aan voor het uitspoelen. Zo krijgt u 

prachtig haar met shine. 
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Bijlage 2: Vragenlijsten 
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Bijlage 3: Advertenties 
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Bijlage 4: Vergelijking van de advertentie-onderwerpen 

 

Construct Onderwerp 
advertentie 

Gem SD t df P 

Geslacht Fit4 
5.8 1.7 >.0 158.0 1.0 

 Beaux 
Cheveux 

5.9 1.5 
   

Leeftijd Fit4 
3.4 1.5 -1.2 151.1 0.3 

 Beaux 
Cheveux 

4.8 3.5 
   

Opleiding Fit4 
4.0 0.9 -0.1 156.9 0.9 

 Beaux 
Cheveux 

4.1 0.9    

Rapportcijfer Fit4 
5.8 1.7 -0.3 157.0 0.7 

Beaux 
Cheveux 

5.9 1.5 

Aantal argumenten Fit4 
3.5 1.5 -3.0 153 0.003 

Beaux 
Cheveux 

4.8 3.5 

Imago Fit4 
4.0 0.9 -0.3 157.8 0.8 

Beaux 
Cheveux 

4.1 0.9 

Tekstwaardering Fit4 
4.0 1.1 1.9 155.6 0.1 

Beaux 
Cheveux 

3.7 1.3 

Overtuigingskracht Fit4 
2.6 1.0 -2.7 156.9 0.009 

Beaux 
Cheveux 

3.0 1.0 

Waargenomen norm Fit4 
2.1 1.2 -4.8 157.9 >.0 

Beaux 
Cheveux 

3.1 1.2 

Intentie Fit4 
2.0 1.4 -2.3 157.6 0.024 

Beaux 
Cheveux 

2.5 1.4 

Waardering argumentatie Fit4 
3.8 1.0 1.2 157.9 0.2 

Beaux 
Cheveux 

3.6 1.1 
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Bijlage 5: Vergelijking tussen de resultaten bij de constructen 

en het geslacht van de bron en de respondent.  

Geslacht 
bron 

Construct Geslacht 
respondent 

Gem SD t df P 

Man Rapportcijfer Man 
6.3 1.4 1.3 72.2 0.2 

Vrouw 
5.9 1.4 

Imago Man 
4.2 1.0 1.3 66.8 0.2 

Vrouw 
4.0 0.9 

Tekstwaardering Man 
4.2 1.2 1.4 76.2 0.2 

Vrouw 
3.8 1.4 

Overtuigingskracht F Man 
2.4 0.8 0.6 35 0.5 

Vrouw 
2.3 0.9 

Overtuigingskracht B Man 
3.1 

3.5 

0.8 

1.4 

-1.1 38 0.3 

Vrouw 

Waargenomen norm F Man 
2.6 1.3 1.7 31.7 0.1 

Vrouw 
2.0 1.2 

Intentie F Man 
2.2 1.5 0.9 30.9 0.4 

Vrouw 
1.7 1.5 

Waardering argumentatie Man 
3.6 1.1 0.3 72.8 0.7 

Vrouw 
3.6 1.2 

Vrouw Rapportcijfer Man 
5.7 1.7 -0.2 77.9 0.8 

Vrouw 
5.8 1.8 

Imago Man 
4.1 0.8 0.8 75.0 0.4 

Vrouw 
3.9 0.9 

Tekstwaardering Man 
3.9 1.1 0.9 77.9 0.4 

Vrouw 
3.6 1.2 

Overtuigingskracht F Man 
3.1 1.0 1.8 

 

37.9 

 

0.6 

 
Vrouw 

2.6 1.0 
Overtuigingskracht B Man 

2.5 0.8 -1.3 29.0 0.2 

 Vrouw 
28 1.0 

   

Waargenomen norm F Man 
2.6 1.2 3.5 38 0.001 

Vrouw 
1.5 0.8 

Intentie F Man 
2.5 1.4 2.4 36 0.02 

Vrouw 
1.6 1.6 

Waardering argumentatie Man 
3.8 0.8 0.4 72.2 0.7 

Vrouw 
3.7 1.1 

 


