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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. |k 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 geinspireerd 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 theorieén.

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 theorieén 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
Fitd 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 invioed 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 financiéle 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 (a = 0.8). De aantrekkelijkheid is gemeten met de vragen over
sympathie, betrokkenheid, aardigheid en aantrekkelijkheid (o = 0.6). De vragen over de
geloofwaardigheid, de objectiviteit en de betrouwbaarheid meten de objectiviteit van de
zender (a = 0.7). Deze drie nieuwe constructen vormen samen weer één construct, namelijk
het imago van de zender (a = 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 (a = 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 (o = 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 (a = 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 (a = 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 (a = 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 (a = 0.8), waargenomen
norm F (o= 0.7 ) en intentie F (a = 0.8 ) gebruikt, hetzelfde voor het product Beaux Cheveux
(overtuigingskracht B (ot = 0.8 ), waargenomen norm B (o = 0.5 ) en intentie B (a = 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 variéteit 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

Opleidingsniveau Aantal Percentage
waren er 86 vrouw en 74 P & &
B . proefpersonen proefpersonen
man. De leeftijd varieerde . -

Basisonderwijs 5 3,1%
van 16 tot 82, de Middelbaar onderwijs 29 18,1%
gemiddelde leeftijd was 42 Middelbaar beroepsonderwijs | 33 20,8%
jaar. De hoogst afgeronde  Hoger beroepsonderwijs 47 29,6%
. . . . i i i 0,
opleiding lag verspreid, in _Universiteit e ki
. Totaal 159 100%
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

12| Pagina



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 | 89 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 Irrelevante Toetswaarden

promotionele bron  promotionele bron

Gem SD Gem SD t df p
Rapportcijfer 6.3 1.4 55 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 29 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

Athankelijke variabele Relevante Irrelevante Toetswaarden
statistische bron statistische bron

Gem SD Gem SD t df p
Rapportcijfer 6.0 1.5 5.7 1.7 1.2 1543 0.2
Imago 4.1 0.9 4.0 0.9 0.7 157.2 05
Tekstwaardering 4.0 1.1 3.8 1.3 0.9 1534 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 -0.1 779 0.9
Waargenomen norm F 2.1 1.2 2.2 1.3 -0.2 772 0.8
Intentie F 2.2 1.5 1.8 1.2 1.4 724 0.2
Waardering argumentatie 3.7 1.2 3.6 0.9 0.3 1475 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 Uberhaupt invioed 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  Afhankelijke Geslacht Toetswaarden
bron variabele respondent
Gem SD t df p
L.elontlen Waargenomen norm Man 26 12 35 38 0.001
Zijlaard-van F
Moorsel
Vrouw 15 08
Intentie F Man 25 14 24 36 0.02
Vrouw 16 16

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

Afhankelijke Geslacht Toetswaarden
variabele respondent
Gem SD t df p
¥Vaargenomen norm | Man 26 12 34 72 0001
Vrouw 17 11
Intentie Man 23 14 23 78 003
Vrouw 17 12

Interactie-effecten

Hoewel er wel een verband is tussen het Tabel 8:De invioed van de promotionele bron en de
rapportcijfer en de beroemdheid (F(1,156) = 3.9; relevante statistische bron op het imago.

p = 0.003), is er geen interactie-effect gevonden
tussen het rapportcijfer en de relevantie van Estimated Marginal Means of Imago

zowel de beroemdheid als de statistische 430 | enter
argumentatie (F(1,156) = 0.3; p = 0.7). In o
onderstaande tabel is wel te zien dat, wanneer

8

Leontien het product sponsort, relevante
statistiek een positieve invloed heeft op het

Estimated Marginal Means
» E
s 2
b ?

imago, maar wanneer Mari het product

sponsort, irrelevante statistiek juist een

3,904
positieve invloed heeft op het imago (zie tabel P——

8) Relevantie statistiek
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Tabel 9: De invloed van de promotionele bron en
de relevante statistische bron op de
overtuigingskracht van de advertentie van Beaux

Estimated Marginal Means of Overtuigingskracht

Relevantie
beroemdheid

3,507 — Relevante beroemdheid

~—— relevante beroemdheid

3,257

3,00

2,75

Estimated Marginal Means

2,50

T T
Relevante statistiek Irelevante statistiek

Relevantie statistiek

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.
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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
beinvioeden 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. |k 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)

Fitd, 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.

Fitd 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 ingrediénten, 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

Fit4© sportdrank

-vrageniyst-

Universiteit Utrecht

Geachts rezponcent,

Detekstizints nt Sterk mezonsen: | 00000 ¥ 0| Sterk mes sen:

Gz bij twijfel Uit van uw sersts incruk,

N3 2 yrazenover de 30vErtentis volzen nog enkels slgemens yragen.

Gebleken is dat het lezen van de teks
kuntude tekst en de ingevulde vragenlijst aan mij teruggsven.

Dr. D.M.L. Janssen

Communiconiestugics, FGCUlteit Geesteswetenschoppen

Wij zijn hisrbij geinteressserc in uw persooniijke mening. Er zijn dus 22en zozcs of fouts antwoorden. Denk bij het invulien nist t2 lang na.

st invullen van de vragenlijstongevesr 10 tot 15 minuten in beslag neemt. Wannser U klaar bent,

Allz zezevens die worcen verzamsic, zullsn 2noniem envertrouwsljs verwerktworcen, Alvast hartelj« dank voor uw medswsrking.

T
,_1
w

Welk rapportoijfer gesft u de tekst over sportdrank in het slsemeen?

. J . 1 2 3 4
{omcirkel uw antwoord)
Geef aan hoevesel arzumenten erin detekstworden gegeven om sportdrank van
Fit4® 12 zaan ontdekken® = A
3. lkheo detskstaandachugz zelezen Sterk mee oneens

0000000  Sterkmesesns

Geef aan hoe u over de schrijver denkt

4. Firs=lijkemij Sympathiek 0000000 Onsympathiek

5. Geloofwaardig 0000000 Ongeloofivasrdig

& Qtjecmsf 0000000 Nietobjectief

7. Ornberouwbazr 0000000 Betrouwbaar

& Deskundiz go00000 Ondeskundiz

9 Competent 0000000 Incompetent

10. Betrokken gooo0000 Nistoetrokken

11, Asrdiz 0000000 Onaardiz

12, Onaantrekkelik 0000000 Azntrekkelik

13. Profezzionssl 0000000 Onprofessioneel
Geefaan hoe u over de tekst denkt

14 Detskstiz duidslijk Sterk mes oneens 0000000 Sterk mes eens

15. Detekstisinteressant Sterk mee oneens gogococe Sterk meeeens

18, Detekstleest lekkerwez Sterk mee oneens 0000000 Sterk meseens

17. Detekstiz zamenhangend Sterk mee onesn: ggooo0C0 Sterk meseens

18, Detekstis omslacha Sterk mee oneens 0000000 Sterk mes eens

FLS!
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In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen?

13. Fit42 sportdrank ijkt me telangrijk Sterk mee onsens 0000000 Sterk mes sens
20. Hetlijktme zinvol om Fit42 sportdrank te gaan drinken Sterkmeeoneens 0000000  Sterkmeeeens

21, Ikdenk
vochtis

migt dat Fit4® sportdrank een zoade aanvulling van verloren Sterk mes onesns 0000000 terk mes sans

22. Fit4® sportdrank ijkt me een uitgebalanceerds zamensteliing van Sterkmesonesns 0000000 Sterk mes eens
mineralen, vitaminen en water

23. Mijn omgeving vindt datik sportdrank moet drinken Sterk mes oneens 0000000 Sterk meseens

24, Mijn omgeving drinkt sportdrank Sterkmesongen: 0000000  Sterkmeseen:

25. Als mijn omgeving Fit4® sportdrank drinke, dan wilikdit ook drinken Sterk mee oneens o0000C0C Sterk mee eens

26. Tk ben van plan om sportdrank te gaan drinken Sterkmesoneens 0000000  Sterkmessens

27, Inhetvervolz zaik Fits® sportdrank drinken Sterk mes onsens gocoo0C Sterk mes eens

28. 1k denk dat mijn prestaties zullen toenemen als ik Fit4® sportdrank Sterkmeeoneens 0000000  Sterkmeseens
drink

25, Fit4® zportdrank Ikt meveelzijdiz Sterk mes oneens 0000000 Sterk mes eens
30. Hetlijktme financieel voordeliz om Fit4® sportdrank nog deze week Sterkmesonsen: Q000000 Sterk mes eenz
= kopen

In hoeverre zijn de volgende stellingen op u van toepassing?

31, Voor hetlezen van de tekst dachtik over Fits= Negztief gogocoC Positief

32. Nahetlezen van de tekst denk ik over Firse Negauef 0000000  Positef

33 Ik hechovaarde zan rezultaten dieafkomsugzzim witonderzosk Sterk mes onsens 0000000C Sterk meseens
34, Demjfers in detehstzijn betrouwaar Sterkmeeonesns 0000000 Sterk mes zens
35, Onderzosk iz maar sen meming Sterk mes onesns 0000000 Sterk mes sens
36. Ik hechtaarde aan een persoonlijk verhaal Sterkmeeonesns 0000000 Sterk mes gens
37. Vooroeelden in een t=kstzijn Detrounbaar Sterk mes onesns 0000000 Sterk meseens

@

Geefaan hoe u over de overtuigende tekst denkt

38, Deschrijpver geefivoldoende arzumentan Sterk mes oneen: 0000000 Sterk mes sens
33. Deazrsumenten zijn vergezocht Sterkmesoneens 0000000 Sterk messens
40, Fit4= gesfrizvesl arsumenten Sterk mes onesns ¢ococo0 Sterk mes eens
41, Desteling i3 voldoende ondarbouwd Sterkmesoneen: 0000000  Sterkmessens
42, Deargumentsn zin overtuizand Sterk mes onesns ¢C0000C0O Sterk mes sens

Algemene gegevens

43, Gemiddeld sportik perivesk iR
44, Bijhetsporsen drink ik raagsporedrank Moot 0000000  amijd
5. Watiz uw zeslachs? 0 Mam O Vrouw
46, Waris uw leeftijd? - jaar
47, Watis uw hoogst afgeronde opleiding? 0 Basisonderwijs
0 Middeloaar onderwijs
e 0 Middeloaar berospsondanvijs
Eht‘ :f}ei ].a-er ”_? 2 ;‘ir“ igaames 0 Hoger verospzonderiis
2z dan deopleiding dis er hetmesste op hjke) 0 Universitair onderéijs

Hartelijk dank voor uw medewerking!

"y
w
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Universiteit Utrecht

Beaux Cheveux®© haarverzorging

“rrageniyst-

Geachts rezpondent,

D= Universitsit Utrecnt oSt momentss) S2n ONCSrIosk nasr QuErtuizencs t2Xsten. Voor OL ONCErIosy vragsn wij menssn 22n sdvartantis
t= DEooroelen. Dit DEoorosien gaat nesl senyoudiz. Na hat lezen van de tekst geven wij 22n 33ntal 3chaalvragen Wasrop u uw mening «unt
3ankruizen. Bjvoorossic:

Dz tekstiz interszzant Sterk mesonsen: | 00000 X0 | Sterk meseen:

Wij zijn hisrbij geinteressserd in uw persooniijke mening. Er zijn dus 2sen gosde of fouts antwoorden. Denk bij het invullzn nist t= lang na.
Ga oij twiffel Uit vanuw sersts indruk.

N3 02 Vr3ZEnOvEr O 3CVErIENtE VOIZEN NOZ SNKElE 3/gEmMEns yrazan.

G=DlEkEn i3 03NSt 228N van CStEKStEN NEt nvulEn van o yragenljstongavesr 1010t 13 minuten In DE3laZ neemt Wannser u kia3r pEnt,
kunt U ds tekst en de ingsvulde vragenfjstzan mij terugzzsven.

ee=

alle gegevens dis worden verzameld, zullzn anoniem en vertrouwelijk verwerkt worden, Alvast hartelijk dank voor uw medewerking.
Dr. D.M.L. Janssen

Communicatiestudies, Faculteit Geesteswetenschoppen

BLSS
Welk rapportaijfer geeft u de tekst over hasrverzorzing in het alsemesn? N -
" i 1t 23 4 5 & 7 8 9% 10
(omcirkel uw antwoord)
Geef aan hoeveel arsumenten erin de tekstworden gegeven om haarverzorging
van Beaux Cheveun® te zaan ontdekken? =0 - aEnn
3. lkheb detskstaandachns gelezen Sterk mes oneens 0000000  Sterkmeesens

Geefaan hoe u over de schrijver denkt

< Bezux Cheveuwns Ijkmiy Sympathiek ggcoco0e Onsympathiek
5 Geloofivaardiz 0000000 Ongelocfwaardiz
& Objecuief gocccooe Nietobjectief

7. Onbetrouwbaar 0000000 Betrouwbaar

8 Deskundig 0000000 Ondeskundiz

9. Competent 0000000 Incompetent

10. Betrokken 0000000 Nietbemrokken
11, Azrdiz 0000000 Onzardiz

12, Onasntrekkelijk ¢coocC00 Aantrekkehk
13, Professioneel 0000000 Onprofessioneel

Geefaan hoe uover de tekst denkt

14, Detskstiz duidelijk Sterk mee oneens 0000000C Sterk meesans
15, Detekstisintersssant Sterk mee oneens goccooe Sterk meseens
18, Dersketlesst lekker ez Sterk mee onesns 0000000 Sterkmeesens
17, Detekstiz zamenhanzend Sterk mee oneens 0000000 Sterk mes eens
18, Detekstis omslachtz Sterk mes oneens 0000000 Sterk mes sens
BLS3
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In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen?

13, Bezux Cheveun® haarverzorzing hjktme belanzrik Sterk mee onsen: 0000000 Sterk mee sens

20, Hethjktme zinvel om Besux Cheveun® haarverzorzing te saan Sterkmesonesn: 0000000  Sterkmeseens
gebruiken

21 I}; :E.".LE;;.E‘ dat Beaux Cheveun® haarverzorging prachtig haar met Sterk mee oneens ¢ooocooo Sterk mee eens
shine zeeft

22, Beaux Cheveus® haarverzorging hijkt me mijn haar te voeden, zonder Sterkmesoneens 0000000  Sterkmeseens
het e verzwaren

23 Mijn omgevingvindtdatik hasrverzorgingsproducten most ssoruiken Sterk mee oneens gcococo terk mee eens

24, Mijn omgeving sebruike hasrverzorgingsproducten Sterkmesonesn:  QO0COCC0CO Sterkmeeeens

25, Al: mun omgeving Beaux Cheveun® haarverzoraing georuike danwilik Sterk mes oneens 0000000 Sterk mee eens
ditook gebruiken

26, Ik oenvan plan om hazrverzorgingsproducten te gaan ssbruiken Sterkmesonsen: Q000000  Sterkmesesn:

27. In hetvervolg za ik Bezux Cheveun® haarverzorzing gebruiken Sterk mee oneens og¢ococCo Sterk mees eens

28 Ik denk datik een zchoon mazar ssvoed sevosl heb, 2l ik Basux Sterkmesoneens 0000000  Sterkmeseens
Cheveus® haarverzorging ssoruik

253, Bezux Cheveun® haarverzorzing Ikt me veelzjdiz Sterk mee oneens gcocococo Sterk meseens

30. Hetlijktme financizel voordeliz om Beaux Cheveun® haarverzorzing Sterkmesoneen: 0000000  Sterkmeeeens
nogdezeweek tekopen

31, Voor hetlezen van de tehst dachtik over Bezux Cheveun® Negaief 0000000 Posinef

32. Nahetlezen van de tekst denk ik over Beaux Cheveus® Negaief 0000000  Posizief

33. Ik hechtwaarde aan resultaten die afkomstgzijn uit onderzoek Sterk mes onesns 0000000 Sterkmessens

34. Decijfers in de tekst zijn betrouwbaar Sterkmeeoneens. 0000000  Sterkmeseens

35, Onderzoek 13 masr esn mening Sterk mes oneens 0000000 Sterkmeseens

3€. Ik hechtwaarde 2an een persoonlijk verhaal Sterkmesoneen: 0000000  Sterkmeseens

37, Vooroeslden in een tekstzijn cetrounozar Sterk mes oneen: 0000000 Sterkmessenz

Geef aan hoe u over de overtuigende tekst denkt

3E. Deszchrijver zeefrvoldoende argumenten Sterk mesonesns ¢00000C0 Sterk mes eens
33. Deargumenten zijn vergezocht Sterkmesonesns 0000000 Sterk mee eens
40. BezuxCheveux® geeft te veel argumenten Sterkmeeonsens ¢ccocoo Sterkmeseens
41. Destelling is voldoende onderbouwd Sterkmesonesns 0000000 Sterk mee eens
42, Deazrzumenten zin overtuizend Sterkmeeonsens goocccoe Sterkmeseens

[e#]
Algemene gegevens

23, Gemuddeld douche ik perwesk - Reer

44. Tijdens hetdouchen gebruik ik shampog Moot 0000000  Alid

45. Tijdens het douchen zstruik ik conditioner  Nooit 0000000  ammjd

46. Ik gebruik hisrnasst andere Neoit 0000000  ~mmjd
haarverzorzingsproducten
47. Watis uw geslacht? 0 Man O Vrouw
48. Watis uw leeftijd? - jaar
45, Wartis uw hoogst afgeronde opleiding? 0 Basisonderwijs
0 Middelbaar onderwijs
0 Middelbaar beroepsonderwijs
(Als uw oplsiding er nist bi) staat 0 Hoger beroepsondenijs
Kies dan deopleiding dieer het meeste op lijke) TR SRS
0 Universitair onderwijs

Hartelijk dank voor uw medewerking!
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Bijlage 3: Advertenties

“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 her jaar. Leontien
heeft 6 Olympische medailles gewonnen en
is verkozen tot beste Nederlandse renster
aller tijden.

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.

Fit4 heeft een vitgebalanceerde 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.

“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 her jaar. Leontien
heeft 6 Olympische medailles gewonnen en
is verkozen tot beste Nederlandse renster
aller tijden.

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 kappers in Nederland is gebleken dat 92% voor
Fitd kiest en ook zou aanraden aan hun klanten.

Fit4 heeft een vitgebalanceerde 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

ga:m o N8
FLK2
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“Ik gebruik Fit4 dagelijks en het
heeft mijn leven veranderd. Ik raad

iedereen aan Fit4 ook te gaan
gebruiken!”

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.

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 dool'E_
voor, tijdens en na een inspanning voldoende te drinken. i

Uit een onderzoek van de Universiteit Utrecht onder 300 sportschoolhouders in Nederland lsgeblehm,datx
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 goe
aanvulling van verloren vocht. Zo voorkomt Fit4 dat je een dip krijgt en zorgt ervoor dat j e hngu'!loﬁx u
gaan.

“Ik gebruik Fit4 dagelijks en het
heeft mijn leven veranderd. Ik raad

iedereen aan Fit4 ook te gaan
gebruiken!”

Mari van de Ven, visagist en haarstylist,
jurylid bij onder andere Miss Nederland en
de Coiffure Awards. Mari zit ruim 25 jaar in
het wvak en is een van de meest bekende
visagisten en haarstylisten van Nederland.

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 doorf_
voor, tijdens en na een inspanning voldoende te drinken. ]

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 vitgebalanceerde samenstelling van mineralen, vitaminen en water die zorgt voor een goe
aanvulling van verloren vocht. Zo voorkomt Fit4 dat je een dip krijgt en zorgt ervoor dat j e hngerﬂoﬁl u
gaan.
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“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.

Elke vrouw droomt van vederlicht, gezond ogend haar met shine. De nieuwe Beaux Cheveux-producten bevatten
revolutionaire ingrediénten, 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, bevauen 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 dat92%vom‘-
Beaux Cheveux kiest en cok zou aanraden aan hun klanten,

Gewone conditioners bestaan meestal uit opeengepakte interne structuren die er mmigen dik uitzien en uite 5
het haar plat maken. Beaux Cheveux losse, vloeibare samenstelling brengt net de juiste hoeveelhadvoedmgmvm
het vitspoelen, Zo krijgt u prachtig haar met shine,

“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.

Elke vrouw droomt van vederlicht, gezond ogend haar met shine. De nieuwe Beaux Cheveux-producten bevatten
revolutionaire ingrediénten, 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, bevauen 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 kappers in Nederland is gebleken dat 92% voor Baux‘{
Cheveux kiest en ook zou aanraden aan hun klanten,

Gewone conditioners bestaan meestal uit opeengepakte interne structuren die er mmigen dik uitzien en ]
het haar plat maken. Beaux Cheveux losse, vloeibare samenstelling brengt net de juiste hoeveelhudvoedmgunm
het vitspoelen, Zo krijgt v prachtig haar met shine.
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“Ik  gebruik Beaux Cheveux
dagelijks en het heeft mijn leven
veranderd. Tk raad iedereen aan
Beaux Cheveux ook te gaan
gebruiken!”

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.

Elke vrouw droomt van vederlicht, gezond ogend haar met shine. De nieuwe Beaux Cheveux-producten bevatten
revolutionaire ingrediénten, ontwikkeld om het haar te voeden zonder het te verzwaren. Deze gesofisticeerde
samenstelling houdt conditioner en lichtheid in balans. Resultaar? Een schoon maar gevoed gevoel.

In tegenstelling tot andere shampoos en conditioners, bevauen Beaux Cheveux -producten gemakkelijk op}

het haar plat maken. Beaux Cheveux losse, vloeibare samenstelling brengt net de jumehoeveelhul )
het vitspoelen, Zo krijgt u prachtig haar met shine.

“Ik  gebruik Beaux Cheveux
dagelijks en het heeft mijn leven
veranderd. Ik raad iedereen aan
Beaux Cheveux ook te gaan
gebruiken!”

Mari van de Ven, visagist en haarstylist,
jurylid bij onder andere Miss Nederland en
de Coiffure Awards. Mari zit ruim 25 jaar in
het wvak en is een van de meest bekende
visagisten en haarstylisten van Nederland.

Elke vrouw droomt van vederlicht, gezond ogend haar met shine. De nieuwe Beaux Cheveux-producten bevatten
revolutionaire ingrediénten, 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 tegenszelhug Lot andere shampoos en condmoners, bevauen Beaux Chc\'eux -producten gelmkkelilk op! are

Uit een onderzoek van de Universiteit Utrecht onder 300 kappers in Nederland is gebleken dar 92%
Cheveux kiest en ook zou aanraden aan hun klanten,

het haar plat maken Beaux Cheveux losse, vloeibare samenstelling brengt net de )umhoeveelhul
het vitspoelen, Zo krijgt u prachtig haar met shine.
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Bijlage 4: Vergelijking van de advertentie-onderwerpen

Construct Onderwerp  Gem SD df P
advertentie
Geslacht Fit4 5.8 1.7 >.0 158.0 1.0
Beaux
5.9 1.5
Cheveux
Leeftijd Fitd 3.4 15 12 151.1 0.3
Beaux
4.8 3.5
Cheveux
Opleiding s 4.0 0.9 -0.1 1569 0.9
Beaux
4.1 0.9
Cheveux
Rapportcijfer Fitd 58 1.7 03 157.0 0.7
Beaux
5.9 1.5
Cheveux
Aantal argumenten Fit4 35 15 -3.0 153  0.003
Beaux
4.8 3.5
Cheveux
Imago Fitd 4.0 0.9 -0.3 157.8 08
Beaux
4.1 0.9
Cheveux
Tekstwaardering Fit4 4.0 1.1 1.9 155.6 0.1
Beaux
3.7 1.3
Cheveux
Overtuigingskracht Fit4 26 1.0 2.7 156.9 0.009
Beaux
3.0 1.0
Cheveux
Waargenomen norm Fit4 2.1 1.2 -4.8 157.9 >.0
Beaux
3.1 1.2
Cheveux
Intentie Fit4 2.0 14 23 157.6  0.024
Beaux
2.5 1.4
Cheveux
Woaardering argumentatie Fit4 3.8 1.0 1.2 157.9 0.2
Beaux
3.6 1.1
Cheveux
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Bijlage 5: Vergelijking tussen de resultaten bij de constructen

en het geslacht van de bron en de respondent.

Geslacht  Construct Geslacht Gem SD t df P
bron respondent
Man Rapportcijfer Man 63 14 13 722 02
U 59 14
Imago Man 4.2 1.0 1.3 66.8 0.2
Vrouw 40 09
Tekstwaardering Man 4.2 1.2 1.4 762 0.2
RUCR 38 14
Overtuigingskracht F Man 2.4 0.8 0.6 35 0.5
Vrouw 23 09
Overtuigingskracht B Man 31 o8 L1 38 03
Vrouw 3.5 1.4
Waargenomen norm F LE 26 13 17 317 01
YRS 20 12
Intentie F Man 2.2 1.5 09 309 0.4
Vrouw 17 15
Woaardering argumentatie Man 3.6 1.1 03 728 0.7
iz 36 12
Vrouw Rapportcijfer Man 5.7 1.7 -0.2 77.9 0.8
Vrouw 58 18
Imago T 41 08 08 750 04
iz 39 09
Tekstwaardering Man 3.9 1.1 09 77.9 0.4
Vrouw 36 12
Overtuigingskracht F Man 31 1.0 1.8 37.9 0.6
iz 26 1.0
Overtuigingskracht B Man 2.5 08 -1.3 290 0.2
Vrouw 28 10
Waargenomen norm F Man 2.6 1.2 35 38 0.001
Vrouw 15 08
Intentie F Man 2.5 1.4 2.4 36 0.02
Hizas 16 16
Waardering argumentatie Man 3.8 0.8 04 722 0.7
Vrouw 37 11
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