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Universiteit Utrecht In dit onderzoek wordt antwoord gegeven op de vraag in hoeverre mediakeuze invioed
heeft op het effect van excuses en het imago van een zender (producent) in
terugroepberichten. Excuses moeten oprecht gevonden worden om succesvol te zijn. Met
rijke media (zoals een video) kan een zender beter zijn oprechtheid tonen dan met arme
media (zoals een tekst). Dit komt doordat er in rijke media meer signalen aanwezig zijn
die informatie geven over de zender (non-verbaal, uiterlijk, omgeving). Er werd daarom
verwacht dat rijke media tot een positiever imago van de zender leiden dan arme media.
Daarnaast werd er verwacht dat excuses in rijke media meer effect hebben dan in arme
media.

Er is een experiment opgezet waarin voor twee fictieve terugroepacties video’s
en teksten zijn ontwikkeld waarin een producent een product terugroept en zijn excuses
aanbiedt. 50 respondenten kregen de video te zien en 50 respondenten moesten de tekst
lezen. Vervolgens vulde elke respondent een vragenlijst in waarin hij onder andere zijn
mening gaf over de producent en de oprechtheid van de excuses.

Uit de resultaten blijkt dat mediakeuze inderdaad invioed heeft op de excuses en
het imago van de zender. De video zorgde ervoor dat de producent betrouwbaarder
overkwam. Daarnaast hadden excuses in de video invioed op het imago van de zender:
Respondenten die vonden dat de producent oprecht zijn excuses aanbood, waren ook
positiever over de producent. Dit was niet het geval bij excuses in de tekst. De resultaten
van dit onderzoek geven inzicht in de werking van excuses. Het onderzoek bevestigt dat
oprechtheid een essentiéle voorwaarde is van excuses om succesvol te zijn. Daarnaast
laat het onderzoek zien dat het effect van excuses te beinvioeden is door externe
factoren, zoals mediakeuze.
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Universiteit Utrecht 1.1. Terugroepacties
Op 20 juni 2014 waarschuwt HEMA voor waterschoentjes met verstikkingsgevaar

(Nieuws.nl, 2014). De gesp van de schoentjes kan loslaten, waardoor het gevaar onstaat
dat kinderen deze in hun mond doen. HEMA biedt haar excuses aan en vraagt klanten de
schoentjes terug te brengen naar de winkel.

De waterschoentjes van HEMA vormen geen uitzondering. Het komt geregeld
voor dat producten achteraf onveilig blijken te zijn. Denk aan exploderende iPhones,
besmette vleeswaren, auto’s met loszittende remschijven en lkea-hoogslapers met
instortingsgevaar. De waterschoentjes van HEMA hebben tot op heden nog niet tot
ongelukken geleid, maar sommige onveilige producten zorgen wel voor slachtoffers. Zo
heeft het incident bij visfabrikant Foppen, waarbij in oktober 2012 zalm besmet was met
salmonellabacterie, geleid tot twee sterfgevallen (NU.nl, 2012).

1.2. Imagoschade
Indien een product onveilig blijkt te zijn, vraagt de producent om het product terug te

brengen naar de winkel. Hiermee beperkt de producent verdere schade bij consumenten.
Met zo’n terugroepactie ontstaat wel andere schade: imagoschade. De producent moet
toegeven dat er een fout is gemaakt. Hierdoor kan de consument negatiever over de
producent gaan denken, waardoor de kans bestaat dat de consument minder snel
geneigd is om nogmaals een product van de producent aan te schaffen.

1.3. Excuses
Wat doen producenten om imagoschade te beperken? Vaak bieden ze, net zoals HEMA

(in het voorbeeld), hun excuses aan. Vanuit vakliteratuur (zie volgende hoofdstuk) wordt
in zo’n geval ook aangeraden om excuses aan te bieden. Daarnaast worden excuses
vaak geéist door de benadeelde partij. Zo werd het visfabrikant Foppen aangerekend dat
het niet snel zijn excuses aanbood (Elsevier.nl, 2012). Het aanbieden van excuses wordt
dus aangeraden en soms geéist, maar in de wetenschap bestaat geen eenduidig
antwoord op de vraag of excuses effect hebben (hierover meer in het volgende
hoofdstuk). In dit onderzoek wordt in kaart gebracht waarom excuses soms wel en soms
geen effect hebben. Er wordt gezocht naar een factor voor het wisselende succes van
excuses. In een experimenteel onderzoek wordt vervolgens getoetst of deze factor het
effect van excuses beinvloedt.
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Universiteit Utrecht In dit hoofdstuk wordt besproken waarom excuses bij terugroepacties soms wel en soms
geen effect kunnen hebben. Er wordt echter eerst stilgestaan bij de vraag waarom
producenten excuses aanbieden en waarom excuses tot minder imagoschade zouden

moeten leiden.

- 2. Theoretisch kader

2.1. Crisis

2.1.1. Crisissituatie
Als een producent onveilige producten heeft verkocht aan consumenten, dan is er sprake

van een crisissituatie. Een crisis is nadelig voor de producent omdat het schade
aanbrengt aan de reputatie van de producent (Coombs, 2007). De reputatie wordt
namelijk gevormd door informatie die stakeholders, zoals klanten en investeerders, over
de producent ontvangen (Fombrun & Van Riel, 2004). Zolang de producent de
verwachtingen van de stakeholders kan nakomen, is de reputatie van de producent in
orde (Coombs & Holladay, 2005). In het geval van een terugroepactie, voldoet de
producent niet aan de verwachting dat hij veilige producten produceert.

Wat een producent naar aanleiding van de crisis doet en zegt, heeft veel invlioed
op de imagoschade (Benoit, 1995; Barton, 2001; Coombs, 1999). Bij onveilige producten
zal de producent in eerste instantie de consumenten waarschuwen en oproepen (doen)
om het product niet meer te gebruiken. Daarnaast kan de juiste communicatie (zeggen)
naar de consumenten de reputatie repareren (Coombs & Holladay, 2005). De vraag is
wat een producent, in het geval van onveilige producten, het beste kan communiceren.

2.1.2. Crisisreponsstrategieén
De boodschap die de producent naar aanleiding van de crisis communiceert, wordt ook

wel een crisisresponsstrategie genoemd (Coombs, 2007). Er bestaan verschillende
strategieén die een producent kan inzetten (Benoit, 1997). De producent kan bijvoorbeeld
het gehele bestaan van de crisis ontkennen (“er is niets gebeurd”), de
verantwoordelijkheid voor de crisis aan een ander toekennen (“het is niet onze schuld”) of
zijn bezorgdheid tonen (“we vinden het heel erg”). Welke strategie de producent het beste
kan inzetten, kan bepaald worden aan de hand van de Situational Crisis Communication
Theory van Coombs (2007).

Volgens deze theorie hangt de strategiekeuze vooral af van de
verantwoordelijkheid: De mate waarin de producent verantwoordelijk is voor de crisis
bepaalt welke strategie hij moet inzetten. Als een derde partij (en dus niet de producent
zelf) verantwoordelijk is voor de crisis, dan kan de producent de verantwoordelijkheid aan
de derde partij toekennen. Als de producent echter zelf verantwoordelijk is voor de crisis,
dan verwachten stakeholders een sterkere reactie van de producent (Coombs, 1995).
Denk bijvoorbeeld aan het aanbieden van compensatie of het tonen van spijt.

Onveilige producten ontstaan meestal door technologische mankementen en
menselijke fouten (Coombs, 2006). Er is sprake van een ongeluk: De producent had niet
de intentie om onveilige producten op de markt te brengen. In dit geval kan de producent
het beste zijn verantwoordelijkheid nemen en zijn excuses aanbieden (Coombs &
Holladay, 2002).
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2.2. Excuses
2.2.1. Face Threatening Acts Theory
De theorie van Coombs laat vooral zien dat het aanbieden van excuses kan leiden tot

minder imagoschade van de producent. De vraag waarom excuses tot minder
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% [ Y # imagoschade (kunnen) leiden, is nog niet beantwoord. Hiervoor is het belangrijk om eerst
%&\‘ﬁ&w te kijken wat voor invloed een crisis, in dit geval een terugroepactie, heeft op de relatie

- tussen de producent en consument. Dit kan aan de hand van de Face Threatening Acts
Theory van Brown en Levinson. Deze theorie stelt dat elk mens een positief en negatief
gezicht heeft (Houtkoop & Koole, 2000; Huls, 2001; Jansen & Janssen, 2011). Het
positieve gezicht beschrijft de behoefte om als mens gerespecteerd en gewaardeerd te
worden door anderen. Het negatieve gezicht omschrijft de behoefte om als mens
handelingsvrijheid te hebben. We proberen beide gezichten te bewaren: We doen liever
geen dingen waardoor anderen ons minder waarderen (positief gezicht) en we vinden het
vervelend als wij door anderen belemmerd worden (negatief gezicht). Handelingen die
één van de twee gezichten negatief beinvioeden, heten Face Threatening Acts
(gezichtsbedreigende handelingen). Zoals tabel 1 laat zien, is een terugroepactie een
gezichtsbedreigende handeling waarbij beide gezichten van zowel de producent als
consument worden aangetast. Dit ‘gezichtsverlies’ is slecht voor de relatie tussen de
consument en producent (Pander Maat, 2002).

Universiteit Utrecht

Tabel 1: Aantasting van gezichten door terugroepactie

Positief gezicht Negatief gezicht
Consument Voelt zich misleid door producent. Mag het product niet meer gebruiken en
moet het terugbrengen naar de winkel.
Producent Moet toegeven dat hij een fout heeft Moet het product terugroepen en geeft het
gemaakt. aankoopbedrag terug aan de consument.

2.2.2. Excuses als beleefdheidsstrategie
Om gezichtsverlies te beperken, kan een zender beleefdheidsstrategieén gebruiken

(Houtkoop & Koole, 2000). Veel van deze strategieén vinden vooraf of tijdens de
gezichtsbedreigende handeling plaats. Een bekende beleefdheidsstrategie die vooraf
gaat, is de uitspraak “mag ik iets vragen?” als we zomaar een vraag stellen. Het
aanbieden van excuses is een beleefdheidsstrategie die, in tegenstelling tot de meeste
strategieén, achteraf wordt ingezet (het kwaad is al geschied). Dit maakt excuses een
geschikte beleefdheidsstrategie voor een crisis. Een crisis ontstaat onverwachts.
Hierdoor heeft de producent niet de mogelijkheid om vooraf een strategie in te zetten.
Vaak worden excuses ook verwacht door de benadeelde partij (Ogiermann, 2009). Als de
schuldige partij geen excuses aanbiedt, dan leidt dit tot verdere gezichtsverlies voor de
schuldige partij (Thomas, 1995).

Indien de producent zijn excuses aanbiedt, geeft hij toe dat hij een fout heeft
gemaakt waarvoor hij verantwoordelijk is en vraagt hij om vergiffenis (Coombs &
Holladay, 2008; Bisel & Messersmith, 2012). Excuses zijn vaak een pijnlijke ervaring voor
de zender (Norrick, 1978) en kunnen gezien worden als een vorm van zelfvernedering
(Olshtain, 1989). De ontvanger kan het prettig vinden om de zender zo door het stof te
zien gaan (Munga, 2012; Lazare, 2004). Dit kan de relatie tussen de producent en
consument herstellen (Kampfs & Lowenheim, 2012; Gill, 2000; Robbennolt, 2006).
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2.2.3. De invloed van excuses
De Situational Crisis Communication Theory van Coombs stelt dat een producent bij een

terugroepactie excuses moet aanbieden, de Face Threatening Acts Theory laat zien
waarom excuses effect kunnen hebben en het voorbeeld van visfabrikant Foppen in het
vorige hoofdstuk laat zien dat excuses vaak geéist worden. Toch is er tegenstrijdig bewijs
waaruit blijkt dat het aanbieden van excuses invloed heeft op het imago van de zender
(producent). Hierdoor ontstaat de vraag waarom excuses soms wel en soms niet werken.
Het startpunt voor het antwoord wordt gegeven in een onderzoek van Janssen (2013).
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Janssen liet respondenten een slechtnieuwsbericht met of zonder excuses lezen.
Vervolgens liet hij de respondenten een vragenlijst invullen, waarin hij onder andere het
imago van de zender kon meten. Respondenten die het bericht met excuses hadden
gelezen, waren niet positiever over de zender dan de respondenten die het bericht
zonder excuses hadden gelezen. Voor het afwezige effect van excuses geeft Janssen als
mogelijke verklaring dat het in een tekst lastig is om oprechtheid uit te stralen. Volgens
Janssen dient de zender oprecht over te komen als hij zijn excuses aanbiedt. Anders
hebben excuses nauwelijks tot geen effect. Door deze stelling van Janssen ontstaan
twee vragen: (1) Waarom is oprechtheid verbonden aan het succes van excuses en (2)
waarom is het lastig om in een tekst oprechtheid uit te stralen?

2.2.4. Taalhandelingstheorie
Om de eerste vraag te beantwoorden, is het belangrijk om naar de werking van excuses

te kijken. Dit kan het beste aan de hand van de taalhandelingstheorie van Austin en
Searle (Houtkoop & Koole, 2000). Deze theorie gaat er van uit dat taal gebruikt wordt om
handelingen mee uit te voeren, zoals het stellen van vragen, iets constateren en het doen
van beloftes. Volgens Searle (1976) zijn taalhandelingen in te delen in verschillende
groepen. De classificatie is gebaseerd op drie criteria:

1. Essentiéle voorwaarde: Het doel van de taalhandeling. Als de zender
bijvoorbeeld iets belooft, dan neemt hij de verplichting op zich om iets te doen.

2. Fit: Deze term beschrijft de correspondentierichting tussen woorden en wereld.
Als iemand bijvoorbeeld vaststelt dat de zon schijnt, dan beschrijft de uiting iets
over de wereld. De richting is dan van wereld naar woorden. Bij de uiting “hierbij
verklaar ik u man en vrouw” door een trouwambtenaar, wordt door middel van
woorden de wereld veranderd. Hierbij is de richting dus van woorden naar
wereld.

3. Oprechtheidsvoorwaarde: Als de zender een taalhandeling wil uitvoeren, dan
moet hij ook daadwerkelijk bereid en in staat zijn om het te doen. Als de zender
een ontvanger verzoekt om iets doen, dan moet de zender ook daadwerkelijk de
wens hebben dat de ontvanger dit doet.

Tabel 2 geeft een overzicht van de classificatie op basis van deze drie criteria:

Tabel 2: Classificatie taalhandelingen (naar overzicht van Houtkoop & Koole (2000, 31)
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Groep Essentiéle voorwaarde Fit Oprechtheidsvoorwaarde
Assertieven Zender bindt zich aan een Wereld naar Geloven dat iets waar is
(bv. beweren) waarheid woorden

Expressieven Eigenschap toekennen aan Geen Een geestesgesteldheid hebben
(bv. bedanken) zender of ontvanger

Directieven Zender wil dat ontvanger een Woorden naar Wensen dat ontvanger de
(bv. verzoeken) handeling uitvoert wereld handeling uitvoert
Commissieven Zender verplicht zichzelf om Woorden naar De intentie hebben om de
(bv. beloven) een handeling uit te voeren wereld handeling uit te voeren
Declaratieven lets tot stand brengen (met Woorden = wereld Geen

(bv. dopen) taal)

Excuses vallen in deze classificatie onder de groep expressieven. Bij een expressief
drukt de zender zijn geestesgesteldheid uit. Hierbij is het noodzakelijk dat de zender
daadwerkelijk deze geestesgesteldheid heeft en dat de ontvanger de geestesgesteldheid
herkent. In het geval van excuses, is het noodzakelijk dat de zender daadwerkelijk spijt
heeft. Daarnaast moet de ontvanger herkennen dat de zender oprecht spijt. Hier gaat het
volgens Janssen dus fout, want het is volgens hem lastig om in een tekst oprechtheid uit
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te stralen. Dit kan ertoe leiden dat excuses in een terugroepbericht geen effect hebben. In
de volgende paragraaf wordt besproken waarom het lastig is om in een tekst oprechtheid
uit te stralen.

2.3. Informatie over de zender
2.3.1. Signalen over de zender
Teksten zijn, in relatie tot andere media, vrij ambigu. Een tekst is bijvoorbeeld lastiger te

interpreteren dan een video (Archer & Akert, 1977). Dit komt doordat er in rijke media,
zoals een video, non-verbale signalen aanwezig zijn. Deze zijn niet of nauwelijks
aanwezig in arme media, zoals een tekst. Mediakeuze bepaalt niet alleen in hoeverre de
ontvanger in staat is om de inhoud van een boodschap te interpreteren, maar
mediakeuze bepaalt ook hoeveel informatie de ontvanger krijgt over de zender. Dit blijkt
aan de hand van een onderzoek van Sproull en Kiesler (1986). Zij spreken over signalen
over de sociale context. Deze signalen zijn op te delen in statische en dynamische
signalen. Statische signalen zijn bijvoorbeeld de kleding van de zender en de ruimte
waarin hij zich bevindt. Dynamische signalen zijn bijvoorbeeld de toonhoogte van de
stem, het tempo van de stem, gezichtsuitdrukkingen en gebaren van de zender. Deze
signalen over de sociale context zijn echter alleen in rijke media aanwezig, zoals face-to-
face-gesprekken, videoberichten en in telefoongesprekken. Een arm medium, zoals een
tekst, bevat weinig tot geen signalen over de sociale context.

2.3.3. Oprecht- en eerlijkheid uitstralen
In arme media ontbreken dus bepaalde signalen die informatie geven over de zender. Dit

zijn ook de signalen die een zender nodig heeft om oprechtheid uit te stralen.
Oprechtheid kan namelijk vuitgestraald worden aan de hand van de stem,
gezichtsuitdrukkingen en gebaren (Schriffrin et al., 2001). Dat deze signalen cruciaal zijn
voor het uitstralen van oprechtheid, wordt duidelijk aan de hand van het onderzoek van
Burgoon en anderen (2008). Zij stellen dat een zender geloofwaardiger wordt gevonden
als de ontvanger toegang heeft tot alle signalen, zelfs als de zender liegt. De zender kan
dan namelijk zo veel mogelijk signalen inzetten om onschuldig en eerlijk over te komen.

De onderzoekers vroegen aan een aantal studenten om in een klaslokaal een
portemonnee te stelen. Aan de andere studenten, die ook in het klaslokaal waren, werd
verteld dat er een diefstal zou plaatsvinden. Vervolgens werden alle studenten
geinterviewd om te achterhalen wie de portemonnee had gestolen en waar de
portemonnee was. De studenten, die de portemonnee hadden gestolen, kregen van de
onderzoekers de opdracht om te liegen. Ze kregen een geldbedrag als zij de interviewer
van hun onschuld konden overtuigen. De studenten, die aanwezig waren in het
klaslokaal, werden gevraagd om tijdens het interview eerlijk te zijn.

Van de interviews zijn manuscripten, audiobestanden en videobestanden
gemaakt. Vervolgens kregen respondenten een manuscript te lezen, een audiobestand te
horen of een videobestand te zien, waarin de student de waarheid vertelde of loog.
Vervolgens vulde de respondent een vragenlijst in, waarmee de geloofwaardigheid en
eerlijkheid van de student werd gemeten. Uit het onderzoek bleek onder andere dat
respondenten vaak onterecht dachten dat de student eerlik was. Deze foutieve
inschatting lag echter veel hoger bij respondenten die het interview als audiobestand
hadden beluisterd of op video hadden gezien. Signalen over de sociale context zorgen er
dus voor dat iemand geloofwaardiger en eerlijker overkomt, zelfs als hij liegt. Mediakeuze
heeft dus invloed op de mogelijkheden van een zender om eerlijk en oprecht over te
komen.
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? komen. Wat gebeurt er echter als deze signalen afwezig zijn? Hoe vormt een ontvanger
Universiteit Utrecht dan zijn beeld van de zender? Onderzoek toont aan dat de ontvanger dan zelf een beeld
vormt. Hiervoor gebruikt hij stereotypen en verwachtingen. Epley en Kruger (2005) stellen
dat het aanvullen van ontbrekende informatie (over de zender) meer gebeurt bij media
waarin weinig signalen over de sociale context aanwezig zijn dan bij media waarin de
signalen afwezig zijn.

In het geval van een terugroepactie, is het ongunstig als de consument zelf een
beeld vormt. Bedrijven vormen vaak abstracte zenders waarmee ontvangers nauwelijks
een emotionele band opbouwen (Bisel & Messersmith, 2012). De kans is groot dat de
ontvanger een negatief beeld van de zender vormt. Dit komt doordat er veel negatieve
stereotyperingen en verwachtingen over bedrijven bestaan, zoals “het bedrijf
communiceert dit alleen om winst te behalen of het verlies te beperken”. Deze attitude ten
opzichte van de zender (het bedrijf) kan slechte invioed hebben op de geloofwaardigheid
en overtuigingskracht van de zender, vooral in het geval van een terugroepactie. Uit
onderzoek blijkt namelijk dat onaantrekkelijke zenders minder geloofwaardig en
overtuigend zijn dan aantrekkelijke zenders als ze een negatieve boodschap
(slechtnieuws, zoals een terugroepactie) verkondigen (Eagly & Chaiken, 1975).

2.4. Mediakeuze
Mediakeuze lijkt dus invloed te hebben op de werking van excuses. De verwachting is dat

een producent via een rijker medium oprechter overkomt dan via een arm medium. Dit
zou betekenen dat excuses in een rijker medium meer invloed hebben op het imago.
Ofwel, het verband tussen excuses en het imago is sterker in rijke media dan in arme
media. In dit onderzoek wordt deze gedachtegang getoetst. Voordat er getoetst wordt of
mediakeuze invloed heeft op excuses, is het belangrijk om te toetsen of mediakeuze
Uberhaupt invioed heeft op het imago.

2.4.1. De invloed van mediakeuze op imago
De aanwezigheid van signalen over de zender moet ervoor zorgen dat de ontvanger een

positiever totaalbeeld krijgt van de zender. Oprechtheid is hier een onderdeel van. In het
geval van een terugroepactie, zal de mediakeuze niet alleen invioed hebben op het
imago van de producent, maar ook (indirect) op het imago van het product. Het imago
van de producent heeft namelijk invioed op het imago van het product (Brown & Dacin,
1997). Een rijker medium zou dus voor een positiever imago van de producent en het
product moeten zorgen, wat ertoe leidt dat de consument sneller geneigd is om het
product nogmaals te kopen. Dit leidt tot de eerste onderzoeksvraag:
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1. In hoeverre heeft mediakeuze invioed op het imago van de producent, het
imago van het product en gedragsintenties van de consument Dbij
terugroepberichten?

Om deze vraag te beantwoorden, is een experiment opgezet waarbij voor fictieve
terugroepacties een tekst en een video is ontwikkeld waarin een product wordt
teruggeroepen en excuses worden aangeboden. De verwachting is dat de video voor een
positiever imago (van producent en product) en voor positievere gedragsintenties zorgt
dan de tekst. Dit leidt tot de volgende hypotheses:

Hia: De video leidt tot een hogere waardering van het imago van de producent dan

de tekst.
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Hib: De video leidt tot een hogere waardering van het imago van het product dan
de tekst.

Hic: De video leidt tot een positievere invioed op de gedragsintenties van de
consument dan de tekst.

Een video zorgt wellicht wel voor een beter imago, maar is een video ook begrijpelijker?
Vinden consumenten het prettig om via een video geinformeerd te worden? Om deze
vragen te beantwoorden wordt er in dit onderzoek ook gekeken naar de waardering van
tekst- en videoberichten. Dit heeft vooral een controlerende functie: Het is mogelijk dat de
video voor een positiever imago zorgt, maar dat de inhoud van de video veel minder goed
begrepen wordt door consumenten. In dat geval is het geen verstandige aanbeveling om
als producent voortaan video’s bij terugroepacties te gebruiken. Dit leidt tot de volgende
onderzoeksvraag:

2. In hoeverre heeft mediakeuze invioed op de aantrekkelijkheid en
begrijpbaarheid van het terugroepbericht?

Uit eerder onderzoek blijkt dat rijke media minder ambigu zijn dan arme media (Archer &
Akert, 1977). Daarnaast worden rijke media bij slechtnieuws (zoals een terugroepactie)
meer gewaardeerd dan arme media (Janssen et al., 2012). Dit leidt tot de volgende
hypothese:

H2: De video is aantrekkelijker en begrijpelijker dan de tekst.

2.4.2. De invloed van mediakeuze op excuses
Zoals eerder genoemd, lijkt mediakeuze het verband tussen excuses en het imago te

beinvloeden. In rijke media heeft de zender namelijk meer mogelijkheden om oprechtheid
uit te stralen. Ofwel, in rijke media hebben excuses meer invioed op het imago dan in
arme media. Om dit te toetsen, is de laatste onderzoeksvraag opgesteld:

3. In hoeverre heeft mediakeuze invioed op het verband tussen excuses en het
imago van de producent en het imago van het product?

Er wordt verwacht dat het verband (correlatie) tussen excuses en het imago sterker zal
zijn bij de video dan bij de tekst. Dit komt doordat excuses in de video meer oprecht
gevonden worden, waardoor ze meer (positieve) invloed hebben op het imago. Dit leidt
tot de laatste hypotheses:
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H3a: De correlatie tussen excuses en het imago van de producent is sterker bij de
video dan bij de tekst.

H3b: De correlatie tussen excuses en het imago van het product is sterker bij de video
dan bij de tekst.
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3.1. Design
Er is een experiment opgezet waarin respondenten een video bekeken of een tekst lazen

waarin een product werd teruggeroepen en excuses werden aangeboden. Respondenten
vulden vervolgens een vragenlijst in waarin ze onder andere moesten aangeven of de
producent zijn excuses aanbood en wat zij van de producent en het product vonden
(imago).

In dit onderzoek zijn twee fictieve terugroepacties gebruikt. Door terugroepacties
van bestaande bedrijven te gebruiken, kunnen resultaten in het onderzoek ook verklaard
worden door reeds bestaande attitudes van de respondenten (ten opzichte van de
bedrijven en producten). Als de respondent een “verleden” heeft met het (bestaande)
bedrijf, dan heeft dit invloed op de manier hoe de respondent over de crisis denkt
(Coombs, 2006). Door met fictieve bedrijven te werken, heeft elke respondent evenveel
voorkennis over het bedrijf en het product.

3.2. Materiaal
3.2.1. Terugroepacties
De fictieve terugroepacties dienden aan de volgende eisen te voldoen:

* Realistische reden: De reden waarom het product wordt teruggeroepen is
realistisch en producten zijn in het verleden daadwerkelijk teruggeroepen om een
soortgelijke reden.

e Consumentenproduct: Het (soort) product dat teruggeroepen wordt, wordt
voornamelijk gekocht door consumenten.

* Gevaar: Het is gevaarlijk voor de consument om het product (verder) te
gebruiken.

Bij de eerste terugroepactie roept het fictieve bedrijf, FruitCo, zijn aardbeienjam terug
omdat er mogelijk stukjes glas in de jampotten kunnen zitten. In de tweede terugroepactie
roept Health Products Nederland zijn lavendel badzout terug omdat deze voor irritatie van
de huid kan zorgen als het gemengd wordt met water.

3.2.2. Terugroepberichten
Voor beide terugroepacties is een tekst en een video ontwikkeld. De tekst bestaat uit vier

alinea’s waarin de consument wordt opgeroepen om het product niet meer te gebruiken
en terug te brengen naar de winkel. Het bericht bestaat uit vier delen:
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e Oproep: De consument wordt opgeroepen om het product niet meer te gebruiken.

* Reden: Er wordt uitgelegd waarom de consument het product niet meer moet
gebruiken.

e Excuses: Er wordt excuses aangeboden door de producent en de producent
belooft beterschap.

e Actie: De consument wordt gevraagd om het product terug te brengen naar de
winkel.

In alle video- en tekstberichten van beide terugroepacties worden excuses aangeboden.
Er zijn geen berichten ontwikkeld waarin geen excuses wordt aangeboden. In dit
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onderzoek staat namelijk niet de vraag centraal 6f excuses effect hebben, maar of dit
effect beinvioed wordt door mediakeuze.

In de video spreekt een fictieve woordvoerder exact dezelfde tekst uit als die in
het tekstbericht staat. Hierdoor zijn eventuele verschillen (die gevonden worden) niet te
verklaren door verschillen in de inhoud van de tekst en de video. De woordvoerder is de
gehele video in beeld. De persoon die de woordvoerder speelt, is een 23 jarige student
met veel ervaring in debatteren en presenteren. Hij is Nederlands kampioen debatteren
en geeft op wekelijkse basis debat-, presentatie- en mediatrainingen. Zoals afbeelding 1
laat zien, lijkt het net of de woordvoerder iemand van de pers te woord staat. Dit is een
herkenbare situatie die vaak voor komt op televisie in nieuwsuitzendingen.

Afbeelding 1: Woordvoerder in videoboodschap (FruitCo)
ERY. ‘ : , SR g ‘ll‘ 299

Robbe

< ¢ N
rt de Heer
Woordvoerder FruitCo

| el

Daarnaast wordt in het begin van de video de naam (en functie) van de woordvoerder
getoond. Dit draagt bij aan de ontwikkeling van een concreet beeld van de producent.
Mensen die de video bekijken, zien niet alleen een persoon, maar weten ook zijn naam.
Dit maakt de relatie tussen de fictieve producent en de respondenten (consumenten)
persoonlijker. In beide video’s (FruitCo en Health Products Nederland) heet de
woordvoerder Robbert de Heer. Daarnaast duren beide video’s 37 seconden. In bijlage 1
zijn de teksten te vinden. In bijlage 2 zijn links naar de video’s opgenomen.

3.2.3. Facebook
De berichten zijn weergegeven in een fictieve Facebook-omgeving. Hierdoor lijkt het alsof

de berichten in het nieuwsoverzicht van de respondent zijn geplaatst. De respondent
volgt de producent op Facebook waardoor zijn berichten in het nieuwsoverzicht van de
respondent weergegeven worden.

Er is voor Facebook gekozen omdat via dit sociale medium zowel tekstberichten
als video’s verzonden kunnen worden. Veel producenten gebruiken al Facebook om hun
(tekstuele) terugroepbericht te verspreiden. Facebook is dus voor de producent een
realistisch medium om een tekst of video te verspreiden en het is voor de consument een
realistisch middel om een tekst of video op te ontvangen. Afbeelding 2 laat zien dat beide
soorten berichten bijna hetzelfde formaat hebben.
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[ status [ Foto's video toevoegen

[2) status Foto's/video toevoegen

Wat ben je aan het doen? Wat ben je aan et doen?

SORTEREN +
SORTEREN ~ S
FruitCo

» A

BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE AARBEIENJAM

Uit voorzorg roepen wij consumenten op om de aardbelenjam van FrutCo
niette eten of te gebruiken.

Tijdens een kwalititscontrole troffen wij nameiii in twee potten aardbeienjam
Kieine stukjes glas aan. Daarom hebben wi utt voorzorg besloten om alle
aardbeienjam van FrutCo uit de mark! te halen.

FruitCo biedt hiervoor zijn oprechte excuses aan. We doen er alies aan om dit
soort incidenten in de toekomst te voorkomen. Zo hebben wij per direct nieuwe
afspraken gemaakt met de fabrikant. Hierdoor hebben wij nu zelf meer controle op
de veiligheid van onze producten.

in het bezit zijn van de aardbeienjam, kunnen deze terugbrengen
naar de winkel waar Zi het gekocht hebben. Ze krijgen ulteraard het volledige
aankoopbedrag terug.

Schrijf een reactie.

Schrijf een reactie..

Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden - 2t
Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden

In bijlage 3 zijn schermafbeeldingen te vinden van de vier terugroepberichten in de
fictieve Facebook-omgeving.

3.3. Vragenlijst
3.3.1. Integratie van het terugroepbericht
Om de invioed van de terugroepberichten te toetsen, is een digitale vragenlijst

ontwikkeld. Er zijn vier vragenlijstversies ontworpen: twee voor FruitCo (video en tekst)
en twee voor Health Products Nederland (video en tekst). Het terugroepbericht is
geintegreerd in de vragenlijst. Na het lezen van de instructies, kreeg de respondent het
terugroepbericht te zien. In de vragenlijsten waarin een video was opgenomen, werd de
respondent gevraagd om de video tweemaal te bekijken. Vervolgens kon hij doorklikken
naar de stellingen en vragen. De respondent had altijd de mogelijkheid om terug te gaan
naar de video en deze nogmaals te bekijken. In de vragenlijsten waarin een tekst was
opgenomen, werd de respondent gevraagd om de tekst te lezen. Vervolgens kon de
respondent doorklikken naar de stellingen en vragen. Het tekstbericht werd naast de
stellingen en vragen weergegeven, zodat de respondent, tijdens het invullen van de
vragenlijst, de tekst nogmaals kon lezen.

3.3.2. Formaat
De digitale vragenlijst is ontwikkeld voor computer- en laptopschermen met een minimum

formaat van 13 inch. Er is voor 13 inch gekozen, omdat laptopschermen een
schermformaat hebben van tenminste 13 inch. De vragenlijst werd niet opgeschaald
(groter gemaakt) indien de lijst werd weergegeven op een scherm met een groter
formaat. Hierdoor zag de vragenlijst er op elk scherm hetzelfde uit. Respondenten
moesten de vragenlijst op een computer of laptop invullen. Aan het einde van de
vragenlijst diende de respondent aan te geven of hij de vragenlijst op een laptop of
computer heeft ingevuld.
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3.3.3. Stellingen en vragen
De vragenlijst bestaat uit 60 vragen en stellingen. De vragen en stellingen zijn op te
splitsen in zes verschillende delen:

* Excuses (en sympathie): Het eerste deel meet in hoeverre de respondent vindt
dat de producent zijn excuses aanbiedt. Door respondenten alleen te
confronteren met stellingen over de excuses, bestaat er een kans dat de
respondent het doel van het onderzoek ontdekt. Daarom zijn er in het eerste
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deel ook (buffer)vragen opgenomen die meten in hoeverre de producent
sympathie uitstraalt.

*  Waardering bericht: Het tweede deel meet in hoeverre de respondent het
terugroepbericht waardeert. Hierbij wordt gelet op de stijl, de toon en de
hoeveelheid informatie van het bericht.

* Imago van de producent: Het derde deel meet wat voor soort beeld de
respondent heeft van de producent. Hierbij wordt gelet op de algemene attitude
ten opzichte van de producent en de betrouwbaarheid, verstandigheid en
aantrekkelijkheid van de producent.

* Imago van het product: Het vierde deel meet de attitude van de respondent ten
opzichte van het product.

* (Gedragsintenties: Het vijfde deel meet intenties van de respondent, waaronder
de intentie om het product van de producent nogmaals te kopen, het product van
een andere producent te kopen en een ander product van dezelfde producent te
kopen.

* Demografische gegevens: Het laatste deel bevat vragen over de demografische
gegevens van de respondent, zoals leeftijd, geslacht en opleidingsniveau.

De vragen en stellingen van de eerste vier delen werden door de respondenten
beantwoord op een 7-punts Likertschaal. Een overzicht van alle vragen per onderdeel is
terug te vinden in bijlage 4. In bijlage 5 zijn links opgenomen naar de vier vragenlijsten.

3.4. Afname en instructies
Het onderzoek is afgenomen bij 100 respondenten. Elke vragenlijstversie is door 25

respondenten ingevuld. De respondenten zijn afkomstig uit kennissenkringen van familie
en vrienden van de onderzoeker. Het onderzoek is op afstand afgenomen. De
onderzoeker was niet fysiek aanwezig bij de afname. Elke respondent ontving een korte
tekst en een link naar de vragenlijst. In de tekst werd de respondent gevraagd om deel te
nemen aan het onderzoek. Daarnaast werd de respondent erop gewezen dat het
onderzoek ongeveer 10 minuten duurt en dat hij de link op een computer of laptop dient
te openen. Indien de respondent op de link klikte dan werd hij willekeurig doorverwezen
naar één van de vier vragenlijstversies. De vragenlijst kon pas voltooid worden indien alle
vragen en stellingen beantwoord waren. Zoals afbeelding 3 laat zien, werd een
respondent erop gewezen als hij een vraag of stelling vergat te beantwoorden.

Afbeelding 3: Herinnering beantwoording vraag/stelling in vragenlijst

FruitCo toont begrip voor de betrokkenen van dit
incident
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@ Vul hier een antwoord in.

De vragenlijsten waarin een video was opgenomen, bevatten één extra instructie: De
respondent werd erop geattendeerd dat hij de vragenlijst op een computer of laptop met
speakers moest invullen, omdat hij een videofragment diende af te spelen.

3.5. Demografische gegevens van de respondenten
Respondenten zijn willekeurig doorverwezen naar een video- of tekstbericht. Uit een t-

toets en chi-kwadraattoetsen bleek dat de demografische gegevens van de
respondenten, zoals leeftid en geslacht, gelijk verdeeld zijn over de video- en
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tekstberichten. De gegevens per berichtsoort zijn terug te vinden in bijlage 6. Verschillen
tussen de video en tekst kunnen dus niet verklaard worden door demografische
gegevens van de respondenten. De 100 respondenten zijn als volgt te omschrijven:

* De gemiddelde leeftild was 34 jaar. De jongste respondent was 19 jaar oud en
de oudste respondent was 71 jaar oud.

* 60 respondenten waren een vrouw en 40 respondenten waren een man.

e 52 respondenten waren student, 43 waren werkende en 5 waren werkzoekende.

* De meeste (70) respondenten hebben universitair onderwijs gevolgd. 24
respondenten hebben hoger beroepsonderwijs gevolgd, 5 middelbaar
beroepsonderwijs en 1 respondent middelbaar onderwijs.

* 83 respondenten hebben een Facebook-account.

* 51 respondenten hebben de vragenlijst op een laptop ingevuld en 49 hebben dit
gedaan op een computer.

3.6. Datareductie en betrouwbaarheidsanalyse
De excuses, het imago van de producent, het productimago en de waardering van het

bericht zijn elk aan de hand van meerdere stellingen gemeten. De vraag is echter of al
deze stellingen inderdaad hetzelfde meten. Door middel van een geroteerde
factoranalyse kan worden vastgesteld of de stellingen inderdaad hetzelfde construct
meten. In deze paragraaf wordt voor de mate van excuses, het imago van de producent,
het productimago en de waardering van het bericht een geroteerde factoranalyse
uitgevoerd.

3.6.1. Excuses
Tabel 2 laat zien dat de stellingen over de excuses in drie componenten zijn op te delen.

Tabel 2: Geroteerde factorladingen van stellingen over excuses

Componenten
1 2 3
01. Organisatie X toont begrip voor de betrokkenen van dit incident .31 .82 .19
02. Organisatie X verontschuldigt zich naar de betrokkenen van dit incident .89 .26 .10
03. Organisatie X toont sympathie voor de betrokkenen .20 .90 .07
04. Organisatie X neemt volledige verantwoordelijkheid voor dit incident A7 .15 .97
05. Organisatie X biedt haar excuses aan aan de betrokkenen van dit incident .88 .25 .18
Eigenvalues 2.85 .81 .76
Procentueel verklaarde variantie 56.89 16.25 15.11

De stellingen die onder component 1 vallen, meten de mate waarin de producent zijn
excuses aanbiedt. Onder component 2 vallen stellingen die meten in hoeverre de
producent sympathie toont aan de betrokkenen. Deze component wordt bij verdere
berekeningen buiten beschouwing gelaten, omdat het als buffer diende. Component 3
bestaat slechts uit één stelling die meet in hoeverre de producent verantwoordelijkheid
neemt. Deze component wordt daarom bij verdere berekeningen buiten beschouwing
gelaten.
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3.6.2. Imago van de producent
Tabel 3 laat zien dat de stellingen over het imago van de producent zijn op te delen in

vier componenten. Stellingen die onder component 1 vallen, hebben te maken met de
bekwaamheid van de producent. Onder component 2 vallen stellingen die iets zeggen
over de vriendelijkheid van de producent. Stellingen die onder component 3 vallen,
hebben te maken met de betrouwbaarheid van de producent (vindt de consument de
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Universiteit Utrecht Tabel 3: Geroteerde factorladingen van stellingen over imago producent
Componenten

1 2 3 4
06. Organisatie X is betrouwbaar/onbetrouwbaar A1 .16 .91 .16
07. Organisatie X is aardig/onaardig 12 .79 .23 .37
08. Organisatie X is deskundig/ondeskundig .56 .29 .62 -.02
09. Organisatie X is onoprecht/oprecht .18 .16 41 .39
10. Organisatie X is onverstandig/verstandig .67 .29 .10 .04
11. Organisatie X is eerlijk/oneerlijk 15 16 A1 .91
12. Organisatie X is onsympathiek/sympathiek .22 .66 .04 .45
13. Organisatie X is capabel/incapabel .87 A1 A7 .29
14. Organisatie X is geloofwaardig/ongeloofwaardig .52 .30 42 .46
15. Organisatie X is onvriendelijk/vriendelijk .28 .60 11 .51
16. Organisatie X is incompetent/competent .63 .36 12 12
17. Organisatie X is aantrekkelijk/onaantrekkelijk .34 77 .22 -.05
Eigenvalues 9.36 2.00 1.55 1.47
Procentueel verklaarde variantie 49.24 10.55 8.15 7.72

3.6.3. Imago van het product
Tabel 4 laat zien dat de stellingen over het imago van het product zijn op te delen in twee

componenten.

Tabel 4: Geroteerde factorladingen van stellingen over imago product

Componenten
1 2

18. De kwaliteit van product Y van organisatie X lijkt mij normaliter goed/slecht .92 .05
19. Product Y van organisatie X lijkt mij over het algemeen betrouwbaar/onbetrouwbaar .93 .09
20. De prijs van product Y van organisatie X is laag/hoog .07 .99
21. Product Y van organisatie X lijkt mij goed/slecht .89 13
22. Het risico dat ik loop als product Y van organisatie X koop, lijkt mij groot/klein .49 .30
Eigenvalues 5.25 2.07
Procentueel verklaarde variantie 58.31 22.99

Stellingen die onder component 1 vallen, hebben allemaal te maken met de kwaliteit van
het product. Onder component 2 valt slechts één stelling die meet wat respondenten van
de prijs van het product vonden.

3.6.4 Waardering van het bericht
Tabel 5 laat zien dat de stellingen over het waardering van het bericht zijn op te delen in

zes componenten. De stellingen die onder component 1 vallen, lijken de toon en stijl van
het bericht te meten. Tot component 2 behoren stellingen die de duidelijkheid van het
bericht meten. Component 3 bestaat uit stellingen die meten in hoeverre het bericht
aantrekkelijk is. De stellingen die onder component 4 vallen, lijken de volledigheid van de
informatie in het bericht te meten. Component 5 bestaat slechts uit één stelling die meet
in hoeverre het bericht interessant is. Tenslotte behoren tot component 6 stellingen die de
hoeveelheid informatie meten.
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e ) Tabel 5: Geroteerde factorladingen van stellingen over berichtwaardering
% A!\\%w Componenten
A 1 2 3 4 5 6
Universiteit Utrecht 283. De terugroepadvertentie is boeiend/niet boeiend .39 .10 .80 .06 .07 .08
24. De terugroepadvertentie is vaag/niet vaag .30 .34 -.09 47 .14 12
25. De terugroepadvertentie is aansprekend/niet aansprekend .14 A7 .83 .08 .23 .08
26. De terugroepadvertentie is slecht/goed .54 13 .21 .55 .25 1
27. De terugroepadvertentie is interessant /oninteressant .34 .07 .38 .03 .78 .00
28. De stijl in deze advertentie is duidelijk/onduidelijk .09 .84 .20 .23 -.02 -.01
29. De stijl in deze advertentie is moeilijk/makkelijk .24 72 13 - 11 -.14 .20
30. De stijl in deze advertentie is stroef/soepel .66 .34 .10 -07 -23 -.04
31. De stijl in deze advertentie is bondig/omslachtig .04 .85 .06 .16 .20 .16
32. De stijl in deze advertentie is onplezierig/plezierig .53 .30 .28 .26 .01 -.01
33. De hoeveelheid informatie is voldoende/onvoldoende .02 14 13 .94 -.03 .08
34. De hoeveelheid informatie is teveel/niet teveel .20 .38 -.04  -17 .18 .50
35. De hoeveelheid informatie is afgemeten/niet afgemeten -.04 .16 .14 .45 -.06 .81
36. De hoeveelheid informatie is niet goed/goed .27 .10 .01 .76 .07 .30
37. De toon in de advertentie is sympathiek/onsympathiek .86 .02 .33 .01 .07 .05
38. De toon in de advertentie is negatief/positief .73 .07 .09 19 19 .15
39. De toon in de advertentie is saai/niet saai .52 .20 .40 .16 .26 .18
40. De toon in de advertentie is vriendelijk/onvriendelijk .82 .06 12 .09 .37 .02
41. De toon in de advertentie is niet levendig/levendig .52 .10 A7 .19 .00 -.15
Eigenvalues 1025 412 252 192 128 1.23
Procentueel verklaarde variantie 36.61 14.72 9.00 6.85 4.58 4.40

3.6.5. Betrouwbaarheid van de constructen
Er is een betrouwbaarheidsanalyse uitgevoerd om te controleren of stellingen, die onder

eenzelfde construct vallen, inderdaad hetzelfde meten. De resultaten van de
betrouwbaarheidsanalyse worden weergegeven in tabel 6. Hierbij moeten drie
kanttekeningen worden geplaatst:

1. Stellingen die onder meerdere componenten vallen (>.50), worden meegerekend
met de component waarin ze de hoogste score behalen.

2. De componenten verantwoordelijkheid van de producent, eerlijkheid van de
producent, prijs van het product en in hoeverre het bericht interessant is, worden
buiten beschouwing gelaten omdat zij slechts één stelling bevatten.

3. De stellingen Organisatie X is onoprecht/oprecht (09) en Het risico dat ik loop als
product Y van organisatie X koop, lijkt mij groot/klein (22) worden buiten
beschouwing gelaten omdat zij onder geen component vallen (<.50).

Tabel 6: Betrouwbaarheidsanalyse van de componenten
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Construct Stellingen o
Excuses 2,5 .85
Bekwaamheid van de producent 10, 13, 14, 16 .81
Vriendelijkheid van de producent 7,12, 15,17 .85
Betrouwbaarheid van de producent 6,8 .70
Kwaliteit van het product 18, 19, 21 91
Toon en stijl van het bericht 30, 32, 37, 38, 39, 40, 41 .87
Duidelijkheid van het bericht 28, 29, 31 .80
Aantrekkelijkheid van het bericht 23,25 .79
Concreet- en volledigheid van het bericht 24, 26, 33, 36 .83
Hoeveelheid informatie in het bericht 34, 35 .36

Alleen de stellingen die onder hoeveelheid informatie in het bericht vallen, meten niet
hetzelfde. Daarom wordt dit construct in verdere berekeningen buiten beschouwing
gelaten. Bij de overige constructen wordt van de stellingen, die onder eenzelfde construct
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% N % vallen, een gemiddelde score berekend. Deze scores worden in verdere berekeningen
%Ab\is gebruikt.
D R 3.6.6. FruitCo en Health Products Nederland

Het is belangrijk dat de resultaten van dit onderzoek niet te verklaren zijn door verschillen
tussen de twee terugroepacties. Uit ANOVA-toetsen bleek dat er geen interactie-effecten
aanwezig zijn tussen terugroepactie (FruitCo of Health Products Nederland) en
berichtsoort (video of tekst) als er gekeken wordt naar alle constructen (tabel 6). Daarom
zijn de resultaten van beide video’s en van beide teksten samengenomen en zijn er twee
gemiddelde scores berekend (video en tekst). Deze scores worden in verdere
berekeningen gebruikt.

3.6.7. Onoprechte en oprechte excuses
Om duidelijk een effect van oprechte excuses in kaart te brengen, is de score van het

construct excuses opgedeeld in twee groepen (van interval naar nominaal): onoprechte
en oprechte excuses. Scores die onder de 5.5 (mediaan) vallen, vormen de groep
onoprechte excuses. Scores die boven de 5.5 vallen, vormen de groep oprechte excuses.
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- 4. Resultaten

In dit hoofdstuk komen steeds twee groepen respondenten aan bod: respondenten die de
video hebben bekeken en respondenten die de tekst hebben gelezen. Om ruimte te
besparen, worden deze twee groepen videorespondenten en tekstrespondenten
genoemd.

4.1. De invioed van mediakeuze
Tabel 7 geeft een overzicht van het imago van de producent, het imago van het product,

de gedragsintenties en de waardering van het bericht per medium.

Tabel 7: Gemiddelden van constructen per medium

Imago producent

Imago product

Gedragsintenties

Bericht

Bekwaamheid
Vriendelijkheid
Betrouwbaarheid*
Imagoschade

Kwaliteit van het product

Terugbrengen naar de winkel

Meer informatie verkrijgen*

Hetzelfde product van dezelfde producent
nogmaals aanschaffen*

Ander product van de producent nogmaals
aanschaffen

Hetzelfde product van een andere producent
aanschaffen

Toon en stijl

Duidelijkheid*
Aantrekkelijkheid
Concreet- en volledigheid**

Tekst

4.28 (SD=1.09)
4.40 (SD=.93)
3.88 (SD=1.10)
-1.02 (SD=1.48)

4.96 (SD=1.15)
4.46 (SD=2.23)
3.72 (SD=2.35)
2.42 (SD=1.34)
3.04 (SD=1.55)
5.14 (SD=1.33)
4.03 (SD=.98)

5.04 (SD=1.20)

3.36 (SD=1.37)
4.35 (SD=1.41)

Video

4.65 (SD=1.14)
4.39 (SD=1.01)
4.40 (SD=1.25)
-1.00 (SD=1.65)

4.90 (SD=1.16)
4.00 (SD=2.47)
2.44 (SD=2.04)
3.14 (SD=2.10)
3.16 (SD=1.81)
4.64 (SD=1.84)
3.95 (SD=1.16)
5.54 (SD=1.21)

3.19 (SD=1.51)
5.29 (SD=1.14)

*Verschil is significant op .05-niveau
**Verschil is significant op .001-niveau

Tabel 7 laat zien dat mediakeuze slechts gedeeltelijk invioed heeft op het imago van de
producent. Mediakeuze heeft geen invioed op de bekwaamheid, vriendelijkheid en de
imagoschade van de producent, maar wel op zijn betrouwbaarheid. Videorespondenten
vonden de producent betrouwbaarder dan de tekstrespondenten (t=2.17; df=98; p<.05).
Hierdoor kan H1a slechts gedeeltelijk aangenomen worden. Mediakeuze lijkt geen
invioed te hebben op het imago van het product. Hierdoor kan H2a verworpen worden.

Mediakeuze heeft ook invioed op twee gedragsintenties: Tekstrespondenten zijn
eerder geneigd om meer informatie te verkrijgen (na het lezen van het bericht) dan
videorespondenten (t=-2.91; df=98; p<.05). Daarnaast zijn videorespondenten eerder
geneigd om hetzelfde product van dezelfde producent nogmaals aan te schaffen (t=2.04;
df=98; p<.05). Op de andere gedragsintenties heeft mediakeuze geen invlioed. Hierdoor
kan H1c slechts gedeeltelijk worden aangenomen.

Tenslotte heeft mediakeuze invioed op de duidelijkheid en concreet- en
volledigheid van het bericht. Respondenten vonden de video duidelijker dan de tekst
(t=2.08; df=98; p<.05). Daarnaast vonden ze ook de video concreter en vollediger dan de
tekst (1=3.65; df=98; p<.001). Mediakeuze had geen invioed op de toon en stijl en de
aantrekkelijkheid van het bericht. Hierdoor kan H2 slechts gedeeltelijk aangenomen

worden.
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c&‘ivyf"
E=— N 4.2. Verband tussen excuses en imago
:{ 4.2.1. Bekwaamheid van de producent

N

‘/AAL\ Mediakeuze heeft invioed op het verband tussen excuses en bekwaamheid. Zoals figuur
Universiteit Utrecht 1 laat zien, is er door middel van een ANCOVA-toets een interactie-effect gevonden
tussen excuses en mediakeuze op de bekwaamheid van de producent (f=4.39; df=3;
p<.05; n?=.12). Bij de video is er sprake van een significante correlatie tussen excuses en
de bekwaamheid (r=.40; p<.001). Bij de tekst is er geen sprake van een significante
correlatie (r=.17). Bij de video leiden oprechte excuses tot een bekwamer beeld van de
producent. Bij de tekst is dit niet het geval.

Figuur 1: Interactie tussen excuses en mediakeuze op bekwaamheid producent

Mediakeuze
5.2 (video of
tekst)
——video
— tekst

o
o
1

>
o
1

Mean Bekwaamheid producent
_-h -~
= o
1 1

>
]
L

4,0+

T T
onoprechte excuses oprechte excuses

Excuses

4.2.2. Vriendelijkheid van de producent
Mediakeuze heeft invioed op het verband tussen excuses en de vriendelijkheid. Zoals

figuur 2 (volgende pagina) laat zien, is er een interactie-effect gevonden tussen excuses
en mediakeuze op de vriendelijkheid van de producent (f=4.32; df=3; p<.05; n?=.12). Bij
de video is er sprake van een significante correlatie tussen excuses en de vriendelijkheid
(r=.45; p<.001). Bij de tekst is er geen sprake van een significante correlatie (r=.14). Bij
de video leiden oprechte excuses tot een vriendelijker beeld van de producent. Bij de
tekst is dit niet het geval.
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Figuur 2: Interactie tussen excuses en mediakeuze op vriendelijkheid producent
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4.2.3. Betrouwbaarheid van de producent
Mediakeuze heeft invioed op het verband tussen excuses en de betrouwbaarheid. Zoals

figuur 3 laat zien, is er een interactie-effect gevonden tussen excuses en mediakeuze op
de betrouwbaarheid van de producent (f=7.43; df=3; p<.001; n?=.19). Bij de video is er
sprake van een significante correlatie tussen excuses en de betrouwbaarheid (r=.50;
p<.001). Bij de tekst is er geen sprake van een significante correlatie (r=.10). Bij de video
leiden oprechte excuses tot een betrouwbaarder beeld van de producent. Bij de tekst is
dit niet het geval.

Mediakeuze
(video of
tekst)

~—video
— tekst

Figuur 3: Interactie tussen excuses en mediakeuze op betrouwbaarheid producent
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RO o,
= N =% 4.2.4. Kwaliteit van het product
T’:’f;f’ % Mediakeuze heeft invioed op het verband tussen excuses en de kwaliteit van het product.

AN . °d op  tusson

? Zoals figuur 4 laat zien, is er een interactie-effect gevonden tussen excuses en

Universiteit Utrecht mediakeuze op de kwaliteit van het product (f=3.38; df=3; p<.05; n%=.10). Bij de video is
er sprake van een significante correlatie tussen excuses en de kwaliteit van het product
(r=.43; p<.001). Bij de tekst is er geen sprake van een significante correlatie (r=.01). Bij
de video leiden oprechte excuses tot een positiever imago van het product. Bij de tekst is

dit niet het geval.

Figuur 4: Interactie tussen excuses en mediakeuze op kwaliteit product
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4.2.5. Deelconclusie
Mediakeuze heeft dus invloed op het verband tussen excuses en het imago van de

producent en product. Bij de video maken oprechte excuses de producent bekwamer,
vriendelijker en betrouwbaarder. Daarnaast zorgen oprechte excuses bij de video ook
voor een positiever imago van het product. Dit is bij de tekst niet het geval. Hierdoor
kunnen H3a en H3b worden aangenomen. Uit ANCOVA-toetsen blijkt overigens dat
mediakeuze geen invioed heeft op het verband tussen excuses en de gemeten
imagoschade of de gedragsintenties.
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- 5. Discussie

In dit hoofdstuk worden de resultaten toegelicht en worden de beperkingen van dit
onderzoek besproken.

5.1. Mediakeuze
5.1.1. Imago van de producent
De resultaten laten zien dat mediakeuze slechts een beperkte invioed heeft op het imago

van de producent. De video zorgde er alleen voor dat de producent betrouwbaarder
overkwam. Het rijkere medium maakte de producent niet bekwamer en vriendelijker. Dit
resultaat lijkt in eerste instantie niet overeen te komen met de verwachtingen. Met de
onderzoeken van Burgoon en anderen (2008) en Eagly en Chaiken (1975) in het
achterhoofd, is het resultaat echter goed te verklaren. Het onderzoek van Burgoon en
anderen (2008) toonde aan dat de zender met non-verbale signalen vooral eerlijker en
geloofwaardiger kan overkomen. Dit zijn eigenschappen die eerder bijdragen aan de
betrouwbaarheid van een producent dan aan zijn vriendelijk- en bekwaamheid. Ook het
onderzoek van Eagly & Chaiken (1975) toonde aan dat de zender minder geloofwaardig
overkomt indien de ontvanger weinig over de zender weet. Dit is logisch: Als we iemand
niet goed kennen, dan vinden hem niet per se minder vriendelijk of minder geschikt. Het
is wel aannemelijk dat we deze persoon minder goed vertrouwen. We weten niet wat we
van hem kunnen verwachten. De signalen die in een rijk medium aanwezig zijn (en die de
zender kan gebruiken), maken de zender dus vooral betrouwbaarder.

5.1.2. Imago van het product
Mediakeuze lijkt geen invloed te hebben op het imago van het product. De video zorgde

er niet voor dat respondenten positiever over de kwaliteit van het product dachten. Dit
resultaat is te verklaren door de relatie tussen het imago van de producent en het imago
van het product. Uit een regressie-analyse blijkt, zoals verwacht (Brown & Dacin, 1997),
dat het imago van de producent invioed heeft op het imago van het product. Het imago
van de producent voorspelt voor 34% het imago van het product (f=16.13; p<.001).
Opvallend hierbij is dat de bekwaamheid (b=.29; p<.05) en de vriendelijkheid (b=.32;
p<.05) van de producent significante voorspellers zijn van het imago van het product. Dit
is bij de betrouwbaarheid van de producent niet het geval (b=.04). Zoals in de vorige
paragraaf is beschreven, heeft mediakeuze geen invioed op de bekwaam- en
vriendelijkheid van de producent. Dit resultaat zet zich dus door naar het imago van het
product. Mediakeuze heeft wel invioed op de betrouwbaarheid van de producent, maar
de betrouwbaarheid heeft geen invloed op het imago van het product.
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5.1.3. Gedragsintenties en waardering van het bericht
Mediakeuze heeft invioed op twee gedragsintenties. De video zorgde ervoor dat

respondenten eerder geneigd zijn om het hetzelfde product van dezelfde producent
nogmaals te kopen. Het is lastig om dit resultaat te verklaren aan de hand van het imago
van de producent en het product. Het imago van de producent en van het product
voorspellen namelijk slechts voor 15% de intentie om het product nogmaals te kopen
(f=4.34; p<.05). De intentie wordt dus grotendeels bepaald door factoren die in dit
onderzoek niet gemeten zijn.

Mediakeuze heeft ook invioed op de intentie om meer informatie over de
terugroepactie te verkrijgen. Respondenten die de tekst hebben gelezen, hadden meer
de neiging om meer informatie te verkrijgen dan respondenten die de video hebben

pagina 24 van 38




> N
'!'»3"__;{"

"N

Universiteit Utrecht

gezien. Dit is te verklaren aan de hand van de resultaten van de waardering van het
bericht. Respondenten vonden de video namelijk duidelijker en vollediger dan de tekst.
Dit heeft er waarschijnlijk toe geleid dat respondenten na het zien van de video minder
geneigd zijn om meer informatie te verkrijgen. Dit resultaat sluit aan op het onderzoek
van Archer en Akert (1977) waaruit blijkt dat rijke media minder ambigu zijn dan arme
media. De keuze voor een rijk medium bij een terugroepactie heeft dus niet alleen een
positief invloed op het imago van de producent, maar kan er ook voor zorgen dat
consumenten naar aanleiding van het bericht minder vragen hebben.

5.2. Excuses
De resultaten laten zien dat mediakeuze invioed heeft op het verband tussen excuses en

het imago van de producent en van het product. Het verband is aanwezig bij de video,
maar niet bij de tekst. In rijke media maken oprechte excuses de producent bekwamer,
vriendelijker en betrouwbaarder. Daarnaast zorgen oprechte excuses in rijke media ook
voor een positiever imago van het product. Dit is bij arme media niet het geval. De
resultaten zijn enigszins verrassend: Er werd verwacht dat het verband zwakker zou zijn
bij arme media. De resultaten van dit onderzoek laten zien dat er bij arme media
helemaal geen verband is (geen significante correlatie). Excuses lijken dus alleen effect
te hebben als de ontvanger ze oprecht vindt. Aangezien het in arme media nauwelijks
mogelijk is om oprechtheid uit te stralen, blijft het effect van excuses afwezig in arme
media. Bij arme media baseert de ontvanger zijn oordeel over de zender dus niet op
basis van de excuses.

De resultaten van de invloed van mediakeuze op het verband tussen excuses en
het imago van de zender geven nieuwe inzichten op de werking van excuses. Dit
onderzoek bevestigt de stelling uit de taalhandelingstheorie, dat oprechtheid een
essentiéle voorwaarde is van excuses om succesvol te zijn. Daarnaast laat dit onderzoek
zien dat excuses inderdaad een goede strategie vormen (naar aanleiding van een crisis
of een gezichtsbedreigende handeling), zolang de excuses maar oprecht gevonden
worden. Tenslotte draagt dit onderzoek bij aan de vraag waarom excuses soms wel en
soms geen effect hebben. Zo laat dit onderzoek zien dat de keuze voor het medium
bepaalt of excuses succesvol kunnen zijn of niet.

5.3. Beperkingen van dit onderzoek

Na de interpretatie van de resultaten is het belangrijk om ook de beperkingen van dit
onderzoek in kaart te brengen. Deze beperkingen kunnen namelijk invioed hebben gehad
op de bevindingen van dit onderzoek.
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5.3.1. De invloed van de spreker
In dit onderzoek is voor de video’s één spreker gebruikt. De vraag is of de resultaten

hetzelfde zouden zijn indien er een andere spreker gebruikt werd. De persoonlijkheid en
ervaring van de spreker bepaalt voor een groot deel in hoeverre hij non-verbale signalen
(succesvol) kan inzetten (Knapp & Daly, 2011). De spreker, die in dit onderzoek gebruikt
is, heeft veel ervaring met het gebruik van non-verbale signalen. Het is mogelijk dat een
minder ervaren spreker, die minder non-verbale signalen actief inzet, tot andere
resultaten leidt.

Daarnaast wordt in de video exact dezelfde tekst gebruikt als in de tekst.
Verschillen tussen de twee media kunnen dus niet verklaard worden door de gebruikte
tekst. De spreker moest hierdoor wel exact dezelfde tekst uitspreken als in het
tekstbericht. Hij was niet in staat om het verhaal in eigen woorden te vertellen, waardoor
het betoog onnatuurlijker, minder levendig en minder aantrekkelijk kan overkomen. Dit
kan een negatieve invloed hebben op de oprechtheid van de zender (Schiffrin et al.,
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2001). De resultaten hadden dus anders kunnen zijn indien de spreker de vrijheid had om
het betoog in eigen woorden te voeren.

5.3.2. Het moment van meting
Het imago van de producent is direct gemeten nadat de respondent de tekst had gelezen

of de video had gezien. Dit kan invloed hebben op de resultaten. Als een ontvanger een
bericht leest (of bekijkt) dan weet hij na een bepaalde tijd (paar weken) nog wel wat er in
het bericht stond, maar kan hij zich niet meer een goed beeld vormen van de zender. Dit
wordt ook wel het sleeper effect genoemd. Dit werd bevestigd in het onderzoek van
Hovland en Weiss (1951). Zij lieten respondenten opiniérende artikelen lezen. Van elk
artikel werden twee versies ontwikkeld: één met een geloofwaardige zender en één met
een minder geloofwaardige zender. Daarna hebben ze gemeten in hoeverre de opinie
van de respondent was veranderd na het lezen van het artikel. Bij de meting, direct na
het lezen, waren respondenten, die een artikel van een geloofwaardige zender hadden
gelezen, meer overtuigd dan respondenten die een artikel van een minder
geloofwaardige zender hadden gelezen. Bij een meting na vier weken leek dit verschil in
overtuiging verdwenen. Het is dus mogelijk dat de verschillen, die gevonden zijn in dit
onderzoek, minder of niet aanwezig zouden zijn als de meting van het imago op een later
moment had plaatsgevonden.

5.3.3. De vragenlijst en afname
Uit reacties van respondenten bleek dat sommigen moeite hadden met stellingen over

het product. Ze kenden het product namelijk niet en vonden het hierdoor lastig om
bijvoorbeeld te bepalen of zij het product goedkoop of duur vonden. Het is dus discutabel
in hoeverre deze stellingen nauwkeurig de attitude van de respondent ten opzichte van
het product meten.

De vragenlijst heeft de respondenten ook aangezet om actief na te denken over
onderwerpen, waarbij het discutabel is of een consument dit bij een echte terugroepactie
ook doet. Let een consument op de excuses van de producent? Denkt een consument
meteen na over de vriendelijkheid van de producent? Het is mogelijk dat consumenten in
een realistische situatie veel minder op deze factoren letten. Ook de resultaten van de
gedragsintenties moeten hierdoor voorzichtig geinterpreteerd worden. Respondenten
hebben nu (lang) nagedacht over de intentie om bijvoorbeeld nogmaals een product van
dezelfde producent aan te schaffen. Het is echter goed mogelijk dat het kopen van een
product van dezelfde producent automatisch gedrag is, waarbij de consument er niet bij
stilstaat waarom hij het gedrag uitvoert (Hoeken et al., 2009). Als iemand altijd deodorant
van Dove koopt, overweegt hij dan hiermee te stoppen als de gezichtscreme van Dove
onveilig blijkt te zijn?

Tenslotte moet over de vragenlijst nog opgemerkt worden dat deze digitaal is
afgenomen. Hierdoor is het niet geheel bekend hoe respondenten de vragenlijst hebben
ingevuld. In de vragenlijst werd de respondent geinstrueerd om de vragenlijst op een
rustige locatie in te vullen. Daarnaast werd de respondent gevraagd om op te geven of hij
de vragenlijst op een computer of laptop had ingevuld. Er kan echter niet uitgesloten
worden dat sommige respondenten tijdens het invullen van de vragenlijst bijvoorbeeld zijn
afgeleid.
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Universiteit Utrecht In dit onderzoek is er geprobeerd om antwoord te geven op de vraag in hoeverre
mediakeuze invloed heeft op het imago en de excuses van de producent bij
terugroepberichten. Ten eerste blijkt dat mediakeuze alleen invioed heeft op de
betrouwbaarheid van de producent. Dit is te verklaren doordat een zender de aanwezige
non-verbale signalen vooral kan gebruiken om eerlijker en oprechter over te komen. De
signalen hebben geen invloed op de bekwaam- en vriendelijkheid van de producent.

Mediakeuze heeft geen invloed op het imago van het product. Dit komt doordat
respondenten in dit onderzoek het productimago vooral baseerden op de bekwaam- en
vriendelijkheid van de producent (die dus niet beinvioed worden door mediakeuze).
Tenslotte heeft mediakeuze ook invioed op de duidelijkheid en volledigheid van een
terugroepbericht. Rijke media zijn door de aanwezigheid van non-verbale signalen minder
ambigu dan arme media, waardoor rijke media, in het geval van terugroepberichten,
duidelijker en vollediger zijn.

Mediakeuze heeft ook invloed op het verband tussen excuses en het imago van
de producent en het imago van het product. Bij een rijk medium maken oprechte excuses
de producent bekwamer, vriendelijker en betrouwbaarder. Daarnaast zorgen oprechte
excuses bij een rijk medium ook voor een positiever imago van het product. Bij arme
media is hier geen sprake van.

De resultaten van dit onderzoek zijn interessant voor bedrijven en organisaties
die willen experimenteren met terugroepberichten. Het terugroepen van producten via
rijke media (zoals video’s) loont: De producent komt betrouwbaarder over en excuses
lijken meer effect te hebben. Daarnaast geven de resultaten van dit onderzoek inzicht in
de werking van excuses. Zo bevestigt dit onderzoek dat oprechtheid een essentiéle
voorwaarde is voor succesvolle excuses. Hierdoor spelen factoren die de uitstraling van
oprechtheid beinvloeden, zoals mediakeuze, een cruciale rol bij de werking van excuses.
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Bijlage 1: Tekstuele terugroepberichten

Health Products Nederland — lavendel badzout
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE BADZOUT

Wij roepen consumenten op om het lavendel badzout van Health Products Nederland niet
te gebruiken.

Het badzout kan, als het gemengd wordt met water, voor irritatie van de huid zorgen. Wij
zijn er namelijk recent achter gekomen dat een ingrediént van een ander product per
ongeluk in een aantal ladingen badzout terecht is gekomen.

Health Products Nederland biedt hiervoor zijn oprechte excuses aan. We doen er alles
aan om dit soort incidenten in de toekomst te voorkomen. Zo hebben wij de controle op
het badzout aangescherpt. Elke lading badzout wordt vanaf nu volledig gecontroleerd op
de samenstelling van de ingrediénten.

Consumenten die in het bezit zijn van het badzout, kunnen deze terugbrengen naar de
winkel waar zij het gekocht hebben. Zij krijgen uiteraard het volledige aankoopbedrag
terug.

FruitCo — aardbeienjam
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE AARDBEIENJAM

Uit voorzorg roepen wij consumenten op om de aardbeienjam van FruitCo niet te eten of
te gebruiken.

Tijdens een kwaliteitscontrole troffen wij namelijk in twee potten aardbeienjam kleine
stukjes glas aan. Daarom hebben wij uit voorzorg besloten om alle aardbeienjam van
FruitCo uit de markt te halen.

FruitCo biedt hiervoor zijn oprechte excuses aan. We doen er alles aan om dit soort
incidenten in de toekomst te voorkomen. Zo hebben wij per direct nieuwe afspraken
gemaakt met de fabrikant. Hierdoor hebben wij nu zelf meer controle op de veiligheid van
onze producten.

Consumenten die in het bezit zijn van de aardbeienjam, kunnen deze terugbrengen naar
de winkel waar zij het gekocht hebben. Zij krijgen uiteraard het volledige aankoopbedrag
terug.
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Bijlage 2: Audiovisuele terugroepberichten

Health Products Nederland — lavendel badzout
Te bekijken via http://www.youtube.com/watch?v=kw8ih70TZYs

FruitCo — aardbeienjam
Te bekijken via http://www.youtube.com/watch?v=kL2LvBy3yi4
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Bijlage 3: Schermafbeeldingen van terugroepberichten in Facebook-omgeving

Health Products Nederland — lavendel badzout (video)

Zoek naar mensen, plaatsen en dingen Q

[=) status Foto's/video toevoegen
Wat ben je aan het doen?

SORTEREN ~

L Health Products Nederland
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE LAVENDEL BADZOUT

Robbert de Heer

Woordvoerder He oduch N

i

Schrijf een reactie...

Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden - 1§

Health Products Nederland — lavendel badzout (tekst)

acebook Zoek naar mensen, plaatsen en dingen Q

[=) status Foto's/video toevoegen
Wat ben je aan het doen?

SORTEREN ~

I Health Products Nederland
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE BADZOUT

Wij roepen consumenten op om het lavendel badzout van Health Products
Nederland niet te gebruiken.

Het badzout kan, als het gemengd wordt met water, voor irritatie van de huid zorgen.
Wij zijn er namelijk recent achter gekomen dat een ingrediént van een ander product
per engeluk in een aantal ladingen badzout terecht is gekomen
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Health Products Nederland biedt hiervoor zijn oprechte excuses aan. We doen er
alles aan om dit soort incidenten in de toekomst te voorkomen. Zo hebben wij de
controle op het badzout aangescherpt. Elke lading badzout wordt vanaf nu volledig
gecontroleerd op de samenstelling van ingrediénten

Consumenten die in het bezit zijn van het badzout, kunnen deze terugbrengen naar
de winkel waar zij het gekocht hebben. Ze krijgen uiteraard het volledige
aankoopbedrag terug.

Schrijf een reactie...

Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden - 2§
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FruitCo — aardbeienjam (video)

facebook

[=] status Foto's/video toevoegen

Wat ben je aan het doen?

SORTEREN ~

FruitCo
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE AARDBEIENJAM

Robbert de Heer

Woordvoerder FruitCo

e

Schrijf een reactie...

Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden - 2%

FruitCo — aardbeienjam (tekst)
facebook Zoek naar mensen, plaatsen en dingen Q

[=) status Foto's/video toevoegen
Wat ben je aan het doen?

SORTEREN ~

FruitCo
BELANGRIJK BERICHT: TERUGROEPACTIE AARBEIENJAM

Uit voorzorg roepen wij consumenten op om de aardbeienjam van FruitCo
niet te eten of te gebruiken

Tijdens een kwaliteitscontrole troffen wij namelijk in twee potten aardbeienjam
kleine stukjes glas aan. Daarom hebben wij uit voorzorg besloten om alle
aardbeienjam van FruitCo uit de markt te halen
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FruitCo biedt hiervoor zijn oprechte excuses aan, We doen er alles aan om dit
soort incidenten in de toekomst te voorkomen. Zo hebben wij per direct nieuwe
afspraken gemaakt met de fabrikant. Hierdoor hebben wij nu zelf meer controle op
de veiligheid van onze producten.

Consumenten die in het bezit zijn van de aardbeienjam, kunnen deze terugbrengen
naar de winkel waar zij het gekocht hebben. Ze krijgen uiteraard het volledige

aankoopbedrag terug.

Schrijf een reactie...

Vind ik leuk - Reageren - Delen - ongeveer een uur geleden - %

pagina 34 van 38




=83
NS

Universiteit Utrecht

L=
o,
O

o

=

2,

L

N

=

O

>

L

Bijlage 4: Verdeling vragen over de vijf onderdelen in de vragenlijst

Toelichting bij de tabellen:

In de linker kolom staat de vraag of stelling. In de rechter kolom staan (met uitzondering
van de demografische vragen) de termen die links en rechts van de zeven
antwoordbolletjes in de vragenlijst worden weergegeven. Daarnaast is in de tabellen de
naam van de producent vervangen met X en de naam van het product met Y.

Neem bijvoorbeeld de volgende stelling uit de vragenlijst:

Aardbeienjam van FruitCo lijkt mij

goed () () () (O O (O () slecht

Deze wordt in de onderstaande tabellen weergegeven als:

Y van X lijkt mij

Excuses en sympathie

X toont begrip voor de betrokkenen van dit incident

X verontschuldigt zich naar de betrokkenen van dit
incident

X toont sympathie voor de betrokkenen

X neemt volledige verantwoordelijkheid voor dit
incident

X biedt haar excuses aan aan de betrokkenen van dit
incident

Waardering bericht - algemeen
De terugroep-advertentie is
De terugroep-advertentie is
De terugroep-advertentie is
De terugroep-advertentie is

Waardering bericht - stijl
De stijl in deze advertentie is
De stijl in deze advertentie is
De stijl in deze advertentie is
De stijl in deze advertentie is
De stijl in deze advertentie is

Goed / slecht

Helemaal niet / helemaal wel
Helemaal niet / helemaal wel

Helemaal niet / helemaal wel
Helemaal niet / helemaal wel

Helemaal niet / helemaal wel

Boeiend / niet boeiend

Vaag / niet vaag

Aansprekend / niet aansprekend
Slecht / goed

Duidelijk / onduidelijk
Moeilijk / makkelijk
Stroef / soepel
Bondig / omslachtig
Onplezierig / plezierig

Waardering bericht — hoeveelheid informatie

De hoeveelheid informatie is

De hoeveelheid informatie is

De hoeveelheid informatie is

De hoeveelheid informatie is
Waardering bericht — toon
De toon in de advertentie is

De toon in de advertentie is

De toon in de advertentie is

De toon in de advertentie is

De toon in de advertentie is

Imago/beeld producent
Organisatie X is
Organisatie X is
Organisatie X is
Organisatie X is

Voldoende / onvoldoende
Teveel / niet teveel
Afgemeten / niet afgemeten
Niet goed / goed

Sympathiek / onsympathiek
Negatief / positief

Saai / niet saai

Vriendelijk / onvriendelijk
Niet levendig / levendig

Betrouwbaar / onbetrouwbaar
Aardig / onaardig

Deskundig / ondeskundig
Onoprecht / oprecht
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% Organisatie X is Onverstandig / verstandig
.fi \ Organisatie X is Eerlijk / oneerlijk
‘/AAL\ Organisatie X is Onsympathiek / sympathiek
Universiteit Utrecht Organ?sat?e X ?s Capabel / ingapabel .
Organisatie X is Geloofwaardig / ongeloofwaardig
Organisatie X is Onvriendelijk / vriendelijk
Organisatie X is Incompetent / competent
Organisatie X is Aantrekkelijk / onaantrekkelijk

Imago product

Hoe dacht u voor het bekijken van deze advertentie  Positief / negatief
over Y van X?

Hoe denkt u na het bekijken van deze advertentie Positief / negatief
over Y van X?

De kwaliteit van Y van X lijkt mij normaliter Goed / slecht

Y van X lijkt mij over het algemeen Betrouwbaar / onbetrouwbaar
De prijs van Y van X lijkt mij Laag / hoog

Y van X lijkt mij Goed / slecht

Het risico dat ik loop als ik Y van X koop, lijkt mij Groot / klein

Gedragsintenties

Hoe groot acht u de kans dat u Y van X terugbrengt Klein / groot
naar de winkel waar u deze gekocht heeft?

Hoe groot acht u de kans dat u meer informatie Klein / groot
probeert te verkrijgen (telefonisch, website)?

Hoe groot acht u de kans dat u op korte termijn  Klein / groot
opnieuw dit product aanschaft in de winkel waar u Y

van X gekocht heeft?

Hoe groot acht u de kans dat u op korte termijn  Klein / groot
opnieuw een product aanschaft van X?

Hoe groot acht u de kans dat u op korte termijn  Klein / groot
opnieuw Y aanschaft van een ander merk?

Demografische gegevens

Ik ben een Vrouw
Man
Ik ben Werkende
Student
Werkzoekende
Leeftijd (aantal jaar)
Opleidingsniveau Basisonderwijs

Middelbaar onderwijs
Middelbaar beroepsonderwijs
Hoger beroepsonderwijs
Universitair onderwijs
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Heeft u zelf een Facebookaccount? Ja
Nee
Hoe heeft u deze vragenlijst ingevuld? Op een computer

Op een laptop
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Bijlage 5: Links naar vragenlijsten

FruitCo — aardbeienjam
Tekst: http://www.jongtaaladvies.nl/onderzoek/frt/
Video: http://www.jongtaaladvies.nl/onderzoek/frv/

Health Products Nederland — lavendel badzout
Tekst: http://www.jongtaaladvies.nl/onderzoek/hpt/
Video: http://www.jongtaaladvies.nl/onderzoek/hpv/
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Bijlage 6: Demografische gegevens per berichtsoort

DT Gegeven Tekst Video
niversiteit Utrecht Leeftijd 31.3 (SD=16.2) 36.7 (SD=16.5)
Geslacht Man 16 24
Vrouw 34 26
Leefsituatie Werkende 17 26
Student 31 21
Werkzoekende 2 3
Opleidingsniveau Universitair onderwijs 37 33
Hoger beroepsonderwijs 12 12
Middelbaar beroepsonderwijs 1 4
Middelbaar onderwijs 0 1
Facebook-account Wel 45 38
Geen 5 12
Gebruikte apparaat Laptop 25 26
Computer 25 24
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