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Abstract

In dit onderzoek is gekeken naar het design van een bepaald soort grafieken, namelijk
bellendiagrammen en de cognitieve effecten van dit design. De verwachting was dat
bepaalde visuele aspecten effect kunnen hebben op de interpretatiesnelheid van een
bellendiagram. Hier werd een experiment voor ontworpen waarmee er kon worden
onderzocht of grootte en hoogte van de bellen een rol spelen bij de snelheid waarop
mensen een bellendiagram interpreteren. Daarnaast werd ook onderzocht of de oriéntatie
van de bellen in de bellendiagram nog een invloed uitoefende. De resultaten waren niet
geheel in overeenstemming met de verwachtingen en suggereren dat zowel de grootte als
hoogte van de bellen geen effect hebben op de interpretatiesnelheiden. Wat betreft de
oriéntatie van de bellen kon er over het algemeen worden geconcludeerd dat men liever
heeft dat gevraagde data in bellen naast elkaar wordt gepresenteerd dan onder elkaar.
Deze bevindingen kunnen worden meegenomen door ontwerpers van grafieken om in het

vervolg tot een nog makkelijkere te interpreteren bellendiagram te komen.

1. Inleiding en theoretisch kader

In deze scriptie is onderzocht welke effecten visuele aspecten, zoals grootte en hoogte,
kunnen hebben op de manier, met name de snelheid, waarop mensen grafieken
interpreteren. Aan de hand van bepaalde conventies wordt data visueel weergeven door
ontwerpers. De vraag is echter of deze conventionele weergave de meest efficiénte en
begrijpelijke is. Er wordt hierbij een theoretische koppeling gemaakt met de Conceptual
Metaphor Theory van Lakoff en Johnson (1980b), die deze conventies uitleggen als
conceptuele metaforen. Volgens deze theorie begrijpen mensen de werkelijkheid aan de
hand van metaforische relaties. Een conceptuele metafoor legt een relatie tussen een
bepaald concept door deze te verbinden aan een ander concept. In deze scriptie zullen
twee conceptuele metaforen in relatie tot grafieken worden onderzocht; ‘up is more’
(omhoog is meer) en ‘big is more’ (groter is meer). De focus zal hierbij liggen op
bellendiagrammen. Er zal worden onderzocht of bellendiagrammen sneller worden
begrepen wanneer de betreffende conceptuele metafoor strookt met het ontwerp van de
grafiek. De aanleiding voor dit onderzoek is om te achterhalen wat het design van een
grafiek doet met de snelheid waarop mensen gegevens interpreteren en wat er
eventueel aan het design aangepast zou kunnen worden om tot een nog efficiéntere

grafiek te komen.



1.1 Grafieken

Het gebruik van grafieken wordt steeds belangrijker geacht. Zacks et al. (1999) zagen dit
terug in hun onderzoek waarin zij 3400 teksten uit diverse bronnen, waaronder kranten
en academische en reguliere tijdschriften, onderzochten op hun gebruik van grafieken.
Uit het onderzoek kwam naar voren dat er per bestudeerde tekst gemiddeld 24
grafieken werden gebruikt. Deze gegevens suggereren dat het van belang kan zijn om
het gebruik van grafieken niet te ondermijnen. Een goed gekozen grafiek kan namelijk
een grote hoeveelheid informatie naar mensen toe communiceren en nieuwe inzichten
faciliteren (Zacks et al,, 1999).

Een reden voor het forse toename in het gebruik van grafieken zou zijn dat er
steeds meer mogelijkheden zijn wat betreft de weergave van informatie in grafieken
door technologische ontwikkelingen. Twintig jaar geleden was het nog ongewoon dat
mensen beschikking hadden over een persoonlijke computer en hadden alleen
professionele ontwerpers toegang tot ontwerpsystemen- en programma’s. Echter,
geleidelijk aan konden de mensen thuis zich ook steeds vaker het vormgeven van data
eigen maken, waardoor er makkelijker en sneller meer grafieken in omloop kwamen.
Zoals Zacks et al. (1999) dit omschrijven, is het niet per se zorgwekkend dat er
tegenwoordig makkelijker grafieken kunnen worden geproduceerd, maar wel dat het
makkelijker is om slechte grafieken te produceren. Door het grootschalige gebruik van
grafieken is het van belang om te achterhalen welke fouten er worden gemaakt om tot
een slechte grafiek te komen. Hierbij moet er zowel gekeken worden naar de manier
waarop een grafiek tot stand komt, als naar de wijze waarop mensen grafieken
interpreteren. In dit onderzoek is gekeken naar de vormgeving van bepaalde grafieken,
namelijk bellendiagrammen, en het effect van dat design op de interpretatiesnelheden
van de respondenten. Uit de resultaten kunnen mogelijk lessen worden getrokken om zo

als ontwerper tot een begrijpelijke grafiek te komen.

1.2 Bellendiagrammen

Er is een grote diversiteit aan grafieken. Wat ze met elkaar gemeen hebben is dat ze
allemaal gericht zijn op het weergeven van data en modellen. Ze trekken de aandacht en
werken als geheugensteuntjes, daarnaast vergemakkelijken en ondersteunen ze
inferenties omtrent de data (Tversky, 1997). In deze scriptie zal de focus liggen op

bellendiagrammen. Over het algemeen zijn bellendiagrammen relatief onbekende



grafieken in vergelijking tot de welbekende staaf- of lijngrafieken. Bellendiagrammen
worden vaak als een uitgebreidere variant van een spreidingsdiagram gezien, omdat de
spreidingspunten worden vervangen door bellen die ook nog een waarde bevatten.
Bellendiagrammen worden doorgaans gebruikt om economische gegevens te weergeven
(Support Office, z.d.). Dit onder andere omdat ze geschikt zijn om een grote hoeveelheid
gegevens tegelijkertijd te weergeven. Ze beschikken namelijk naast een x-waarde en y-
waarde veelal ook over een derde variabele, de z-waarde. De z-waarde geeft de grootte
aan van de bel aan. Figuur 1 laat een bellendiagram zien die beschikt over zowel een y-
as als x-as, maar ook bellen kent met een z-waarde. Op de y-as wordt de omzet
weergeven en de x-as laat een niet nader beschreven numerieke categorie zien. De
grootte van de bellen, de z-waarde, laat het marktaandeel per bedrijf zien. Een
marktaandeel geeft een vergelijking van de afzet (hoeveelheid verkochte producten) of
omzet van een bedrijf ten opzichte van de concurrentie (Korteweg, z.d.). Zodoende
representeren de bellen in figuur 1 elk een marktaandeel van een bedrijf, waardoor er in

totaal vier bedrijven worden getoond.

Onderzoek marktaandeel branche
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Figuur 1: Een voorbeeld van een bellendiagram met zowel een y-as als een x-as en bellen

die een z-waarde kennen.

Het is daarentegen ook mogelijk dat er bellendiagrammen voorkomen die slechts twee
waarden aangeven, zoals in figuur 2 te zien is. De bellendiagram in figuur 2 geeft op
schematische wijze het wetenschappelijke bewijs voor het effect van bepaalde

voedingssupplementen en hun populariteit weer. De y-as laat de hoeveelheid



wetenschappelijk bewijs zien en de z-waarden, de grootte van de bellen, geven de

populariteit op basis van Google hits weer.
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Figuur 2: Een alternatieve vorm van een bellendiagram. Op de y-as wordt weergeven in
hoeverre er bewijs is dat het innemen van een voedingssupplement ten goede komt van
iemands gezondheid en de z-waarden geven de populariteit van een voedingssupplement
aan. De oranje gekleurde bellen laten zien dat er naar die voedingssupplementen nog
weinig onderzoek is gedaan in tegenstelling tot de overige voedingssupplementen in de
bellendiagram. De overige verschillen in kleur benadrukken de y-as en geven aan dat
naarmate de kleur van de bellen donkerder wordt, er meer bewijs voor die

voedingssupplementen is gevonden dat deze goed zijn voor iemands gezondheid.



In deze scriptie zal één bellendiagram worden gebruikt met een y-as, x-as en z-waarden.
Daarna zullen twee bellendiagrammen volgen die alleen beschikken over een y-as en z-
waarden. De keuze voor dit type bellendiagrammen zal later nader worden verduidelijkt

(zie 2.2 ‘Het materiaal’).

1.3 Conceptual Metaphor Theory

Volgens Lakoff en Johnson (1980a) zouden de makers van grafieken op basis van een
aantal conventies tot de visualisatie van data komen. Met het begrip conventies wordt
gedoeld op “het geheel van als passend aanvaarde vormen” (“Conventie”, 2015). Deze
conventies worden door Lakoff en Johnson (1980a) omschreven als conceptuele
metaforen. Middels hun Conceptual Metaphor Theory worden conceptuele metaforen
door Lakoff en Johnson (1980b) uitgelegd als metaforische relaties waardoor mensen de
werkelijkheid begrijpen. Een conceptuele metafoor legt een bepaald concept uit door
deze te koppelen aan een ander concept. Dit systeem is iets waar we ons niet doorgaans
bewust van zijn, zo blijkt uit een voorbeeld wat Lakoff en Johnson (1980a) hierbij geven,
namelijk de conceptuele metafoor ‘argument is war’ (argument is oorlog). Het is niet
ongewoon dat er tijdens discussies en debatten wordt gesproken van een ‘gewonnen
argument’ of een opponent ‘haalde zijn argument neer’. Dit zijn metaforen die op een
frequente basis worden gebruikt, waardoor ze op den duur bij ons dagelijks taalgebruik
zijn ingesleten. Er zullen in deze scriptie twee conceptuele metaforen worden
aangehaald: de conceptuele metafoor ‘up is more’ (omhoog is meer) en ‘big is more’
(groter is meer).

De conceptuele metaforen ‘up is more’ en ‘big is more’ vloeien voort uit de
ervaringen van mensen. Lakoff en Johnson (1999) benoemen dat mensen al op jonge
leeftijd betekenissen leren te koppelen aan abstracte concepten zoals belang,
overeenkomsten, moeilijkheid en moraliteit. Het gaat hierbij om ervaringen en dat deze
worden uitgedrukt in ervaringen binnen andere domeinen. Deze domeinen zijn veelal
sensomotorische domeinen, waarbij lichaamsbewegingen ontstaan als een reactie op
zintuigelijke informatie. Er vindt dus een koppeling plaats tussen de motoriek en
sensoriek. Wanneer mensen water in een glas schenken zullen ze zien dat het glas voller
wordt en deze dus in toenemende mate water bevat. Op basis van dergelijke ervaringen

komen conceptuele metaforen als ‘up is more’ tot stand (Lakoff en Johnson, 1999).



Eenzelfde proces gaat op voor de conceptuele metafoor ‘big is more’. Deze berust
zich op het idee dat mensen iets wat groter is als ‘meer’ ervaren. Ook deze aannames zou
voortvloeien uit ervaringen die op jonge leeftijd door mensen worden opgedaan.
Kinderen beginnen volgens de onderzoeken van Braine (1963), Brown en Fraser (1964),
Miller en Ervin (1964) en Bloom (1970) al vroeg met het uitspreken van het woordje
‘more’. Donaldson en Balfour (1968) vonden daarbij het bewijs dat kinderen ook in staat
waren om het woord ‘more’ op een correcte wijze toe te passen. Hierdoor kon dus
worden geconcludeerd dat kinderen het woord op jonge leeftijd niet alleen kenden,
maar ook begrepen. Net als bij de conceptuele metafoor ‘up is more’ begrijpen kinderen
het concept ‘meer’ door ervaringen. Zo leren peuters spelenderwijs dat op het moment
dat ze meerdere blokken opeenstapelen dit zorgt een groter geheel, het geheel van
blokken wordt dan dus ‘meer’. Door dergelijke ervaringen worden kinderen zich zoal

bewust van het verschil tussen de begrippen ‘meer’ en ‘minder’.

1.4 Conceptuele metaforen en grafieken

Conceptuele metaforen worden ook dikwijls gebruikt om tot een beter begrip van
theorieén of modellen te komen, omdat ze abstract zijn. Het zijn overkoepelende
metaforen, waar meerdere talige metaforen van kunnen worden gemaakt. Een
conceptuele metafoor kan een bepaald idee verduidelijken door deze te koppelen aan
een ander idee. Zo wordt er binnen de communicatiewetenschappen wel eens de
“conduit metaphor” van Michael Reddy (1979) gebruikt als we het proces van
communiceren beschrijven. Deze metafoor omschrijft communicatie als een kanaal
waarbij de zender zijn of haar gedachten omzet in uitingen en deze (via een kanaal) op
de ontvanger overbrengt. Dergelijke metaforen kunnen zodoende begrip van
ingewikkelde theorieén of modellen faciliteren.

Ditzelfde principe gaat op voor grafieken, zowel bij de vormgeving als de
interpretatie ervan. Een voorbeeld hiervan is dat we een kwantiteit kunnen uitdrukken
aan de hand van verticale oriéntatie als we spreken over ‘stijgende prijzen’. In dit
onderzoek zal onder andere de conceptuele metafoor ‘up is more’ worden onderzocht
die eenzelfde uitgangspunt kent. Wanneer er een toename van een bepaalde factor
plaatsvindt (deze wordt ‘meer’) dan zou dit in de grafiek ook als een stijging moeten

worden weergeven.



In de bellendiagrammen zien we de conceptuele metafoor ‘up is more’ terug op
de y-as. Er wordt verwacht dat naarmate de bellen hoger in de diagram staan ze als
meer worden gezien. Volgens dit idee worden grafieken ontworpen door designers,
zodat ze ook vervolgens op die manier zullen worden verwerkt. Dit principe gaat ook op
voor de tweede conceptuele metafoor. De conceptuele metafoor ‘big is more’ zal in de
bellendiagram zichtbaar zijn als er wordt gekeken naar de grootte van de bellen, de z-
waarde. De verwachting is dat des te groter de bel is, des te eerder de bel als meer wordt
ervaren. Vandaar dat een bel die een grotere waarde kent, ook groter zal worden
afgebeeld door de ontwerper van de bellendiagram. De voorspelling is dat mensen die
de bellendiagram te zien krijgen dit ook als zodanig interpreteren en bijvoorbeeld vice
versa een kleinere bel een kleinere waarde zullen toekennen.

In deze scriptie zullen dus twee conceptuele metaforen worden onderzocht. Het
is daarbij de vraag wat voor een effect die hebben op de begrijpelijkheid van een
bellendiagram. Er zal worden gekeken of een van de twee conceptuele metaforen
sterker zal optreden dan de ander. De resultaten kunnen vervolgens bijdragen aan de
kennis hoe mensen bellendiagrammen verwerken en op welke manier conceptuele

metaforen daar van invloed op kunnen zijn.

1.5 Oriéntatie

In dit onderzoek zal ook worden onderzocht of er nog een effect van oriéntatie binnen
de conceptuele metaforen kan worden gevonden. Dit betekent of het voor de
interpretatiesnelheid van de bellendiagrammen zal uitmaken of de stellingen betrekking
hebben op bellen die onder elkaar staan of naast elkaar. Zie figuur 3 voor twee

voorbeelden.
A

B

Figuur 3: De twee blauwe bellen in bellendiagram A geven een voorbeeld van bellen onder

elkaar. In bellendiagram B daarentegen illustreren de twee blauwe bellen de oriéntatie

van bellen naast elkaar.



1.6 Onderzoeksvraag

In deze scriptie is gekeken naar het effect van visuele aspecten, zoals grootte en hoogte,
op de snelheid waarmee mensen grafieken verwerken. Hier zullen de twee reeds eerder
besproken conceptuele metaforen voor worden gebruikt: ‘up is more’ en ‘big is more’.
Om dit te onderzoeken is er gebruik gemaakt van het concept ‘priming’. Hoeken et al.
(2012, p.37) leggen priming uit als “het activeren van concepten of stereotypen door
mensen bloot te stellen aan woorden”. Om te kunnen achterhalen wat het effect was van
de conceptuele metaforen op de interpretaties van de bellendiagrammen werden de
deelnemers voorafgaand aan de te bestuderen bellendiagrammen van een primingtaak
voorzien. Deze primingtaak was erop gericht om een eventueel effect van de twee
conceptuele metaforen te versterken. De deelnemers werden in deze primingtaak
blootgesteld aan woorden die hen zouden primen op een van de twee conceptuele
metaforen. Er moest zo bij elke deelnemer één van de twee conceptuele metaforen
sterker worden gemaakt om mogelijk een verschil te vinden ten opzichte van de
conceptuele metafoor die niet werd versterkt. Middels de primingtaak kon er worden
uitgewezen of de deelnemers meer moeite hadden met het beantwoorden van stellingen
die niet strookten met de conceptuele metafoor in de conditie waar ze bij waren
ingedeeld.

De aanleiding van dit onderzoek is om te achterhalen wat het design van een
bellendiagram doet met de interpretatiesnelheid van mensen en wat er mogelijk aan het
design aangepast zou kunnen worden om tot een nog begrijpelijkere bellendiagram te
komen. De resultaten kunnen aantonen op welke manier conceptuele metaforen van

invloed zijn op hoe mensen bellendiagrammen verwerken. De onderzoeksvraag luidt:

Wat is het effect van de conceptuele metaforen ‘up is more’ en ‘big is more’ op de

interpretatiesnelheid van een bellendiagram?

De proefpersonen in de conditie met de conceptuele metafoor ‘up is more’ zullen naar
verwachting minder moeite hebben met de vragen waarbij er naar een verschil in de
hoogte van bellen moet worden gekeken dan de vragen die gericht zijn op een verschil
in de grootte van bellen. De proefpersonen in de conditie die wordt geprimed op de

conceptuele metafoor ‘big is more’ zullen daarentegen naar verwachting sneller

n



reageren op de vragen waarbij ze moeten letten op het verschil in grootte van de bellen

dan het verschil in hoogte. De hypotheses luiden daarom als volgt:

Hypothese 1a: De responsiesnelheid van de proefpersonen in de conditie die zijn
geprimed op ‘up is more’ zal kleiner zijn op de vragen die gericht zijn

op het scannen van hoogte, dan van grootte.

Hypothese 1b: De responsiesnelheid van de proefpersonen in de conditie die zijn
geprimed op ‘big is more’ zal kleiner zijn op de vragen die gericht

zijn op het scannen van grootte, dan van hoogte.

Naast eventueel een effect van de conceptuele metaforen op de interpretatiesnelheid
van de bellendiagrammen, zal er ook nog worden gekeken naar de positionering van de
bellen. Naar verwachting zal er in de conditie ‘up is more’ een voorkeur uitkomen voor
de oriéntatie waarbij de bellen onder elkaar staan. Deze aanname komt voort uit de
gedachte dat er in de ‘up is more’ conditie al van laag naar hoog wordt gekeken,
waardoor de stellingen als eenvoudiger zouden moeten worden ervaren als de bellen
ook onder elkaar staan, in plaats van naast elkaar. In de conditie ‘big is more’ zal
daarentegen de verwachting zijn dat er een voorkeur is voor bellen die naast elkaar

staan. De hypotheses luiden daarom als volgt:

Hypothese 2a: De responsiesnelheid van de proefpersonen in de conditie die zijn
geprimed op ‘up is more’ zal kleiner zijn op de vragen die een

oriéntatie kennen waarbij de bellen onder elkaar staan.
Hypothese 2b: De responsiesnelheid van de proefpersonen in de conditie die zijn

geprimed op ‘big is more’ zal kleiner zijn op de vragen die een

oriéntatie kennen waarbij de bellen naast elkaar staan.
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2. Methode

2.1 Proefpersonen

Er deden in totaal 54 proefpersonen mee aan het experiment. Deze werden random
verdeeld over de twee condities in dit onderzoek; Priming op de conceptuele metafoor
‘up is more’ of Priming op de conceptuele metafoor ‘big is more’. Van de respondenten
was 29,63% man (n= 16) en 70,37% vrouw (n= 38). De gemiddelde leeftijd was 23 jaar

(SD=7,059) en de leeftijden varieerden van 18 tot en met 55 jaar.

2.2 Materiaal

Voor het experiment werden er twee versies van een vragenlijst gemaakt waarin de
respondenten drie verschillende bellendiagrammen te zien kregen. De lay-outs van de
bellendiagrammen zijn alle drie door de onderzoeker zelf ontwikkeld. Bij de eerste
bellendiagram zijn er fictieve getallen gebruikt, maar de inhoudelijke informatie in de
laatste twee bellendiagrammen is afkomstig van externe bronnen. Deze informatie komt
van een vergelijkbare bellendiagram af die Mereilles (2013) in haar boek ‘Design for
Information’ gebruikt. Het is een bellendiagram die toebehoort aan een reeks genaamd
‘Snake Oil Baddies’ en geeft, net als het reeds eerder besproken figuur 2, het verband
tussen bepaalde voedingsmiddelen en hun populariteit weer. In dit onderzoek is ervoor
gekozen om de originele bellendiagram van Mereilles te verkleinen door willekeurig een
aantal bellen uit het origineel te verwijderen. De resulterende bellendiagram werd in dit
onderzoek naar gerefereerd als bellendiagram 2. Het verwijderen van de bellen was
nodig, omdat het de respondenten anders gezien de grote hoeveelheid gegevens teveel
tijd en teveel zoekwerk zou kosten om de stellingen te beantwoorden. Hetzelfde is
gedaan met een tweede bellendiagram uit de ‘Snake Oil Baddies’ serie. In dit onderzoek
werd naar deze bellendiagram verwezen als bellendiagram 3. De respondenten kregen
per bellendiagram een aantal stellingen te zien die ze aan de hand van de gegeven
informatie in de bellendiagram moesten beantwoorden. Hierbij werd er bij elke vraag de
responsiesnelheid gemeten met een voor de respondenten onzichtbare timer. In totaal
werden er 41 stellingen bevraagd. De verschillende bellendiagrammen zullen nader

worden toegelicht.

17



2.2.1 Priming
De eerste bellendiagram die de respondenten onder ogen kregen moest uiteindelijk een
effect van Priming opleveren. Zie figuur 4 voor de eerste bellendiagram uit de

vragenlijst.
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Figuur 4: Bellendiagram 1 van de vragenlijst.

In het onderzoek werden twee conceptuele metaforen gebruikt; ‘up is more’ en ‘big is
more’. De respondenten in de conditie ‘big is more’ moesten aan de hand van de
gegevens in de eerste bellendiagram stellingen beantwoorden die gericht waren op het
primen van een effect van grootte. Hierbij werden vragen gesteld die de respondenten
lieten kijken naar verschillen in de omzet van de desbetreffende bedrijven. Een

voorbeeld van zo’n stelling is als volgt:
1. De omzet van HTC is groter dan die van Apple.

Door bewoordingen als ‘groter dan’ en ‘kleiner dan’ te gebruiken zouden de
respondenten hun aandacht op de grootte van de bellen moeten leggen, ook wel de
omzet, en niet gaan kijken naar de hoogte van de bellen. In totaal verkregen de
respondenten zes soortgelijke stellingen om goed te kunnen worden geprimed. In de
conditie ‘up is more’ kregen de respondenten stellingen die van hen vereisten om hoger
en lager te gaan zoeken om zo een effect van hoogte te primen. Ook hier werden er zes
stellingen gebruikt. De stelling die net als voorbeeld werd gegeven bij de ‘big is more’

conditie is voor de ‘up is more’ conditie omgeschreven tot:

1. De verkopen van HTC zijn hoger dan die van Apple.
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In plaats van ‘groter dan’ en ‘kleiner dan’ is er hier voor gekozen om bewoordingen als
‘hoger dan’ en tevens ‘lager dan’ te gebruiken. Zo moesten de respondenten worden
getraind op het kijken naar verschillen in verkopen tussen de bedrijven door te zoeken
op verschillen in hoogte. Dit was nodig om tot een antwoord op de stellingen te komen.
Naar verwachting zullen de respondenten die geprimed zijn op grootte vervolgens
minder moeite hebben gehad met het beantwoorden van stellingen bij bellendiagram 2
en 3 waarbij er naar de grootte van bellen moest worden gekeken. De conditie die is
geprimed op hoogte zal daarentegen minder hinder moeten hebben ondervonden bij het
beantwoorden van stellingen die gericht zijn op hoogteverschillen. Het gewenste effect

moest uit de responsiesnelheden op de vragen blijken.

2.2.2. Bellendiagram 2 en bellendiagram 3

Na de eerste bellendiagram kregen de respondenten een tweede bellendiagram te zien.
Er werd eerst een korte toelichting aan hen gegeven over wat er werd afgebeeld. De
derde en tevens laatste bellendiagram die de respondenten te zien kregen was
vergelijkbaar met de tweede bellendiagram in de vragenlijst. Er stond alleen andere
informatie in de bellen en de y-as had ‘effect’ in plaats van ‘gezond’ als Onderwerp.
Daarnaast hadden de bellen een andere kleur om de respondenten er bewust van te

maken dat het om een andere bellendiagram ging dan de voorgaande. Zie figuur 5 voor
de tweede en derde bellendiagrammen uit de vragenlijsten.
. = populariteit . = populariteit

|: Veel effect
) ‘ ‘ e @

Gematigd slecht ‘ ‘ ‘ @ Kokosolie
Aloé
vera
‘ Omega 3
Ongezond @ @
Geen effect

Figuur 5: Bellendiagrammen 2 en bellendiagram 3 van de vragenlijst.




De keuze om in dit onderzoek twee bellendiagrammen te gebruiken met alleen een y-as
en z-waarden berustte zich op het feit dat enkel deze twee gegevens nodig waren om
mogelijk een effect van Priming aan te tonen. In bellendiagram 2 gaf de y-as aan in
hoeverre een voedingssupplement gezond was en lieten de z-waarden de populariteit
van het voedingssupplement zien. De z-waarden bij bellendiagram 3 waren hetzelfde als
bij bellendiagram 2, maar de y-as gaf in dit geval aan in hoeverre het
voedingssupplement effect had. De y-assen van beide bellendiagrammen konden
worden aangeduid als gezond/effect, omdat ze hetzelfde meten. Zowel bellendiagram 2
als bellendiagram 3 kende geen x-as, omdat er geen conceptuele metafoor was in dit
onderzoek die zich daarop richtte. Bij de respondenten in de conditie ‘up is more’ was er
de verwachting dat zij sneller zouden reageren op de vragen met het Onderwerp
gezond/effect, omdat hier net als bij de primingtaak weer naar een verschil in hoogte
moest worden gezocht. Voor de respondenten in de conditie ‘big is more’ gold
daarentegen dat er werd verwacht dat zij sneller zouden reageren op de vragen met het
Onderwerp populariteit, omdat hier weer naar een verschil in grootte moest worden
gezocht zoals ook het geval was bij de primingtaak.

Net als bij bellendiagram 1 kregen de respondenten per bellendiagram kregen de
respondenten een aantal stellingen die ze met ‘waar’ of ‘onwaar’ moesten beoordelen.
Bij zowel bellendiagram 2 als bellendiagram 3 waren er 16 items onderverdeeld in 4
groepen. Allereerst ging de ene helft van de stellingen over het Onderwerp effect
(bellendiagram 2) of gezond (bellendiagram 3) en de andere helft over het Onderwerp
populariteit. Daarbinnen is er ook nog onderscheid gemaakt op de Oriéntatie van de
bellen. Er waren per Onderwerp 4 stellingen over bellen die onder elkaar stonden en 4
die te maken hadden met bellen die naast elkaar stonden. Vervolgens werden de
stellingen gerandomiseerd, zoals te zien is in de tabel in bijlage A. Er is voor gezorgd dat
er per 4 stellingen evenveel ‘waar’ als ‘onwaar’ waren. Een compleet overzicht van de

twee vragenlijsten is te vinden in bijlagen B en C.

2.3 Procedure

De proefpersonen kregen via een hyperlink online toegang tot de vragenlijst nadat zij
via persoonlijk contact waren verworven. Zij werden willekeurig over twee groepen
verdeeld: één groep kreeg de vragenlijst met daarin de taak die zich richtte op de

conceptuele metafoor ‘up is more’ en de andere groep kreeg de vragenlijst daarin de
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taak die zich richtte op de conceptuele metafoor ‘big is more’. Voorafgaand aan het
experiment kregen de proefpersonen een introductietekst te zien waarin de anonimiteit
van het onderzoek werd benadrukt. Daarnaast werd ze gevraagd om de vragenlijst in
één onafgebroken poging af te ronden. Dit verzoek was van belang, omdat de
reactiesnelheid op de stellingen werd gemeten met een timer. Het was niet wenselijk dat
de proefpersonen gedurende het onderzoek een pauze zouden nemen, want dit zou van
invloed zijn op de resultaten. Tevens moest de vragenlijst ook helemaal worden
afgerond, omdat een incomplete vragenlijst niet kon worden meegenomen in de
resultatenanalyse. Na de introductietekst kregen de respondenten de eerste
bellendiagram te =zien, de primingtaak. Hier moesten ze een zestal stellingen
beantwoorden op basis van gegevens in de bellendiagram. Vervolgens werd
bellendiagram 2 aan hen getoond. Aan de hand van de grafiek moesten de respondenten
hier zestien stellingen beantwoorden. Na afronding van die zestien stellingen kregen de
respondenten als laatste nog bellendiagram 3 te zien. Ook hierbij moesten de
respondenten zestien stellingen over de bellendiagram beantwoorden. Hierna volgde
slechts nog een dankwoord en kon vervolgens het venster door de respondent worden

gesloten.

2.4 Het design
Dit onderzoek kent een factorieel ontwerp. Er waren twee condities op basis van

Priming; ‘up is more’ en ‘big is more’. Het onderzoek had Onderwerp (effect/gezond of
populariteit) en Oriéntatie (bellen onder elkaar of bellen naast elkaar) als

onafhankelijke variabelen. De responsiesnelheid is de afhankelijke variabele.
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3. De resultaten

3.1 Outlier analyse

Voorafgaand aan de analyses is er besloten om alleen de responsiesnelheden op de
stellingen mee te nemen die correct waren beantwoord. De reden hiervoor is dat er
vanuit kan worden gegaan dat wanneer er een incorrecte antwoord werd gegeven, dit
betekende dat de bellendiagram niet voldoende werd begrepen om tot een correct
antwoord te komen. Alle incorrecte antwoorden werden als missing value aangeduid.
Vervolgens was een outlier analyse nodig om uitschieters qua responsiesnelheid uit de
data te filteren. Uit de analyse kwam een gemiddelde responsiesnelheid van 11,47
minuten (SD = 14,233). Door het gemiddelde op te tellen bij twee keer de
standaarddeviatie kon worden bepaald dat alle responsiesnelheden boven de 40
seconden uit de data zouden worden verwijderd. Dit zorgde voor een toename van 63
naar 93 in het aantal missing values. Ten opzichte van het totaal van responsiesnelheden

betekende dit een stijging van 1,8%.

3.2 Herhaalde metingen analyse

Er werd vervolgens een herhaalde metingen analyse uitgevoerd, omdat er zowel tussen
(effect van Priming) als binnen groepen (effect van Onderwerp en effect van Oriéntatie)
werd gemeten. De antwoorden op de stellingen van de primingtaak werden niet
bekeken, omdat dit slechts een taak was om een effect van Priming te bewerkstelligen.

Allereerst is er onderzocht of er een hoofdeffect van Grafiek (bellendiagram 2 of
bellendiagram 3) was. De analyse gaf een effect van Grafiek aan; F(1, 52) = 8,70, p =.005.
Dit betekende dat bellendiagrammen 2 en 3 los van elkaar moesten worden
geanalyseerd, omdat de resultaten per bellendiagram konden variéren.

Vervolgens werd er bij zowel bellendiagram 2 (F(1, 52) = 3,59, p = .064) als
bellendiagram 3 (F(1, 52) = 1,91, p =.173) geen hoofdeffect van Priming gevonden. Er
werd bij beide bellendiagrammen ook geen hoofdeffect van Priming en Oriéntatie
gevonden; bellendiagram 2 (F(1, 52) = 0,923, p = .341) en bellendiagram 3 (F(1, 52) =
0,748, p = .391). Er werden bij bellendiagram 2 wel hoofdeffecten gevonden voor
Onderwerp (F(1,52) = 42,67, p = .001), Oriéntatie (F(1,52) = 20,44, p = .001) en een
trend bij Onderwerp en Oriéntatie (F(1,52) = 2,94, p = .092). Voor het hoofdeffect van
Onderwerp gold dat de effect/gezond stellingen minder snel werden beantwoord (M=

10,881, SD= 0,484) dan de stellingen die over populariteit gingen (M= 8,842, SD= 0,346).
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En uit het hoofdeffect van Oriéntatie kon worden opgemaakt dat de stellingen die gingen
over bellen die onder elkaar stonden minder snel werden beantwoord (M= 10,669, SD=
0,460) dan bellen die naast elkaar stonden (M= 9,054, SD= 0,398). Aan de hand van de
trend bij Onderwerp en Oriéntatie kon worden geconcludeerd dat de positionering van
de bellen verschil maakte in de responsiesnelheid per onderwerp. Dit interactie-effect
gaf aan dat de responsiesnelheid bij het Onderwerp effect/gezond kleiner was als de
stelling over bellen ging die naast elkaar stonden (M= 10,353, SD= 0,519) dan onder
elkaar (M= 11,409, SD= 0,591). Bij het Onderwerp populariteit werd hetzelfde effect
gevonden en werden de stellingen over bellen die naast elkaar stonden (M= 7,754, SD=
0,357) ook sneller beantwoord dan de stellingen over bellen die onder elkaar stonden

(M= 9,930, SD= 0,443), zoals te zien is in figuur 6.

14
12 :
10
e Effect/gezond

@ Populariteit

Hoog/laag Links/rechts

Figuur 6: Het interactie-effect van Onderwerp en Oriéntatie in bellendiagram 2. Op de y-as
wordt de responsiesnelheid in seconden weergeven en de x-as laat de positionering van de

bellen zien.

In het geval van bellendiagram 3 werd er een hoofdeffect gevonden voor Onderwerp
(F(1,52) = 12,80, p = .001) en een interactie-effect voor Onderwerp en Oriéntatie
(F(1,52) = 6,16, p =.016). Voor het hoofdeffect bij Onderwerp gold dat de effect/gezond
stellingen minder snel werden beantwoord (M=11,267, SD= 0,404) dan de stellingen die
over populariteit gingen (M= 10,080 SD= 0,436). Uit het interactie-effect van Onderwerp
en Oriéntatie kon naar aanleiding van de analyse bij bellendiagram 3 ook worden
geconcludeerd dat de stellingen bij het Onderwerp effect/gezond sneller werden

beantwoord als de betreffende bellen naast elkaar stonden (M= 10,463, SD= 0,425) dan
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onder elkaar (M= 12,070, SD= 0,559). In tegenstelling tot de bevindingen bij
bellendiagram 2 was het bij deze bellendiagram zo dat er voor het Onderwerp
populariteit werd gevonden dat de stellingen sneller werden beantwoord als ze onder
elkaar stonden (M= 9,901, SD= 0,536) dan naast elkaar (M= 10,260, SD= 0,545). Deze

gegevens zijn in figuur 7 terug te vinden.

12 :
10

8

6 e Effect/gezond
=== Populariteit

4

2

0

Hoog/laag Links/rechts

Figuur 7: Het interactie-effect van Onderwerp en Oriéntatie in bellendiagram 3. Op de y-as
wordt de responsiesnelheid in seconden weergeven en de x-as laat de positionering van de

bellen zien.
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4. Discussie en conclusie

In deze scriptie werd er onderzocht welk effect de hoogte en de grootte van bellen
hebben op de snelheid waarmee mensen bellendiagrammen interpreteren. Deze visuele
aspecten werden in dit onderzoek onderzocht aan de hand van twee conceptuele
metaforen; ‘up is more’ (hoogte) en ‘big is more’ (grootte). Uit de bevindingen zoals
reeds besproken bij de resultaten werd er geen hoofdeffect van priming gevonden.
Hierdoor moeten zowel hypothese 1la als hypothese 1b worden verworpen. Deze
resultaten zouden kunnen worden verklaard doordat de mate van priming mogelijk niet
sterk genoeg was. Er zou in de toekomst kunnen worden onderzocht of een prime met
meer dan slechts 6 stellingen wel een hoofdeffect zou kunnen bewerkstelligen. Een
tweede verklaring zou zijn dat priming niet mogelijk is als het aankomt op
bellendiagrammen, of grafieken in het algeheel.

Daarnaast werd er bij zowel bellendiagram 2 als bellendiagram 3 een hoofdeffect
van het onderwerp gevonden. In beide gevallen werden de stellingen die gingen over
een verschil in grootte van de bellen sneller beantwoord dan stellingen die gericht
waren op een verschil in hoogte van de bellen. De stellingen gericht op grootte werden
daardoor waarschijnlijk door de respondenten als makkelijker ervaren. In tegenstelling
tot bellendiagram 3 werd er bij de analyse van bellendiagram 2 ook nog een hoofdeffect
van oriéntatie gevonden. Dit gaf aan dat de stellingen die gingen over bellen die naast
elkaar stonden sneller werden beantwoord dan bellen die onder elkaar stonden. Dit
effect zal op basis van het interactie-effect van onderwerp en oriéntatie uitvoeriger
worden besproken.

Uit het experiment is gebleken dat er geen hoofdeffect van priming en oriéntatie
werd gevonden. Dit betekende dat zowel hypothese 2a als hypothese 2b moesten
worden verworpen, want er kon geen verband tussen de conceptuele metaforen en de
oriéntatie van de bellen worden aangetoond. De conditie ‘up is more’ was dus niet
sneller in het beantwoorden van de stellingen waarbij de bellen onder elkaar stonden.
En de ‘big is more’ conditie was niet sneller in het reageren op de stellingen waarbij de
bellen naast elkaar stonden. Er kwam daarentegen wel een interactie-effect van
onderwerp en oriéntatie naar voren. Bij bellendiagram 2 was er bij zowel het onderwerp
effect/gezond als het onderwerp populariteit een voorkeur voor de positionering van
bellen naast elkaar. Bij de derde en tevens laatste bellendiagram ging dit alleen nog

maar op voor het onderwerp effect/gezond, maar het verschil in de twee vormen van
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oriéntatie bij populariteit scheelde niet veel zoals in figuur 6 te zien is. Er kan dus
worden gesteld dat van links naar rechts zoeken eenvoudiger werd gevonden. Een
verklaring hiervoor kan zijn dat men van nature van links naar rechts leest. Dit zou dus
de verwachting scheppen dat als mensen de bellen lezen, ze dit van links naar rechts
doen omdat de tekst ook op die wijze aan ze wordt gepresenteerd. Wellicht dat als de
tekst in de bellen van onder naar boven had gestaan er wel meer de voorkeur was
gegeven aan het onder elkaar plaatsen van de bellen. Het zou interessant kunnen zijn
om dit in vervolgonderzoek te onderzoeken. Een tweede verklaring voor het gevonden
interactie-effect van onderwerp en oriéntatie kan zijn dat de bellen ervoor hebben
gezorgd dat deze meer de aandacht trokken dan de y-as. Zoals eerder besproken zijn
bellendiagrammen nog relatief onbekend voor de meeste mensen in vergelijking met
een staaf- of lijngrafiek. Hierdoor kon het zo zijn dat de proefpersonen de
bellendiagrammen nog niet geheel begrepen en de aandacht dus eerder naar de bellen
toe ging dan naar de y-as, omdat die meer in het oog springen.

Een beperking van dit onderzoek is dat er vrijwel uitsluitend studenten
meededen aan het experiment. Dit geeft geen correcte weerspiegeling van de
maatschappij en leidt er dus toe dat er een beperkte generaliseerbaarheid vastzit aan de
resultaten. Een tweede beperking binnen het experiment is de uitkomst dat er een effect
van grafiek werd gevonden. Dit duidde erop dat bellendiagram 2 en bellendiagram 3 qua
design niet geheel overeenkwamen, waardoor de data niet samen konden worden
geanalyseerd.

Aangaande vervolgonderzoek zou er mogelijk grootschaliger onderzoek kunnen
worden gedaan naar een effect van priming op bellendiagrammen. Tot slot zou het van
belang kunnen zijn om nogmaals te kijken naar de invloed van de oriéntatie van de
bellen, want de bevindingen bij bellendiagram 2 voor het interactie-effect van
onderwerp en oriéntatie gaven slechts een trend weer. Mogelijk zou dit effect kunnen
worden versterkt in vervolgonderzoek. Gezien de toename van het gebruik van
grafieken kan het relevant zijn om deze twee bevindingen nogmaals aan een onderzoek
te onderwerpen met meer respondenten en met meer variatie qua demografische
factoren. Voor nu kan er enkel worden geconcludeerd dat ontwerpers zich in hun
ontwerpen niet hoeven laten leiden door de conceptuele metaforen ‘up is more’ en ‘big

is more’. Daarentegen kan het wel nuttig zijn om met de oriéntatie van de data rekening
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te houden wanneer de lezers iets wordt bevraagd, want dat kan de begrijpelijkheid van

de bellendiagram ten goede komen.
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Bijlage A: Indeling van de stellingen

Bellendiagram 2

Voor randomisatie | Narandomisatie | Onderwerp | Oriéntatie | Waar/Onwaar
Stelling 10 Stelling 15 Gezond Onder elkaar | Waar
Stelling 11 Stelling 10 Gezond Onder elkaar | Onwaar
Stelling 12 Stelling 23 Gezond Onder elkaar | Onwaar
Stelling 13 Stelling 11 Gezond Onder elkaar | Waar
Stelling 14 Stelling 13 Gezond Naast elkaar | Waar
Stelling 15 Stelling 21 Gezond Naast elkaar | Onwaar
Stelling 16 Stelling 17 Gezond Naast elkaar | Waar
Stelling 17 Stelling 20 Gezond Naast elkaar | Onwaar
Stelling 18 Stelling 22 Populariteit | Onder elkaar | Waar
Stelling 19 Stelling 24 Populariteit | Onder elkaar | Onwaar
Stelling 20 Stelling 12 Populariteit | Onder elkaar | Waar
Stelling 21 Stelling 19 Populariteit | Onder elkaar | Onwaar
Stelling 22 Stelling 25 Populariteit | Naast elkaar | Onwaar
Stelling 23 Stelling 16 Populariteit | Naast elkaar | Onwaar
Stelling 24 Stelling 14 Populariteit | Naast elkaar | Waar
Stelling 25 Stelling 18 Populariteit | Naast elkaar | Waar
Bellendiagram 3

Voor randomisatie | Narandomisatie | Onderwerp | Oriéntatie | Waar/Onwaar
Stelling 26 Stelling 31 Effect Onder elkaar | Waar
Stelling 27 Stelling 26 Effect Onder elkaar | Onwaar
Stelling 28 Stelling 39 Effect Onder elkaar | Onwaar
Stelling 29 Stelling 27 Effect Onder elkaar | Waar
Stelling 30 Stelling 29 Effect Naast elkaar | Onwaar
Stelling 31 Stelling 37 Effect Naast elkaar | Onwaar
Stelling 32 Stelling 33 Effect Naast elkaar | Waar
Stelling 33 Stelling 36 Effect Naast elkaar | Waar
Stelling 34 Stelling 38 Populariteit | Onder elkaar | Waar
Stelling 35 Stelling 40 Populariteit | Onder elkaar | Onwaar
Stelling 36 Stelling 28 Populariteit | Onder elkaar | Waar
Stelling 37 Stelling 35 Populariteit | Onder elkaar | Onwaar
Stelling 38 Stelling 41 Populariteit | Naast elkaar | Waar
Stelling 39 Stelling 32 Populariteit | Naast elkaar | Onwaar
Stelling 40 Stelling 30 Populariteit | Naast elkaar | Onwaar
Stelling 41 Stelling 34 Populariteit | Naast elkaar | Waar
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Bijlage B: Vragenlijst ‘up is more’

Beste deelnemer,

U staat op het punt om deel te nemen aan een onderzoek ten behoeve van het bachelor
eindwerkstuk Communicatie- en Informatiewetenschappen van Willemijn Albers. Het
onderzoek zal ongeveer 10 minuten duren en moet in één poging worden afgerond. Het
onderzoek zal volledig anoniem plaatsvinden.

Alvast hartelijk bedankt voor uw medewerking!

Persoonlijke gegevens

Wat is uw geslacht?
oMan o Vrouw

Wat is uw leeftijd?
___jaar

Wat is uw opleidingsniveau?
0 Middelbaar diploma

0 Mbo

o Hbo

o Wo

o Anders, namelijk ___

Deel 1
In figuur 1 wordt het aantal verkochte smartphones en de omzet op een dag in een
telefoonwinkel afgebeeld. Lees en beantwoord vervolgens vragen 4 tot en met 9. De
grafiek zal bij elke vraag nogmaals worden getoond.

1200000

1000000

800000 . .

600000 ® Omzet

Aantal verkochte
telefoons

400000

200000

Nokia HTC Apple Samsung Sony
Ericsson
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4. De verkopen van HTC zijn hoger dan die van Apple.
0 Waar 0 Onwaar

5. De verkopen van Samsung zijn lager dan die van Nokia.
0 Waar 0 Onwaar

6. De verkopen van Sony Ericsson zijn het laagste.
0 Waar 0 Onwaar

7. De verkopen van Nokia zijn lager dan die van HTC.
0 Waar 0 Onwaar

8. De Sony Ericsson verkopen zijn hoger dan die van Samsung.
0 Waar 0 Onwaar

9. De verkopen van Apple zijn het hoogste.
0 Waar 0 Onwaar

Deel 2

Bekijk onderstaande grafiek over de invloed van bepaalde schadelijke voeding- en
voedingsstoffen. Lees en beantwoord vervolgens vragen 10 t/m 25. De grafiek zal bij
elke vraag nogmaals worden getoond.

. = populariteit
Gezond

| Gematigd slecht ‘

10. Koeienmelk is gezonder dan gluten.
0 Waar 0 Onwaar

| Ongezond

11. Energydrank is minder gezond dan suiker.
0 Waar 0 Onwaar
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12. Soja is minder populair dan zout.
0 Waar 0 Onwaar

13. Chocolade is gezonder dan cola.
0 Waar 0 Onwaar

14. Koeienmelk is minder populair dan energy drank.

0 Waar 0 Onwaar

15. Koffie is gezonder dan alcohol.
0 Waar 0 Onwaar

16. Alcohol is minder populair dan zout.
0 Waar 0 Onwaar

17. Gluten zijn minder gezond dan gelatine.
0 Waar 0 Onwaar

18. Koffie is populairder dan zuivelproducten.
0 Waar 0 Onwaar

19. Spek is populairder dan nootmuskaat.
0 Waar 0 Onwaar

20. Gluten zijn minder gezond dan soja.
0 Waar 0 Onwaar

21. Nootmuskaat is gezonder dan koffie.
0 Waar 0 Onwaar

22. Zuivelproducten zijn populairder dan gluten.

0 Waar 0 Onwaar

23. Chocolade is minder gezond dan koeienmelk.

0 Waar 0 Onwaar

24. Koffie is minder populair dan chocolade.
0 Waar 0 Onwaar

25. Spek is populairder dan suiker.
0 Waar 0 Onwaar

Deel 3

Bekijk onderstaande grafiek over de invloed van bepaalde voedingssupplementen. Lees

en beantwoord vervolgens vragen 26 t/m 41. De grafiek zal bij elke vraag nogmaals

worden getoond.
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. = populariteit

| Veel effect @ H
@ @ Kokosolie
Aloé
vera
Omega 3

26. Aloé vera heeft minder effect dan knoflook.
0 Waar 0 Onwaar

| Geen effect

27.0mega 3 heeft minder effect dan visolie.
0 Waar 0 Onwaar

28. Calcium is minder populair dan aloé vera.
0 Waar 0 Onwaar

29. Vitamine E heeft meer effect dan lavendel.
0 Waar 0 Onwaar

30. Gember is minder populair dan vitamine D.
0 Waar 0 Onwaar

31. Cafeine heeft meer effect dan gember.
0 Waar 0 Onwaar

32. Kava is populairder dan kokosolie.
0 Waar 0 Onwaar

33. Vitamine E heeft minder effect dan knoflook.
0 Waar 0 Onwaar

34. Calcium is minder populair dan visolie.
0 Waar 0 Onwaar

35. Taurine is populairder dan lavendel.
0 Waar 0 Onwaar



36. Visolie heeft meer effect dan calcium.
0 Waar 0 Onwaar

37. Aloé vera heeft minder effect dan omega 3.
0 Waar 0 Onwaar

38. Cafeine is populairder dan kava.
0 Waar 0 Onwaar

39. Vitamine E heeft meer effect dan omega 3.
0 Waar 0 Onwaar

40. Omega 3 is minder populair dan goji bessen.
0 Waar 0 Onwaar

41. Knoflook is populairder dan goji bessen.
0 Waar 0 Onwaar

Dit is het einde van het onderzoek. Bedankt voor uw medewerking!
Met vriendelijke groet,

Willemijn Albers
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Bijlage C: Vragenlijst ‘big is more’

Beste deelnemer,

U staat op het punt om deel te nemen aan een onderzoek ten behoeve van het bachelor
eindwerkstuk Communicatie- en Informatiewetenschappen van Willemijn Albers. Het
onderzoek zal ongeveer 10 minuten duren en moet in één poging worden afgerond. Het
onderzoek zal volledig anoniem plaatsvinden.

Alvast hartelijk bedankt voor uw medewerking!

Persoonlijke gegevens

Wat is uw geslacht?
oMan o Vrouw

Wat is uw leeftijd?
___jaar

Wat is uw opleidingsniveau?
0 Middelbaar diploma

0 Mbo

o Hbo

o Wo

o Anders, namelijk ___

Deel 1
In figuur 1 wordt het aantal verkochte smartphones en de omzet op een dag in een
telefoonwinkel afgebeeld. Lees en beantwoord vervolgens vragen 4 tot en met 9. De
grafiek zal bij elke vraag nogmaals worden getoond.

1200000

1000000

800000 . .

600000 ® Omzet

Aantal verkochte
telefoons

400000

200000

Nokia HTC Apple Samsung Sony
Ericsson
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4. De omzet van HTC is groter dan die van Apple.
0 Waar 0 Onwaar

5. De omzet van Samsung is kleiner dan die van Nokia.
0 Waar 0 Onwaar

6. De omzet van Sony Ericsson is het Kleinste.
0 Waar 0 Onwaar

7. De omzet van Nokia is kleiner dan die van HTC.
o Waar 0 Onwaar

8. De omzet van Sony Ericsson is groter dan die van Samsung.
0 Waar 0 Onwaar

9. De omzet van Apple is het grootste.
0 Waar 0 Onwaar

Deel 2

Bekijk onderstaande grafiek over de invloed van bepaalde schadelijke voeding- en
voedingsstoffen. Lees en beantwoord vervolgens vragen 10 t/m 25. De grafiek zal bij
elke vraag nogmaals worden getoond.

. = populariteit
Gezond

| Gematigd slecht ‘

10. Koeienmelk is gezonder dan gluten.
0 Waar 0 Onwaar

| Ongezond

11. Energydrank is minder gezond dan suiker.
0 Waar 0 Onwaar



12. Soja is minder populair dan zout.
0 Waar 0 Onwaar

13. Chocolade is gezonder dan cola.
0 Waar 0 Onwaar

14. Koeienmelk is minder populair dan energy drank.

0 Waar 0 Onwaar

15. Koffie is gezonder dan alcohol.
0 Waar 0 Onwaar

16. Alcohol is minder populair dan zout.
0 Waar 0 Onwaar

17. Gluten zijn minder gezond dan gelatine.
0 Waar 0 Onwaar

18. Koffie is populairder dan zuivelproducten.
0 Waar 0 Onwaar

19. Spek is populairder dan nootmuskaat.
0 Waar 0 Onwaar

20. Gluten zijn minder gezond dan soja.
0 Waar 0 Onwaar

21. Nootmuskaat is gezonder dan koffie.
0 Waar 0 Onwaar

22. Zuivelproducten zijn populairder dan gluten.

0 Waar 0 Onwaar

23. Chocolade is minder gezond dan koeienmelk.

0 Waar 0 Onwaar

24. Koffie is minder populair dan chocolade.
0 Waar 0 Onwaar

25. Spek is populairder dan suiker.
0 Waar 0 Onwaar

Deel 3

Bekijk onderstaande grafiek over de invloed van bepaalde voedingssupplementen. Lees

en beantwoord vervolgens vragen 26 t/m 41. De grafiek zal bij elke vraag nogmaals

worden getoond.
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. = populariteit

| Veel effect @ H
@ @ Kokosolie
Aloé
vera
Omega 3

26. Aloé vera heeft minder effect dan knoflook.
0 Waar 0 Onwaar

| Geen effect

27.0mega 3 heeft minder effect dan visolie.
0 Waar 0 Onwaar

28. Calcium is minder populair dan aloé vera.
0 Waar 0 Onwaar

29. Vitamine E heeft meer effect dan lavendel.
0 Waar 0 Onwaar

30. Gember is minder populair dan vitamine D.
0 Waar 0 Onwaar

31. Cafeine heeft meer effect dan gember.
0 Waar 0 Onwaar

32. Kava is populairder dan kokosolie.
0 Waar 0 Onwaar

33. Vitamine E heeft minder effect dan knoflook.
0 Waar 0 Onwaar

34. Calcium is minder populair dan visolie.
0 Waar 0 Onwaar

35. Taurine is populairder dan lavendel.
0 Waar 0 Onwaar



36. Visolie heeft meer effect dan calcium.
0 Waar 0 Onwaar

37. Aloé vera heeft minder effect dan omega 3.
0 Waar 0 Onwaar

38. Cafeine is populairder dan kava.
0 Waar 0 Onwaar

39. Vitamine E heeft meer effect dan omega 3.
0 Waar 0 Onwaar

40. Omega 3 is minder populair dan goji bessen.
0 Waar 0 Onwaar

41. Knoflook is populairder dan goji bessen.
0 Waar 0 Onwaar

Dit is het einde van het onderzoek. Bedankt voor uw medewerking!
Met vriendelijke groet,

Willemijn Albers
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