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Samenvatting

Nederlandse tieners kijken massaal naar YouTube. Hierop is steeds vaker
gesponsorde content te zien, wat maakt dat de maatschappelijke zorgen over de
invloed van deze content op tieners zijn gestegen.

In dit onderzoek is er gefocust op twee mogelijke beinvloedingsfactoren van
unboxing video’s op tieners, namelijk: gelijkheid met de kijker (in leeftijd en taal) en
online status (in abonnees). Het doel is te achterhalen of een hogere mate van
gelijkheid met de kijker bij tieners leidt tot een hogere mate van identificatie met een
online content creator en daarmee invloed uitoefent op attitudes en aankoopintenties.
Tevens is onderzocht of de online status (aantal abonnees) leidt tot een verhoogde
geloofwaardigheid en daarmee van invloed is op de attitudes en aankoopintentie.

Er is een experiment onder 288 Nederlandse tieners uitgevoerd. Uit de studie
blijkt dat identificatie met en geloofwaardigheid van een online content creator leidt
tot positieve effecten voor het merk (zoals merkattitude en aankoopintentie).
Gelijkheid (in leeftijd en taal) en de online status zijn hier geen voorspellers van. Wel
blijkt dat wanneer een tiener zichzelf vindt lijken op een online content creator hij/zij
zich eerder met hem identificeert en daardoor de gepresenteerde merken leuker vindt

en zelfs eerder wilt kopen.
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1. Inleiding

Anno 2018 groeien Nederlandse tieners op in een sterk gemedialiseerde samenleving.
Opmerkelijk is dat de focus van deze samenleving zich steeds meer richt op internet
en dat jongeren vaker afscheid nemen van traditionele communicatiekanalen, zoals
televisie. Zo neemt de lineaire kijktijd onder jongeren af (Wiegman, 2018) en stijgt
online platform YouTube aan populariteit (Van Teeffelen & Worrel, 2017). Op
YouTube laten zogenoemde online content creators zien dat een camera en YouTube
kanaal voldoende zijn voor het starten van een eigen reality show. In de doelgroep
van 13 tot 19 jaar overstijgen bekende Nederlandse YouTubers zoals Kwebbelkop (8
miljoen abonnees, 2018) en Enzo Knol (1,8 miljoen abonnees, 2018) met hun kanaal
zelfs de kijkcijfers van traditionele televisie (SKO, 2017).

Wanneer een online content creator een groot aantal vaste volgers heeft, wordt
hij/zij ook wel een social influencer genoemd. De stijgende populariteit van social
influencers wordt niet alleen opgemerkt door jongeren, maar ook door bedrijven.
Bedrijven maken commercieel gebruik van influencers door hen merken aan
consumenten te laten tonen in ruil voor producten of geld. Zo werkt in Nederland
driekwart van de populairste online content creators samen met bedrijven in YouTube
video’s (NOS, 2017). Deze samenwerkingen zorgen ervoor dat online content creators
er een commerci€le agenda op nahouden.

Een vorm van online content waarin samenwerkingen tussen online content
creators en bedrijven goed zichtbaar wordt zijn unboxing video’s. Hierin pakt een
online content creator een pakketje voor de camera uit, demonstreert het product en
vertelt over de consumentenervaring (Marsh, 2015). Dat er beinvloeding via online
content creators plaatsvindt wordt in Amerikaans onderzoek gesteld. Zo wordt
aangetoond dat 62% van de jongeren een product zou aanschaffen dat aanbevolen
wordt door een online content creator (Jarboe, 2015). Ook Nederlandse kranten
stellen dat de persuasieve kracht van online content creators op tieners enorm is (AD,
2017; NOS, 2017).

Maar welke aspecten maken een unboxing video nu dusdanig succesvol dat
tieners de merken die online content creators presenteren leuk vinden of zelfs willen

kopen? In de bestaande literatuur over media-effecten komen twee verklaringen



hiervoor uitgebreid aan bod. Zo komt aan de ene kant geloofwaardigheid van de bron
veelvuldig naar voren als een belangrijke voorspeller van positieve merkeffecten
(Hovland & Weiss, 1951; Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978). Aan de andere kant
wordt identificatie (met een media-personage) vaak genoemd als voorspeller van
positieve effecten voor een merk (Cohen & Tal-Or, 2017; Igartua & Casanova, 2016;
Morley, 1992). Aangezien Nederlandse tieners online content creators omschrijven
als: “normale mensen, die zelf verantwoordelijk zijn geweest voor hun succes” (p.18)
(Westenberg, 2016) is het mogelijk dat kijkers hen als een geloofwaardige bron
beschouwen en zich sterker met hen identificeren. Toch is het nog onduidelijk hoe
deze identificatie en geloofwaardigheid tot stand komen.

Een factor die vaak verondersteld wordt als voorspeller van identificatie is
gelijkheid (Hoffner & Cantor, 1991). Zo stelt ‘the homophily principle’ dat gelijkheid
voor verbinding zorgt (McPherson, Smith-Lovin & Cook, 2001). Wanneer iemand
gelijk is aan een persoon wordt het identificatieproces vergemakkelijkt (Maccoby &
Wilson, 1975). Gelijkheid is echter een ruim begrip, waaraan vele invullingen
gegeven kunnen worden. Von Feilitzen en Linne (1975) vinden in hun onderzoek dat
gelijkheid, op het gebied van leeftijd, leidt tot een hogere mate van identificatie bij
kinderen.

Gelijkheid kan ook terug gevonden worden in demografische kenmerken,
zoals het wonen in Nederland en spreken van dezelfde taal. Het spreken van dezelfde
taal is voor Nederlandse tieners mogelijk een verbindende factor die zij met online
content creators ervaren, waardoor zij zich gemakkelijker met hen kunnen
identificeren. Cohen en Tal-Or (2017) stellen dat meer onderzoek naar de gelijkheid-
identificatie hypothese gewenst is om erachter te komen welke soort van gelijkheid
van belang is en hoe de verbinding met identificatie precies werkt. Binnen deze studie
wordt er dus gefocust op gelijkheid met de kijker (op het gebied van leeftijd en taal)
als mogelijke voorspeller van identificatie.

Daarnaast wordt er binnen deze studie gefocust op online status (aantal
abonnees) als mogelijke voorspeller van geloofwaardigheid van de online content
creator. Door de opkomst van social media zijn er steeds meer niet-traditionele
beroemdheden ontstaan (Marwick, 2015). Westenberg (2016) stelt dat tieners
tegenwoordig vaker fan zijn van online content creators dan van traditionele
beroemdheden. Een online content creator met een hoge online status is, vanwege

zijn/haar grote achterban van trouwe fans, ook wel een nieuwe vorm van een online



beroemdheid. Wanneer deze achterban met trouwe fans zo groot is dat de online
content creator een persoon is die in een cultuur in het algemeen herkend wordt,
wordt er gesproken van een beroemdheid (of ‘celebrity’) (Turner, 2013). Uit de
literatuur blijkt dat wanneer er beroemdheden worden toegepast in een commerciéle
uiting de boodschap geloofwaardiger wordt ingeschat dan in een uiting zonder
beroemdheden (Choi & Rifon, 2007; Kamins & Gupta, 1994). Binnen deze studie
wordt er dus verwacht dat wanneer er een online beroemdheid is toegepast in een
commerciéle uiting (zoals een unboxing video) de boodschap geloofwaardiger wordt
ingeschat, dan wanneer er geen online beroemdheid toegepast is.

Deze studie voegt nieuwe inzichten toe aan de wetenschap door te
onderzoeken of gelijkheid met de kijker (in leeftijd en taal) er bij tieners toe leidt dat
zij zich eerder identificeren met een online content creator. Ook is nog niet eerder
onderzocht wat de rol van online status in unboxing video’s is en of dit resulteert in
een verhoogde geloofwaardigheid bij jonge kijkers. Bovendien is het nog onbekend of
deze effecten mogelijk met elkaar interacteren.

De inzichten van deze studie zijn tevens van maatschappelijk belang. Zo
kunnen de resultaten tieners (en ouders) erop wijzen hoe beinvloeding van online
content creators plaatsvindt. Ook kunnen deze inzichten gebruikt worden om
bedrijfspartners van online content creators te adviseren hoe zij op een
maatschappelijk verantwoorde manier effectief kunnen zijn in het bereiken van
tieners. De volgende hoofdvraag is opgesteld: In welke mate hebben YouTuber-kijker
gelijkheid en online status in unboxing video'’s effect op identificatie met en
geloofwaardigheid van een online content creator bij jonge kijkers (12-16 jaar)?
Leidt dit tot positieve merkeffecten, te weten a) een positievere merkattitude en b) een

hogere aankoopintentie?



2. Theoretisch kader

2.1 Gelijkheid met de kijker

Veelvuldig media-onderzoek toont aan dat gelijkheid met een mediapersonage een
belangrijke voorspeller is voor identificatie met een mediapersonage (Maccoby &
Wilson, 1975; McPherson, Smith- Lovin & Cook, 2001; Slater & Rouner, 2002). Om
de verwachtingen met betrekking tot identificatie juist te beargumenteren wordt eerst
de definitie van identificatie besproken. Freud (1922) omschrijft identificatie als: “de
eerste uitdrukking van een emotionele band met een andere persoon”(p. 76). Hieruit
voortvloeiend onderscheidt Kelman (1961) twee soorten identificatie, waaronder
klassieke identificatie: hierbij richt iemand zich erop om te zijn zoals een andere
persoon. Daarnaast definieert hij wederzijdse rol identificatie: dit is een
inlevingservaring waarin een persoon zich bewust is van zijn of haar identiteit, maar
de wereld ervaart door het standpunt van iemand anders (Bettelheim, 1976; Kelman,
1961). In deze studie is de wederzijdse rol identificatie gehanteerd wanneer er
gesproken wordt over het identificatieproces.

Cohen, Weimann-Saks en Mazor-Tregerman (2017) beschrijven dat het
mogelijk is dat het identificatieproces met een media-personage begint wanneer de
kijker zich realiseert dat er een gelijkheid bestaat tussen het personage en zichzelf. Dit
wordt in de literatuur ook wel omschreven als de gelijkheid-identificatiehypothese.
Deze hypothese stelt dat identificatie verhoogd wordt door gelijkheid tussen het
publiek en mediapersonages (Maccoby & Wilson, 1975; Slater & Rouner, 2002) en
wordt in de literatuur onderbouwd door middel van verschillende theoretische
argumenten.

Zo wordt het voor een persoon als gemakkelijker ervaren om zich in te leven
in een personage dat gelijk is en bovendien ervaringen heeft die de kijker ook ervaart
(Maccoby & Wilson, 1975). Daarnaast is het proces van identificatie gelinkt aan
‘character liking’. Gelijkheid blijkt hierbij sterk verbonden aan het leuk vinden van
een personage (McPherson, Smith- Lovin & Cook, 2001). Dus wanneer een persoon
gelijk is aan iemand, wordt het personage eerder leuk gevonden, waardoor
identificatie eerder plaatsvindt.

Toch is het in de literatuur nog onduidelijk welke vorm van gelijkheid van
belang is en hoe de verbinding met identificatie precies werkt (Cohen & Tal-Or,

2017). Cohen et al. (2017) bespreken twee vormen van gelijkheid, namelijk verhaal-



relevante gelijkheid: hierbij heeft het personage in het verhaal gelijksoortige
ervaringen als de kijker (1) en ego-relevante gelijkheid: waarbij de gelijkheid staat
voor gelijke persoonskenmerken van het personage en de kijker (2). Ondanks dat ego-
relevante gelijkheid het meest voor de hand liggende type gelijkheid is, wordt deze
door producenten van films en wetenschappers nog steeds als meest effectief
beschouwd (Cohen et al., 2017). Daarom wordt er binnen deze studie gefocust op
twee vormen van ego-relevante gelijkheid tussen online content creators en jonge
kijkers.

De eerste vorm van ego-relevante gelijkheid die besproken wordt is
ontwikkelingsgelijkheid, wat duidt op het vallen binnen dezelfde leeftijdscategorie.
Zo vinden Von Feilitzen en Linne (1975) en Harwoord (1999) dat gelijkheid op het
gebied van leeftijd, bij jonge kijkers, tot een hogere mate van identificatie met het
personage leidt. Ook in een recente studie van Chen, Bell en Taylor (2016) wordt een
direct effect van leeftijd op identificatie gevonden. Wanneer er naar het media-
gebruik van tieners wordt gekeken, blijkt dat zij met name ontvankelijk zijn voor
content waarin leeftijdsgenoten voorkomen (Arnett, 1995). Dit heeft te maken met het
identiteitsvormingsproces waarbij tieners, via media zoals YouTube, contact zoeken
met leeftijdsgenoten die met dezelfde onderwerpen als hen worstelen (Arnett, 1995).
Verwacht wordt dus dat gelijkheid op het gebied van leeftijd in een hoge mate van
identificatie met een online content creator zal resulteren.

Een tweede vorm van gelijkheid tussen een online content creator en kijker
kan terug gevonden in demografische gelijkheid door het wonen in hetzelfde land en
spreken van dezelfde taal. Zo vinden Singhal en Rogers (1999) dat jonge Latijnse
vrouwen het meest beinvloed worden door jonge Latijnse vrouwelijke personages in
series. McQueen, Howe, Allan, Mains en Hardy (2011) vinden ook dat Afro-
Amerikaanse vrouwen zich eerder identificeren met gelijken.

Naast nationaliteit blijkt ook taal voor jongeren een verbindende factor. Zo
toont een studie van Sedlacek (2016) dat lokale YouTubers die dezelfde taal spreken
leuker worden gevonden dan internationale YouTubers. Westenberg (2016) toont in
onderzoek aan dat (vaak onbewuste) gelijkheid, zoals het leven in hetzelfde land of
stad, tussen de kijker en de YouTuber kunnen resulteren in een hogere mate van
identificatie. Binnen deze studie is dus de verwachting dat een hogere mate van
gelijkheid (in leeftijd en taal) met een online content creator leidt tot een hogere mate

van identificatie. De volgende hypothese is hierbij opgesteld:



H1: Een hogere mate van gelijkheid tussen een online content creator en zijn/haar
kijkers in unboxing video’s leidt tot een hogere mate van identificatie met de online

content creator, dan een lagere mate van gelijkheid.

Wanneer tieners zich identificeren met een mediapersonage, zoals een online content
creator, heeft dit verschillende gevolgen. Zo stelt de social learning theory van
Bandura (1987) dat kinderen, waaronder tieners, gedrag aan- of afleren door
observationeel te leren van mediamodellen. De mate van identificatie is hierbij
bepalend voor het wel of niet uitvoeren van het gemodelleerde gedrag (Basil, 1996).
Ook Tukachinsky en Tokunaga (2013) vinden in hun meta-analyse dat de
betrokkenheid bij media-personages (zoals door identificatie) een belangrijke rol
speelt in het beinvloedingproces. Cohen en Tal-Or (2017) geven weer dat het
identificatieproces kan leiden tot een verhoogde voorkeur of imitatie van het
mediapersonage. Igartua en Casanova (2016) vinden zelfs een significante invloed
van identificatie op attitudes en gedragsintenties in entertainment-educatie televisie.
Ook wanneer er gekeken wordt naar identificatie met beroemdheden, in plaats
van mediapersonages, zorgt een hogere mate van identificatie voor een hogere adoptie
van waarden en ideeén (zoals merkattitude) (Brown & Fraser, 2004). Dus hoe sterker

personen zich identificeren met een persoon, des te waarschijnlijker is de imitatie van
het gedrag (Moyer-Gusé, 2008). Kelman (1961) stelt zelfs dat beinvloeding middels

identificatie zo sterk is dat het kan leiden tot een internalisatie van attitudes, die
sterker is en langer stand houdt dan beinvloeding door andere middelen. Ook Morley
(2003) stelt de medi€rende rol van identificatie in televisie vast: “men kan zich
nauwelijks voorstellen dat televisie-inhoud ook maar enig effect kan hebben zonder
identificatie” (p.209).

Het huidige onderzoek richt zich met name op identificatie met
televisiepersonages en traditionele beroemdheden. Het is mogelijk dat tieners zich
nog sterker identificeren met online content creators dan met traditionele
beroemdheden en televisiepersonages. Dit heeft volgens Westenberg (2016)
verschillende redenen. Zo zien jongeren online content creators als ‘normale’ tieners
die zelf verantwoordelijk zijn geweest voor hun succes, past de content beter bij hen
(vanwege de leeftijdsfase) en hebben jongeren bovendien vaker en persoonlijker
contact met hen dan met traditionele beroemdheden (Westenberg, 2016). Zoals uit de

literatuur blijkt wordt er verwacht dat deze identificatie dan leidt tot de adoptie van
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waarden en ideeén (zoals merkattitude) en zelfs kan leiden tot imitatie van het

(koop)gedrag (zoals aankoopintentie). Hiervoor is de volgende hypothese opgesteld:

H2: Een hogere mate van gelijkheid tussen een online content creator en zijn/haar
kijkers in unboxing video’s leidt tot een hogere mate van identificatie met de online
content creator en daardoor tot a) een positievere merkattitude en b) positievere

aankoopintentie, dan een lagere mate van gelijkheid.

2.2 Online status

Al sinds dat er reclame is, vindt er beinvloeding middels invloedrijke personen plaats.
De achterliggende theorie die samenwerkingen tussen invloedrijke personen en
bedrijven verklaart is de celebrity endorsement theory (Erdogan, 1999). Deze theorie
stelt dat beroemdheden positieve gevoelens en percepties overdragen aan producten,
wat resulteert in een sterkere binding met het merk en hogere koopintenties (Erdogan,
1999). Uit literatuur blijkt bovendien dat wanneer er beroemdheden worden toegepast
in een commerciéle uiting de boodschap geloofwaardiger wordt ingeschat dan in een
uiting zonder beroemdheden (Choi & Rifon, 2007; Kamins & Gupta, 1994).
Verschillende studies naar traditionele beroemdheden hebben deze theorie getoetst en
bevestigd (Atik & Block, 1983; Kamins, 1989).

Waar deze invloedrijke personen voorheen vooral bestonden uit traditionele
beroemdheden zijn er door de opkomst van social media steeds meer niet-traditionele
beroemdheden, zoals micro-celebrities, ontstaan (Marwick, 2015). Een micro-
celebrity is een vorm van zelfpresentatie waarin een persoon zichzelf ziet als
publiekelijk persoon die door andere geconsumeerd kan worden. Zij gebruiken
strategische intimiteit voor het genereren van abonnees en beschouwen het publiek als
fans (Marwick, 2015). Centraal bij het zijn van een micro-celebrity staan het bereiken
van online zichtbaarheid en invloed. Deze aspecten worden als noodzakelijk geacht
voor het bereiken van status en/of roem in de offline wereld (Page, 2012).

Het grootste verschil dat gevonden wordt tussen traditionele beroemdheden en
micro-celebrities, is dat micro-celebrities direct interacteren met fans, terwijl
traditionele beroemdheden alleen de illusie geven van interactie en toegang (Marwick,
2015). Dus wordt verwacht dat de celebrity endorsement theory nog steeds accuraat
is, maar wordt overgedragen aan een nieuwe vorm van celebrities, namelijk de micro-

celebrities. Maar wanneer kan een online content creator bestempeld worden als
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micro-celebrity en wanneer niet?

De online status van een micro-celebrity is voor veel bedrijven een belangrijke
factor voor het bepalen van de populariteit en het bereik van een online content
creator. Jin en Phua (2014) stellen het volgende: “het aantal
vrienden/volgers/abonnees die profieleigenaren van sociale netwerksites hebben zijn
de meest gebruikte indicatoren voor het meten van populariteit en status” (p.183).
Ook YouTube (z.d.) zelf stelt in hun creators academy dat abonnees, ook wel
gedefinieerd als fans, onmisbaar zijn voor succes op YouTube. Hoe meer abonnees
een online content creator heeft, des te groter is de achterban van trouwe fans die op
de hoogte gesteld wilt worden van nieuwe content uploads. Een online content creator
met een hoog aantal abonnees is dus iemand met veel fans en die daardoor in een
bepaalde cultuur herkend wordt (Turner, 2013). Dit maakt een online content creator
een met een hoge online status een online beroemdheid.

Het is mogelijk dat tieners de online status van een online content creator
gebruiken voor het beoordelen van de sterrenstatus en daarmee de geloofwaardigheid
van een online content creator. Dit is te wijden aan de beperkte capaciteiten die
mensen hebben om informatie te verwerken (Lang, 2000). Voortbordurend op het
PCMC model (Buijzen, Reijmersdal & Owen, 2010) wordt er verondersteld dat het
athankelijk is van de motivatie die een persoon heeft of de informatie systematisch
(bewust), automatisch (onbewust) of heuristisch (middenweg) verwerkt wordt.
Wanneer informatie heuristisch verwerkt wordt, maken mensen gebruik van perifere
cues voor het beoordelen van informatie (Buijzen, Reijmersdal & Owen, 2010). Een
bron met een sterkere cue heeft hierbij een sterkere overtuigingskracht dan een bron
met een minder sterke cue (Pornpitakpan, 2004).

Wanneer er naar de ontwikkelingspsychologie van tieners wordt gekeken,
blijkt dat zij met name ontvankelijk zijn voor heuristische en automatische
verwerking (Buijzen, Reijmersdal & Owen, 2010). Hierbij wordt dus verwacht dat
tieners eerder gebruik maken van perifere cues voor het beoordelen van informatie,
dan volwassenen.

Voorbeelden van perifere cues die regelmatig online gebruikt worden zijn
populariteitscues, zoals het aantal likes, views of abonnees (Fu & Sim, 2011; Jin &
Phua, 2014). Zo laten Fu en Sim (2011) in hun studie zien dat het aantal views van
online video’s als populariteitscue werkt voor een verhoogde inschatting van de

kwaliteit van de video. Er treedt dan een bandwagon-effect op: “Als zoveel anderen
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die video al leuk vinden, dan vind ik dat vast ook (Sundar, Oeldorf-Hirsch & Xu,
2008).

Ook het aantal abonnees/volgers van een online content creator wordt als
populariteitscue gebruikt voor het beoordelen van online informatie. Zo laat de studie
van Jin en Phua (2014) zien dat de gepercipieerde geloofwaardigheid op Twitter
beinvloed wordt door het aantal volgers. Hierbij zorgt een hoger aantal volgers voor
een verhoogde inschatting van de geloofwaardigheid van de accounteigenaar.

Dus wordt verwacht dat de online status van een online content creator in deze
studie als een populariteitscue werkt. De cue zorgt ervoor dat de sterrenstatus van de
online content creator hoger wordt ingeschat, wat (volgens de celebrity endorsement
theory) resulteert in een verhoogde geloofwaardigheid van de online content creator.

De volgende hypothese is hiervoor opgesteld:

H3: Een hogere online status van een online content creator in unboxing video’s leidt
tot een hogere geloofwaardigheid van de online content creator, dan een lagere online

status van een online content creator.

De geloofwaardigheid van een bron kan onderverdeeld worden in verschillende
componenten. Zo geeft de source credibility theory (Ohanian, 1990) weer dat de
betrouwbaarheid (in deze studie gedefinieerd als geloofwaardigheid) van een bron
bestaat uit: expertise, geloofwaardigheid en aantrekkelijkheid. Hoe meer de bron, in
dit geval de online content creator, aan deze drie aspecten voldoet, des te groter is de
overtuigingskans.

Verschillende wetenschappers hebben aangetoond dat een bron van hogere
geloofwaardigheid meer persuasieve effecten met zich meebrengt dan een bron van
lagere geloofwaardigheid (Herbig & Milewicz, 1995; Hovland & Weiss, 1951;
Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978). Zo leidt een geloofwaardigere bron eerder tot
meegaandheid van het gedrag (Ross, 1973) en een positievere merkattitude (Yoon,
Kim & Kim, 1998) dan een minder geloofwaardigere bron. Wanneer een merk
geloofwaardig is (in termen van expertise en betrouwbaarheid) verhoogt dit de kans
op de overweging om het merk aan te schaffen (Erdem & Swait, 2004).

Er wordt dus verwacht dat wanneer een online content creator een hoog aantal
abonnees heeft, de geloofwaardigheid van een online content creator hoger wordt

ingeschat, dan wanneer een online content creator een laag aantal abonnees heeft.
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Deze geloofwaardigheid resulteert in positieve merkeffecten. Dit leidt tot de volgende

hypothese:

H4: Een hogere online status van de online content creator in unboxing video’s, leidt
tot een hogere mate van geloofwaardigheid van de online content creator, en daardoor
tot a) een positievere merkattitude en b) positievere koopintentie, dan een lagere

online status van een online content creator.

2.3 Interactie-effecten

Het is mogelijk dat twee beschreven paden met elkaar interacteren. Zo is het mogelijk
dat een hogere gelijkheid tussen de kijker en de online content creator ervoor zorgt dat
de online content creator als geloofwaardiger beoordeeld wordt. Zo worden de acties,
situaties en reacties van een gelijkwaardig mediapersonage als realistischer (ook wel
geloofwaardiger) ervaren dan van een niet gelijkwaardig mediapersonage (Konijn,
Nije Bijvank & Bushman, 2007). Ook in de online context stellen Ruef, Aldrich en
Carter (2003) dat gelijkheid tussen individuen leidt tot een hogere mate van
interpersoonlijke aantrekkingskracht, vertrouwen en begrip. Verwacht wordt dus dat
de mate van gelijkheid, de relatie tussen de online status en geloofwaardigheid

positief beinvloedt. Dit leidt tot de volgende hypothese:

H5: De YouTuber-kijker gelijkheid modereert de relatie tussen online status en
geloofwaardigheid, deze relatie wordt sterker bij een hogere YouTuber-kijker
gelijkheid. Dit leidt op zijn beurt tot a) een positievere merkattitude en b) een hogere

aankoopintentie.

Aan de andere kant bestaat de mogelijkheid dat de online status van een online
content creator leidt tot een verhoogde mate van identificatie. Zo is het mogelijk dat,
zoals eerder benoemd, de online status als populariteitscue werkt en daarmee leidt tot
een verhoogde inschatting van de sterrenstatus. Deze verhoogde sterrenstatus kan
ertoe leiden dat tieners eerder opkijken tegen een online content creator en willen zijn
zoals hen (oftewel zich met hen identificeren).

Het is anderzijds ook mogelijk dat een hogere online status juist voor een
groter gevoel van onbereikbaarheid zorgt en tieners zich daardoor minder sterk met
hen identificeren. Aangezien zij een grote achterban aan fans hebben is het mogelijk

dat zij net als (traditionele) beroemdheden alleen de illusie geven van interactie en
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toegang. Dit terwijl micro-celebrities direct interacteren met fans (Marwick, 2015).
Een lager aantal abonnees zorgt dan voor een lagere inschatting van de sterrenstatus
en daarmee tot een hogere toegankelijkheid. Deze toegankelijkheid leidt op zijn beurt
tot een hogere mate van identificatie. Er is echter nog geen eerder onderzoek over dit
mogelijke interactie-effect. Dit zorgt ervoor dat de volgende onderzoeksvraag is

opgesteld:

O1: Modereert de online status van de online content creator de relatie tussen
YouTuber-kijker gelijkheid en identificatie? Leidt dit op zijn beurt tot a) een

positievere merkattitude en b) een hogere aankoopintentie?

Figuur 1.
Het conceptuele model

YouTuber-kijker Hi . Identificatie H2
gelijkheid (A/B)
,
HS L Merkeffecten
e * Merkattitude
ovl ..~ . .
-~ * Aankoopintentie
Online status | Geloofwaardigheid
v H4
H3 (4/B)
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3. Methoden van onderzoek

Het onderzoek betreft een 2x2 between subject design. Het experimentele design
bestaat uit twee factoren en vier condities. Het verschil tussen de factoren betreft (1)
de mate van gelijkheid tussen de online content creator en kijker en (2) de hoogte van
de online status van de online content creator. Dit maakt de vier condities: een hoge
gelijkheid met de kijker met een lage online status (1), een hoge gelijkheid met de
kijker met een hoge online status (2), een lage gelijkheid met de kijker met een lage
online status (3) en een lage gelijkheid met de kijker met een hoge online status (4).

Tabel 1 geeft een overzicht van de experimentele groepen weer.

Tabel 1.

Overzicht aantal respondenten per conditie

Condities Aantal deelnemers
1. Hoge gelijkheid, lage online status 70
2. Hoge gelijkheid, hoge online status 73
3. Lage gelijkheid, lage online status 69
4. Lage gelijkheid, hoge online status 76

3.1 Onderzoekseenheden

De doelgroep van het onderzoek betreft middelbare scholieren tussen de 11 en 14 jaar
oud (n = 288). Van de onderzoekspopulatie is 50,7% man en 48,6% vrouw. De
gemiddelde leeftijd van onderzoekspopulatie komt overeen met de beoogde

doelgroep, gemiddeld 13 jaar (M = 12,89, SD = .76).

3.2 Procedure

De studie betreft een veldexperiment, waarbij de onderzoeker naar een middelbare
school is gegaan voor de dataverzameling. Het onderzoek is uitgevoerd op het
Montessori College Nijmegen en benaderd aan de hand van persoonlijke connecties
van de onderzoeker met de desbetreffende school. Zo is er eerst geinventariseerd of er
interesse was in deelname aan het onderzoek, hiervoor is per e-mail een
informatiebrief aan de school verstrekt (zie bijlage A). Hierbij is tevens een

toestemmingsverklaring verstuurd die, na instemming, door de directeur getekend is
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(zie bijlage B). Vervolgens is er een informatiebrief (inclusief online
toestemmingsformulier) naar alle ouders verstuurd. In dit formulier hebben ouders
aangegeven of zij wel of niet instemde met de deelname aan het onderzoek van hun
zoon/dochter (zie bijlage C&D). Na afstemming met de school is er voor gekozen met
passieve consent te werken. Ouders/verzorgers dienen hierbij voor een bepaalde
datum aan te geven bezwaar te hebben voor deelname aan het onderzoek, gebeurt dit
niet dan geven zij daarmee impliciet toestemming.

Het experiment heeft in de periode van 20 april t/m 17 mei bij 10 klassen
(rond de 30 leerlingen per klas) plaatsgevonden. De avond voorafgaand aan de
dataverzameling zijn de respondenten herinnert aan het meebrengen van een laptop en
headset. Hier zijn dan ook geen moeilijkheden ontstaan en iedereen, die aangegeven
had deel te willen nemen aan het onderzoek, heeft deelgenomen. Aan het begin van de
les heeft de onderzoeker het onderzoek toegelicht. Hier is ook een persoonlijke
nummer per deelnemer toegekend. Dit nummer zorgde ervoor dat, wanneer dit
wenselijk was, de data van de scholier alsnog verwijderd kon worden. De lijst met
daarop de nummers behorend bij de scholier is achtergebleven op de school, waarbij
enkel de docent toegang heeft tot deze lijst. Deze lijst blijft tot eind juni 2018
bewaard, in de lade van het bureau van de docent.

Tijdens het experiment zijn de respondenten random aan één van de vier
condities toegewezen. De respondenten hebben afzonderlijk en in stilte de video
bekeken en de vragenlijst ingevuld. Hiermee is de mogelijkheid tot overleg tussen de
respondenten beperkt, wat bijdraagt aan betrouwbare resultaten. De onderzoeker

heeft, waar nodig, onduidelijkheden toegelicht.

3.3 Stimulusmateriaal

Zoals eerder benoemd betreft het experiment vier verschillende condities. Om de
generaliseerbaarheid van deze studie te verhogen is er voor gekozen twee
verschillende soorten video’s in te zetten tijdens het experiment. Zo zijn er video’s
met Adidas sneakers (Yeezy boost 350) (n = 144) en video’s met Doritos chips (heat
wave) (n =144) getoond. Dit zorgt ervoor dat er gegeneraliseerd kan worden over
verschillende productgroepen en over verschillende online content creators. Er zijn
dus vier condities die op dezelfde manier getoetst zijn, maar onderzocht zijn voor

twee verschillende soorten video’s (Yeezy’s & Doritos). Er is voor Yeezy’s en
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Doritos gekozen aangezien deze producten zowel voor mannelijke als voor
vrouwelijke kijkers aantrekkelijk zijn.

Voor het manipuleren van de onathankelijke variabele: gelijkheid met de
kijker zijn twee bestaande video’s gezocht (één voor Yeezy’s en één voor Doritos),
waarin de gelijkheid met de kijker hoog was. Hierbij was het van belang dat de online
content creator zich in dezelfde leeftijdsfase als tieners bevond en bovendien
Nederlandstalig was. Dit heeft geresulteerd in video’s met Nederlands sprekende
YouTubers van ongeveer dezelfde leeftijd als tieners. Ook zijn er twee video’s
gezocht waarin de gelijkheid met de kijker laag was. Dit heeft geresulteerd in twee
video’s met Engelstalige online content creators die duidelijk ouder zijn dan tieners.

Er is voor Engels gekozen aangezien Nederlandse tieners zowel naar
Nederlandstalige als naar Engelstalige online content creators kijken. Deze
vergelijking in taal maakt de resultaten dan ook bruikbaar op maatschappelijk niveau.
Daarnaast zijn er vier onbekende online content creators gekozen. Hiermee is de kans
dat de tieners de online content al gezien hebben (en daardoor al een mening gevormd
hebben) beperkt. Hiervoor is gecontroleerd tijdens het onderzoek.

Voor het manipuleren van de online status van de online content creator is er
een verschil in aantallen abonnees getoond. Dit is gedaan door alle respondenten
dezelfde introductietekst -op het aantal abonnees na- te tonen, voordat zij het
materiaal te zien kregen. Om de verschillen in status duidelijk te maken is er gekozen
voor 140.000 abonnees als kenmerk voor een hoge online status en 400 abonnees
kenmerkend voor een lage online status. De aantallen zijn bepaald aan de hand van
een verkennend onderzoek op YouTube. Tevens wordt aan de hand van een pre-test
(3.3) duidelijk of het aantal abonnees van de online content creators door de
doelgroep bestempeld wordt als hoge en/of lage online status.

Daarnaast is het binnen experimenteel onderzoek van belang dat het
stimulusmateriaal (de video’s) — op de manipulatie na — op alle factoren hetzelfde is,
zodat dit de uitkomsten zo min mogelijk beinvloedt. Aangezien er met bestaand
videomateriaal is gewerkt is het experiment niet compleet zuiver.

Toch zijn de storende variabelen zoveel mogelijk beperkt. Zo zijn alle video’s
van hetzelfde format, namelijk: unboxing video’s, waarin het product als het ware
‘uitgepakt” wordt. Ook is het merk van het product in alle video’s gedurende de
gehele video in beeld te zien, waarbij er overal eenzelfde positieve eindconclusie over

het product gegeven wordt. Daarnaast zijn in alle video’s mannelijke online content
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creators alleen in beeld te zien met een rustige achtergrond. Er is voor mannelijke
online content creators gekozen omdat uit onderzoek blijkt dat vrouwen zich eerder
met mannelijke personages identificeren, dan andersom (Reeves & Miller, 1978).

Daarnaast zijn de video’s door de onderzoeker bewerkt. Deze bewerkingen
zorgen ervoor dat de introductie- en achtergrondmuziek in beide video’s hetzelfde is
en dat de duur en de gegeven argumenten van de video’s zoveel mogelijk

overeenkomen. Stills van de video zijn te vinden in bijlage E.

Afbeelding 1.

Het stimulusmateriaal (video’s Adidas Yeezy's)

Video’s Luxe Product:

1: Hoge gelijkheid/ lage status 2: Hoge gelijkheid / hoge status

De YouTuber die jij zo te zien krijgt is De YouTuber die jij zo te zien krijgt is
Tycho. Tycho is een Nederlandse YouTuber Tycho. Tycho is een Nederlandse YouTuber
van 17 jaar oud. Hij heeft 400 abonnees. van 17 jaar oud. Hij heeft 140.000 abonnees.

De YouTuber die jij zo te zien krijgt is
Tycho. Tycho is een Amerikaanse YouTuber

van 43 jaar oud. Hij heeft 400 abonnees. van 43 jaar oud. Hij heeft 140.000 abonnees.

(Ontycholijk, 2017; Franchise Kicks, 2017)
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Afbeelding 2.
Het stimulusmateriaal (video’s Doritos)’
1: Hoge gelijkheid/ lage status 2: Hoge gelijkheid / hoge status

De YouTuber die jij zo te zien krijgt is
Daniel. Daniel is een Nederlandse YouTuber
van 17 jaar oud. Hij heeft 400 abonnees. van 17 jaar oud. Hij heeft 140.000 abonnees

3: Lage gelijkheid/ lage status 4: Lage gelijkheid / hoge status

—

1 orites
et

Vandaag hebben wij Doritos Heat Burst

‘-’.‘;'.’1_.1‘11 hebben w.q«’rl."‘ 3 Heat Burst = B e

43 jaar oud. Hij heeft 400 abonnees. 43 jaar oud. Hij heeft 140.000 abonnees.

(Daniel Doorakkers, 2017; Food Review UK, 2017)

3.4 Pre-test

Om te testen of de onafhankelijke variabelen: mate van gelijkheid (1) en online status
(2) op de juiste manier gemanipuleerd zijn, is er voorafgaand aan het onderzoek een
pre-test uitgevoerd (n = 41). De pre-test is onder tieners (12-18) in de periode van 4

t/m 11 april 2018 uitgevoerd. De respondenten, die verworven zijn aan de hand van

1 Het product verschilt enkel van naam in Nederland (Heat Wave) & Engeland (Heat Burst),
het betreft hetzelfde product (Doritos, 2018).
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het persoonlijke netwerk van de onderzoeker, zijn random toegewezen aan één van de
condities waarop een vragenlijst volgde.

De inschatting van de mate van gelijkheid is gemeten aan de hand van
verschillende items op een 4-punts Likertschaal (1= nee, zeker niet; tot 4= ja, zeker
wel). Hieruit komt naar voren dat de online content creator in de gelijke conditie
significant vaker als objectief gelijk bestempeld is, dan in de niet-gelijke conditie:
Gelijk in leeftijd (X’ (1, n = 41)=13.48; p < .001), Nederlandstalig (X’ (1, n =41) =
33.17; p <.001) en woonachtig in Nederland (X° (1, n =41) = 29.56; p < .001).

Ondanks dat de pre-test voor de objectieve gelijkheid geslaagd is, is het ook
interessant om te achterhalen of tieners in de gelijke conditie zichzelf ook meer
vinden lijken op de online content creator dan in de niet-gelijke conditie. Hiervoor is
de volgende vraag gesteld: “Vind jij jezelf lijken op de YouTuber?” Deze vraag blijkt
geen verschillen op te leveren tussen de condities. Dit betekent dat er geen
gepercipieerde gelijkheid aangetoond wordt in de gelijke conditie. Volgens
Westenberg (2016) kan er toch gelijkheid bestaan tussen een kijker en YouTuber,
zonder dat de kijker deze gelijkheid zelf bevestigt. Dit maakt dat deze schaal wordt
vervangen door een meer impliciete meetschaal (Aron, Aron & Smollan, 1992), om
zo dichter bij de werkelijke gepercipieerde gelijkheid te komen. Deze schaal wordt bij
de manipulatiecheck verder toegelicht. Aangezien de objectieve gelijkheid (zoals
gedefinieerd in H2) bevestigd is, is er voor gekozen door te gaan met het materiaal.

De gepercipieerde online status is tevens gemeten op een 4-punts Likertschaal
van (1= nee, zeker niet; tot 4= ja, zeker wel). Hieruit komt naar voren dat de conditie
hoge online status (140.000 abonnees) significant vaker als iemand met veel abonnees
bestempeld is dan de conditie lage online status (400 abonnees) (X’ (1, n=41) =
7.15; p =.007). Tevens is gevraagd: ‘Vind je dat iemand met veel abonnees veel
invloed heeft?” waarbij invloed als synoniem voor status gehanteerd is. 80,5% van de
respondenten heeft hiermee ingestemd, wat betekent dat het aantal abonnees een juiste

maatstaaf is voor het weergeven van online status.

3.5 Meetinstrument

Voor de operationalisatie van de variabelen zijn schalen gebaseerd op voorgaand
onderzoek gebruikt. Daarnaast is er voor gekozen om geen stellingen te hanteren in
deze studie, maar alle vragen in vraagvorm te stellen zodat tieners deze beter

begrijpen. Daarnaast is er veelal voor gekozen om te werken met een 4-puntschaal
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aangezien kinderen, waaronder wellicht ook jonge tieners, de neiging hebben voor het
middelste punt te kiezen wanneer een schaal uit oneven nummer bestaat. Via deze

schaal worden zij gedwongen een keuze te maken (Borgers, Hox & Sikkel 2004).

3.5.1 Afhankelijke variabelen

Merkattitude. Voor het meten van merkattitude is een cijferschaal van 1 t/m 10
gebruikt (Bergkvist and Rossiter, 2007; Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). Rozendaal,
Buijzen en Valkenburg (2009) stellen dat deze schaal geschikt is voor kinderen
aangezien zij bekend zijn met deze schaal als puntensysteem vanuit school. Dit
puntensysteem wordt tevens op de middelbare school gehanteerd, wat het ook voor
tieners een bruikbare schaal maakt. De vraag luidt als volgt: Welk cijfer geef je [naam
merk] van I (=negatief) tot 10 (=positief)? (M = 7,41, SD =1.61).

Aankoopintentie. De variabele aankoopintentie is gemeten aan de hand van
vier items op een 4-puntsschaal van (1= nee, zeker niet; tot 4= ja, zeker wel) (M =
1,96, SD =.74). De schaal komt uit onderzoek naar adolescenten en is daarmee
geschikt (Rozendaal, Buijzen & Valkenburg 2009). Een voorbeeldvraag luidt: ‘Zou jij
[naam product] uit de video zelf kopen?

Aangezien de schaal meer dan vier items bevat (Field, 2013) is er een
factoranalyse uitgevoerd.” Deze laat zien dat de items voor aankoopintentie laden op
¢én component met een eigenwaarde van 2.99. Deze verklaart 74.82% van de totale
variantie waardoor er gesproken kan worden van een unidimensionele schaal. De
KMO-waarde (.84) is ‘goed’ volgens Hutcheson en Sonfroniou (1999) en Bartlett’s
test of sphericity (1954) blijkt significant (> (6) = 641.53, p <.001). Middels een
betrouwbaarheidsanalyse is een Cronbach’s Alpha van a = .89 gevonden. Dit maakt
de schaal betrouwbaar. Een overzicht van alle factorladingen en communaliteiten is te

vinden in bijlage H.

3.5.2 Mediérende variabelen

Identificatie. Voor het meten van de mate van identificatie met de online content
creator is de schaal van Murphy, Frank, Chatterjee en Baezconde — Garbanati (2013)
gecombineerd met de schaal van Hoffner en Buchanan (2005). Murpy et al. (2013)

* Alle factoranalyses zijn uitgevoerd onder het Kaisers Criterium; dat stelt dat de eigenwaardes groter
dan 1 dienen te zijn (Field, 2013). Daarnaast wordt er van een betrouwbare schaal gesproken wanneer

de Cronbach’s Alpha minstens een waarde heeft van 0.7 (Field, 2013).
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meten vier componenten van identificatie (liking, similarity, feeling like you, wanting
to be like) op een 7-puntsschaal van (1 =helemaal niet; tot 7 = helemaal wel) (M =
2,64, SD =.93). Deze schaal is gericht op onderzoek naar adolescenten en is daarmee
geschikt voor tieners. Hieraan zijn, voor een complete lading van het begrip
identificatie, twee items van de schaal van Hoffner en Buchanan (2005) toegevoegd.
Een voorbeeld van een vraag die gesteld is luidt: ‘Vind jij het leuk om de dingen te
doen die [naam YouTuber] doet?

Uit een factoranalyse blijkt dat de zes items laden op één component met een
eigenwaarde van 2.73. Deze verklaart 45.59% van de totale variantie, wat erop wijst
dat de items een unidimensionele schaal vormen. Er is een KMO van .79 gevonden en
Barlett’s test of sphericity is significant (y* (15) = 369.68, p <.001). De Cronbach’s
Alpha toont aan dat er sprake is van een redelijke interne consistentie: o = .73

Geloofwaardigheid. De geloofwaardigheid van de online content creator is
gemeten aan de hand van de source crediblity scale (McCroskey & Teven’s, 1999).
Deze schaal bestaat uit drie subschalen waarin competentie, betrouwbaarheid en
welwillendheid gemeten worden op een 7-punts Likertschaal. Voor het meten van de
geloofwaardigheid van de bron zijn alleen de twee subschalen competentie en
betrouwbaarheid relevant geacht en dus gemeten. Deze zijn aan de hand van zes items
op een 7-puntsschaal gemeten. Competentie is gemeten aan de hand van de volgende
items: expert, intelligentie en iemand die kennis heeft van zaken. Voor het meten van
betrouwbaarheid zijn eerlijk, geloofwaardig en oprecht als items toegepast. Een
voorbeeldvraag luidt: ‘Vind jij [naam YouTuber] een expert? (M = 3,59, SD = 1.32).

Een factoranalyse toont aan dat de items laden op twee componenten met
eigenwaardes van 3.51 en 1.09. Samen verklaren deze 77,02% van de totale variantie,
wat erop wijst dat de items een tweedimensionale schaal vormen. Dit is in lijn met
eerdere bevindingen van de schaal (McCroskey & Teven’s, 1999). De KMO-waarde
(.83) is goed en Bartlett’s test of sphericity blijkt significant (y* (15) =904.10 p <
.001). De Cronbach’s Alpha toont aan dat er sprake is van een hoge interne
consistentie a = .86. Geloofwaardigheid is in deze studie dus gebruikt als één

variabele die uit twee componenten bestaat.

3.5.3 Controle variabelen

In de studie is voor verschillende variabelen gecontroleerd. Zo is er gecontroleerd

voor: bekendheid met de video (4.5% bekend), de productbekendheid (68.1%
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Yeezy’s, 41% Doritos) en het in bezit zijn van het product (2.8% Yeezy’s, 18.1%
Doritos). Daarnaast is de aantrekkelijkheid van de online content creator gemeten,
aangezien uit de literatuur blijkt dat fysieke aantrekkelijkheid een belangrijke
voorspeller is van identificatie (Hoffner, 1996; Miller & Reeves, 1976). Dit is
gemeten aan de hand van een 7-puntsschaal (1=helemaal niet; tot 7=helemaal wel) (M
=2,83, 8D = 1.72). Als laatste is er gecontroleerd voor: geslacht, leeftijd en het
opleidingsniveau. Alle variabelen zijn gemeten aan de hand van é¢én item.
Manipulatiecheck. Ondanks dat er in de pre-test naar voren is gekomen dat
(bijna alle) variabelen op de juiste manier geoperationaliseerd zijn, is het van belang
dat de respondenten de gemanipuleerde variabelen ook zo ervaren. De vragen die
gebruikt zijn in de pre-test, zijn naar aanleiding van de resultaten (enigszins)
aangepast en toegevoegd aan de vragenlijst. De schaal voor gepercipieerde gelijkheid
is, vanwege de pre-test resultaten, aangepast naar een visualiserende schaal van Aron,
Aron en Smollan (1992). Deze schaal beeldt twee cirkels af, waarbij één cirkel voor
de respondent staat en de andere voor de online content creator. Het eerste paar
cirkels staat naast elkaar (1) en de laatste paar cirkels overlappen zo’n 90% (7). De
volgende vraag is hierbij gesteld: ‘In welke mate lijken [naam YouTuber] en jij op
elkaar? Selecteer het plaatje dat het beste beschrijft in hoeverre [naam YouTuber] en

Jij op elkaar lijken.” Des te hoger de score, hoe hoger de gepercipieerde gelijkheid.

3.6 Analyseprocedure

Voor de analyse van de data is het statistische programma SPSS (v25) gebruikt. Een
normality test (Kolmogorov-Smirnov) toont aan dat er voor zowel de onathankelijke
als de athankelijke variabelen is voldaan aan normaliteit van de data.

Voordat de hypotheses getoetst zijn, zijn de twee verschillende vragenlijsten
(Yeezy’s en Doritos) samengevoegd tot eenzelfde lijst. Vervolgens zijn alle condities
en benodigde variabelen aangemaakt. Daarna is een randomisatiecheck uitgevoerd
aan de hand van een Chi-kwadraattoets (voor categorische variabelen) en ANOVA
(voor continue variabelen). Aangezien er twee soorten video’s gebruikt zijn (Yeezy’s
& Doritos), is er vervolgens gecontroleerd voor significante verschillen tussen de
video’s. Op zowel verschillende afhankelijke- als controle variabelen wordt
significantie aangetoond. Er is dus voor gekozen de video conditie mee te nemen als
covariaat in alle analyses. Als laatste is gemeten of de controlevariabelen

samenhangen met de medi€rende en athankelijke variabelen. Ook hier zijn de
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significante verbanden (zie Tabel 2 & 3) opgenomen als covariaat. Om te controleren
of de manipulatie geslaagd is, is vervolgens een manipulatiecheck uitgevoerd. Dit is
getoetst aan de hand van een Chi-kwadraattoets (categorische variabelen) en ANOVA
(continue variabelen).

Om de hypotheses te toetsen is er gebruik gemaakt van de PROCESS-macro
van Hayes (2009). Deze macro maakt het mogelijk verschillende hypotheses in één
keer te toetsen en op deze manier efficiént te werken. Daarnaast geeft de PROCESS-
macro het indirecte effect (pad a* pad b) weer, waardoor er bij de mediatie-
hypotheses uitspraken gedaan kunnen worden over de sterkte van het indirecte effect
(Hayes, 2009). De analyses met betrekking tot YouTuber-kijker gelijkheid zijn aan de
hand van model 4 in de PROCESS-macro twee keer afzonderlijk voor de
verschillende athankelijke variabelen gedraaid (H2A/B). Het directe effect (H1) is
apart getoetst aangezien er in deze analyses andere covariaten een rol speelden. De
analyses met betrekking tot online status (H3 & H4A/B) zijn op dezelfde manier
getoetst.

De interactie-effecten (HS & OV1) zijn gemeten aan de hand van model 7 in
de PROCESS-macro. Dit model maakt het mogelijk zowel het interactie-effect
afzonderlijk als in het gehele pad te toetsen. Zowel voor HS als OV1 zijn de analyses
voor de athankelijke variabelen afzonderlijk gedraaid.

Aan de hand van de resultaten is er voor gekozen een additionele analyse uit te
voeren waarbij de objectieve gelijkheid (X) vervangen is door gepercipieerde

gelijkheid.
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4. Resultaten

4.1 Randomisatiecheck

Zoals beschreven in Tabel 1 (blz. 16) zijn de respondenten random verdeeld over de
verschillende condities. De randomisatie blijkt geslaagd, omdat de condities niet
significant van elkaar verschillen op de belangrijkste socio-demografische kenmerken
(geslacht: ¥2 (6) =4.01, p =.675, leeftijd: F (3, 288) =.57, p =.633 en opleiding: F
(3, 288) =.57, p = .633). Er zijn tevens geen significante verschillen gevonden tussen
de condities op verschillende controlevariabelen (Bekendheid met video: x2(6) =
4.85, p = .563; aantrekkelijkheid van de YouTuber: F (3, 288) = .53, p = .662;
productbekendheid: ¥2(6) = 5.05, p =.537 en in bezit zijn van product; ¥2(6) = 6.63,
p =.356).

Aangezien er twee soorten video’s gebruikt zijn (Yeezy’s en Doritos) is er
gecontroleerd voor significante verschillen tussen de video’s. De analyse toont geen
significante verschillen tussen de video’s op de variabelen: opleidingsniveau (F(1,
4.01)=0.92 p = .338), leeftijd (F(1, .22) = .24 p = .625) en geslacht (y2 (2) =2.03, p
=.363)

Er zijn wel significante verschillen tussen de groepen gevonden op de
variabelen: bekendheid met video (¥2 (2) = 10.01, p = .007), productbekendheid (2
(2) =28.34, p <.001), in het bezit zijn van het product (y2 (2) = 18.54, p <.001) en
aantrekkelijkheid van de YouTuber (F(1, 55.12) =20.04 p <.001).

Tevens is er op de athankelijke variabele aankoopintentie een significante
verschil per groep gevonden F(1, 20.86) =43.36 p <.001). Op alle overige
athankelijke variabelen en mediatoren is geen significante samenhang gevonden.
Aangezien er bij een groot aantal variabelen significantie is gevonden op de video
conditie (Yeezy’s of Doritos) is deze variabele in alle analyses als covariaat

opgenomen.

4.2 Samenhang controlevariabelen
Daarnaast is gecontroleerd in welke mate de controlevariabelen samenhangen met de
mediérende en athankelijke variabelen (zie Tabel 2 en 3). De significante relaties zijn

opgenomen als covariaat in de desbetreffende analyses.
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Tabel 2.

Samenhang categorische controlevariabelen (Chi-Kwadraat)

Controle variabelen

Afhankelijke Bekendheid  Bekendheid In bezit zijn van  Geslacht
/ mediérende video product het product
variabelen

%2 %2 %2 %2
Identificatie 44.56 46.34 36.57 38.92
Geloofwaardigheid 54.97 72.39 69.85 57.66
Merkattitude 16.03 38.02* 15.34 29.18*
Aankoopintentie 17.45 27.41 57.91** 35.93

*p<.05** p<.001

Tabel 3.
Samenhang continue controlevariabelen (Pearson)

Controle variabelen

Afhankelijke Leeftijd Opleidingsniveau Aantrekkelijkheid

/ mediérende variabelen

r r ¥
Identificatie -.00 -.10 29%*
Geloofwaardigheid .04 -.09 21%*
Merkattitude .85 -.07 .03
Aankoopintentie -.02 -.15%* .19*

*p<.05 ** p<.001

4.3 Manipulatiecheck
4.3.1 Gelijkheid met de kijker

Om te toetsen of de respondenten de juiste mate van gelijkheid met de kijker en online
status herkend hebben in het stimulusmateriaal, is er een manipulatiecheck
uitgevoerd. Hieruit komt naar voren dat de online content creator in de gelijke
conditie significant vaker als objectief gelijk bestempeld is dan in de niet-gelijke

conditie: gelijk in leeftijd (X’ (3, n = 288)=140.94; p <.001), Nederlandstalig (X’ (3,
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=288) =271.72; p <.001) en woonachtig in Nederland (X’ (3, n = 288) = 272.51; p
<.001). De manipulatie van de objectieve gelijkheid is dus geslaagd.

Tevens is voor de gepercipieerde gelijkheid (self-other overlap schaal) een
manipulatiecheck uitgevoerd. Aan de hand van een independent t-toets blijkt dat de
gelijke conditie (M = 1,98 SD = 1.34) en de niet-gelijke conditie (M = 1,96, SD =
1.28) niet significant van elkaar verschillen; ¢ (.286) =-.14, p = .414, 95% CI [-.32,
.28]. De gepercipieerde gelijkheid is dus in de gelijke conditie niet significant anders
beoordeeld vergeleken met de niet-gelijke conditie. Dit betekent dat de manipulatie
van de objectieve gelijkheid (leeftijd en taal) geslaagd is, maar dat de gepercipieerde

gelijkheid niet verschillend is per conditie.

4.3.2 Online status

Voor de manipulatiecheck van online status is gevraagd om het aantal abonnees te
benoemen (zoals te lezen in de introductietekst). Aan de hand van een Chi-
kwadraattoets blijkt dat de conditie met een hoge online status het aantal abonnees
significant hoger beoordeeld dan de conditie met een lage online status (X° (3, n =
288) =177.46 p <.001). Ook de gepercipieerde online status, waarbij gevraagd is of
de respondenten het aantal abonnees hoog vonden, levert significante verschillen
tussen de condities op (X° (3, n = 288)=65.77; p < .001). Als laatste is gecontroleerd
of tieners vinden dat iemand met abonnees veel invloed heeft (75.7% ja). Dit maakt

de manipulatie van de online status geldig voor de doelgroep en dus geslaagd.

4.4 Hypothesetoetsing
4.4.1 Effecten van YouTuber-kijker gelijkheid

De eerste hypothese die getoetst is luidt: Een hogere mate van gelijkheid tussen een
online content creator en zijn/haar kijkers in unboxing video’s leidt tot een hogere
mate van identificatie met de online content creator. De analyse (PROCESS model 4)
met YouTuber-kijker gelijkheid als onathankelijke variabele en identificatie als
athankelijke variabele laat geen significant direct effect van gelijkheid op identificatie
zien (f = .07, t = .68 p = .497). Een hogere YouTuber-kijker gelijkheid leidt dus niet
tot een hogere mate van identificatie. Hypothese 1 is verworpen.

Hypothese 2A verwacht dat: Een hogere mate van gelijkheid tussen een online
content creator en zijn/haar kijkers in een unboxing video, leidt tot een hogere mate

van identificatie en daardoor tot een positievere merkattitude. Aan de hand van
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PROCESS (M4) is deze hypothese getoetst met YouTuber-kijker gelijkheid als
onathankelijke variabele, merkattitude als athankelijke variabele en identificatie als
mediator. Het indirecte effect van YouTuber-kijker gelijkheid via identificatie op
merkattitude is niet significant. Indirecte effect = .03, SE = .04, BC95%CI [-.05; .11].
Hypothese 2A is daarom niet aangenomen. De analyse laat wel significante directe
effecten zien van YouTuber-kijker gelijkheid op merkattitude (f = .49, t=2.74 p =
.006) en van identificatie op merkattitude (B = .35, t = 3.51, p <.001). Dit betekent dat
wanneer de YouTuber-kijker gelijkheid toeneemt, de merkattitude stijgt. Ook bij een

hogere mate van identificatie stijgt de merkattitude.

Identificatie
¥
Pada L Padb
p=.076 -~ p=.305%*
YouTuber-kijker >
gelijkheid Merkattitude
Pad ¢’
p=.492*%

Afbeelding 3. Hypothese 2A

Hypothese 2B heeft de verwachting dat: Een hogere mate van gelijkheid
tussen een online content creator en zijn/haar kijkers in een unboxing video, leidt tot
een hogere mate van identificatie en daardoor tot een hogere aankoopintentie. Een
PROCESS-analyse (M4) met YouTuber-kijker gelijkheid als onafhankelijke variabele,
aankoopintentie als athankelijke variabele en identificatie als mediator toont geen
indirect effect van YouTuber-kijker gelijkheid via identificatie op aankoopintentie
aan: indirecte effect= .02, SE = .03, BC95%CI [-.03; .08]. Hypothese 2B is dus
verworpen. Er is daarnaast geen direct effect van gelijkheid op aankoopintentie
gevonden ( = .06 t = .84 p = .403). De analyse toont wel een significant direct effect
van identificatie op aankoopintentie (f = .26, t = 6.17 p <.001) aan. Dit betekent dat

wanneer de mate van identificatie stijgt, de aankoopintentie stijgt.
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Afbeelding 4. Hypothese 2B

4.4.2 Effecten van online status

Hypothese 3 verwacht dat: Een hogere online status van een online content creator in
een unboxing video leidt tot een hogere geloofwaardigheid van de online content
creator, dan een lagere online status. De analyse (PROCESS model 4) met online
status als onafhankelijke variabele en geloofwaardigheid als athankelijke variabele
laat geen significant effect van online status op geloofwaardigheid zien (f = -.09, t =
-.60, p = .548). Hypothese 3 is verworpen.

Met hypothese 4A wordt verwacht dat: Een hogere online status van een
online content creator in unboxing video’s, leidt tot een hogere mate van
geloofwaardigheid van de online content creator en daardoor tot een positievere
merkattitude. Een PROCESS-analyse (M4) met online status als onafhankelijke
variabele, geloofwaardigheid als mediator en merkattitude als athankelijke variabele
toont geen indirect effect van online status, via geloofwaardigheid op merkattitude
aan. Indirecte effect = .02, SE = .19, BC95%CI [-.09; .04]. Dit resultaat zorgt ervoor
dat hypothese 4B verworpen is. Tevens is er geen direct effect van online status op
merkattitude gevonden (f = .06 ¢t = .36 p = .722). Het directe effect van
geloofwaardigheid op merkattitude is wel significant (8 = .19, t=2.77 p = .006). Dit
betekent dat wanneer de geloofwaardigheid stijgt, de merkattitude stijgt.

Geloofwaardigheid
Pada e
p=-092 ,,—"
Online status
""""""""""""""""""""""""" g Merkattitude
Pad ¢’
B =.065

Afbeelding 5. Hypothese 44
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Met hypothese 4B wordt verwacht dat: Een hogere online status van een
online content creator in unboxing video’s, leidt tot een hogere mate van
geloofwaardigheid van de online content creator, en daardoor tot een hogere
aankoopintentie. Een PROCESS-analyse (M4) met online status als onathankelijke
variabele, geloofwaardigheid als mediator en aankoopintentie als afhankelijke
variabele toont geen significant indirect effect van online status op aankoopintentie,
via geloofwaardigheid. Indirecte effect = .01, SE = .01, BC95%CI [-.04; .02].
Hypothese 4B is verworpen. Bovendien is er geen direct effect gevonden van online
status op aankoopintentie (f =-.13 t =-.1,54 p = .125). Het directe effect van
geloofwaardigheid op aankoopintentie is wel significant (f = .10, t = 3.25 p = .001).

Geloofwaardigheid

Pada ’ Pad b
p=-091 .~ p=.101*%
Online status
------------------------------------ > Aankoopintentie
Pad c’
B=-130

Afbeelding 6. Hypothese 4B

4.4.3 Interactie-effecten

Hypothese 5 verwacht het volgende: De YouTuber-kijker gelijkheid modereert de
relatie tussen online status en geloofwaardigheid, deze relatie wordt sterker bij een
hogere YouTuber-kijker gelijkheid. Dit leidt tot a) een positievere merkattitude en b)
een hogere aankoopintentie. Een PROCESS-analyse (M7) met online status als
onathankelijke variabele, YouTuber-kijker gelijkheid als moderator en
geloofwaardigheid als mediator toont een significant modererend effect aan (f = -.69,
t =-2.37, p = .020). Dit betekent dat het effect van online status op
geloofwaardigheid afthankelijk is van de mate van gelijkheid met de kijker. Het effect
is echter in tegengestelde richting bevonden, wat betekent dat het effect van online
status op geloofwaardigheid afneemt bij een hogere YouTuber-kijker gelijkheid.

De Index of Moderated Mediation laat daarnaast zien dat het complete pad
significant is op alle twee de athankelijke variabelen: merkattitude (Index: -.13, SE =

.08, BC95%CI [-.32; -.01] ) en aankoopintentie: (Index: .07 SE =.04, BC95%CI [-.15;
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-.01]. Deze resultaten laten zien dat het effect van online status op de verschillende
merkeffecten via geloofwaardigheid gemodereerd wordt door de YouTuber-kijker
gelijkheid. Dus in andere woorden: als een YouTuber veel abonnees heeft, dan vindt
de kijker hem minder geloofwaardig wanneer de YouTuber gelijk is aan de kijker dan
wanneer de YouTuber niet gelijk is aan de kijker. Dit resultaat gaat tegen de
verwachting in. Hypothese 5 is daardoor verworpen.

De onderzoeksvraag luidt: Modereert de online status van de online content
creator de relatie tussen YouTuber-kijker gelijkheid en identificatie? Leidt dit tot a)
een positievere merkattitude en b) een hogere aankoopintentie? Om deze vraag te
toetsen is model 7 in PROCESS gebruikt met YouTuber-kijker gelijkheid als
onathankelijke variabele, identificatie als mediator en online status als moderator. Uit
de analyse komt naar voren dat online status geen significante invloed heeft op het
verband tussen YouTuber-kijker gelijkheid en identificatie (f = -.16,¢t =-.75,p =
454). Dit betekent dat het effect van gelijkheid op identificatie niet athankelijk is van
de online status van de online content creator. De Index of Moderated Mediation laat
tevens zien dat het gehele pad niet significant bevonden is met merkattitude ( Index: -
.06, SE = .08, BC95%CI [-.25; .08] ) en aankoopintentie ( Index: -.04 SE = .05,
BC95%CI [-.16; .06] ) als afhankelijke variabelen. De online status modereert dus
niet de relatie tussen YouTuber-kijker gelijkheid en identificatie en leidt daarmee niet

tot positievere merkeffecten.

4.5 Additionele analyse
Alhoewel in 4.3.1 de manipulatiecheck van de objectieve gelijkheid geslaagd blijkt,
laat de gepercipieerde gelijkheid geen verschillen tussen de condities zien. Zo vind de
gelijke conditie zichzelf niet meer lijken op de YouTuber dan de niet-gelijke conditie.
Dit maakt het interessant om een additionele analyses uit te voeren waarin een hoge
gepercipieerde gelijkheid wordt afgezet tegen een lage gepercipieerde gelijkheid.
Hierbij zijn dezelfde analyses uitgevoerd (H1, H2A/B, H5 & OV1) alleen is
objectieve gelijkheid (X) vervangen door gepercipieerde gelijkheid. De eerste analyse
(PROCESS M4) laat een significant direct effect van gepercipieerde gelijkheid op
identificatie zien (f = .38, t = 3.68, p=.003). Dit betekent dat wanneer de
gepercipieerde gelijkheid stijgt, de mate van identificatie stijgt.

Daarnaast is ook een compleet medi€rend effect gevonden van gepercipieerde

gelijkheid, via identificatie, op merkattitude: indirecte effect =.24, SE = .10,
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BC95%CI [.06; .48] en aankoopintentie: indirecte effect =.15, SE = .05, BC95%CI
[.06; .27]. Dit betekent dat de gepercipieerde gelijkheid via identificatie tot een
verhoogde merkattitude en aankoopintentie leidt.

Daarnaast is de gepercipieerde gelijkheid als interactie-effect getoetst (H5).
Een PROCESS-analyse (M7) met online status als onathankelijke variabele,
gepercipieerde gelijkheid als moderator en geloofwaardigheid als mediator toont geen
modererend effect aan (f = -.35, ¢ = -.66, p = .509). Daarnaast laat de Index of
Moderated Mediation zien dat het complete pad niet significant is op alle twee de
athankelijke variabelen: merkattitude (Index: -.07, SE = .12, BC95%CI [-.32; .16] )
en aankoopintentie: (Index: -.03 SE =.06, BC95%CI [-.15; .08]. Dit betekent dat het
effect van online status op de verschillende merkeffecten via geloofwaardigheid niet
gemodereerd is door de gepercipieerde gelijkheid.

Als laatste is ook de gepercipieerde gelijkheid in de onderzoeksvraag getoetst.
Wederom is model 7 in PROCESS gebruikt met gepercipieerde gelijkheid als
onafthankelijke variabele, identificatie als mediator en online status als moderator.
Hieruit blijkt dat online status geen significante invloed heeft op het verband tussen
gepercipieerde gelijkheid en identificatie (f = .34, t = .92, p = .360). De Index of
Moderated Mediation laat tevens zien dat het gehele pad met merkattitude (Index: .13,
SE = .17, BC95%CI [-.17; .51]) en aankoopintentie (Index: -.08 SE = .10, BC95%CI
[-.11; .29) als athankelijke variabelen niet significant bevonden is. De online status
modereert dus niet de relatie tussen gepercipieerde gelijkheid en identificatie en leidt

daarmee niet tot positievere merkeffecten.
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5. Conclusie & Discussie

In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de volgende hoofdvraag: “In welke mate
hebben YouTuber-kijker gelijkheid en online status in unboxing video’s effect op
identificatie met en geloofwaardigheid van een online content creator bij jonge
kijkers (12-16 jaar)? Leidt dit tot positieve merkeffecten, te weten a) een positievere
merkattitude en b) een hogere aankoopintentie?” Het gebruik van vier verschillende
online content creators en twee verschillende merken (Yeezy’s en Doritos) zorgen
ervoor dat de resultaten gegeneraliseerd mogen worden over verschillende

productgroepen en content creators.

5.1 Conclusie

De studie resulteert in een zestal belangrijke conclusies over de invloed van unboxing
video’s op tieners. Als eerste is gevonden dat een sterkere mate van identificatie met
een online content creator zorgt voor positievere merkeffecten dan een mindere mate
van identificatie. Dit is in lijn met de huidige literatuur waarin beargumenteerd is dat
identificatie van invloed is op attitudes en gedragsintenties (Igartua & Casanova,
2016; Morley 1992).

Vervolgens kan geconcludeerd worden dat de objectieve gelijkheid met de
kijker (in leeftijd en taal) geen voorspeller is van deze identificatie (H1). Dit is niet in
lijn met de verwachtingen die zijn beargumenteerd vanuit de literatuur, waarin dit wel
is aangetoond (Feilitzen & Linne, 1975; Harwoord, 1999; Sedlacek 2016). Het is
mogelijk dat, in een sterk globaliserende wereld, de Nederlandse taal niet langer een
gelijke verbindende factor is voor tieners. Zo zijn veel Nederlandse tieners al sterk
vaardig in Engels en is er geen taalbarriére aanwezig die ertoe leidt dat zij met de
gelijke groep wel een verbinding voelen en met de niet-gelijke groep niet.

Daarnaast is het mogelijk dat voor tieners andere aspecten gericht op ego-
relevante gelijkheid (zoals karaktereigenschappen) of verhaal-relevante gelijkheid
(zoals dezelfde ervaringen), van groter belang zijn dan op voorhand gedacht is. Zo
blijkt uit de additionele analyse dat wanneer er gekeken wordt naar de gepercipieerde
gelijkheid er wel een direct effect op identificatie plaatsvindt.

Concluderend blijkt dus dat in tegenstelling tot objectieve gelijkheid,
gepercipieerde gelijkheid wel leidt tot een hogere mate van identificatie en daarmee
tot positievere merkeffecten. Hoe deze gepercipieerde gelijkheid tot stand komt blijft

aan de hand van deze studie nog onduidelijk. Voor vervolgonderzoek is het
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interessant om te onderzoeken hoe gepercipieerde gelijkheid tot stand komt bij
tieners. Aangezien individuen niet altijd over het vermogen beschikken om zichzelf te
beoordelen kan neurowetenschappelijk onderzoek uitkomst bieden (Fortunato,
Giraldi, & Oliveira, 2014). Dit type onderzoek gaat voorbij aan het niveau van het
menselijk bewustzijn en biedt hiermee een dieper inzicht in de totstandkoming van
gepercipieerde gelijkheid bij tieners.

De derde conclusie is dat een hogere (objectieve) YouTuber-kijker gelijkheid
direct leidt tot een positievere merkattitude. Dit is niet in lijn met de verwachtingen
(H2A/B), waarin veronderstelt wordt dat dit proces gemedieerd wordt door
identificatie met de online content creator (Cohen 2017; Igartua & Casanova, 2016;
Kelman, 1961).

Dit effect is te verklaren aan de hand van de /ikeability van de video. Zo zijn
de video’s in de gelijke conditie door jonge online content creators ontwikkeld, wat er
mogelijk voor heeft gezorgd dat de content aantrekkelijker is voor jonge kijkers. Het
leuker vinden van de video in de gelijke conditie heeft hierbij dan direct geresulteerd
in positievere attitudes ten opzichte van het merk. Hier is echter tijdens het onderzoek
niet voor gecontroleerd. Het is dus aan te raden om in vervolgonderzoek te
controleren voor de /ikeability van de video omdat het mogelijk is dat dit van invloed
is geweest op de resultaten.

De vierde conclusie die er wordt getrokken is dat een hogere
geloofwaardigheid van een online content creator resulteert in positievere
merkeffecten dan een mindere hoge geloofwaardigheid (H4A/B). Dit is in lijn met
eerdere bevindingen in de literatuur waarin het effect van geloofwaardigheid op
merkeffecten uitgebreid aangetoond is (Hovland & Weiss, 1951; Sternthal, Dholakia
& Leavitt, 1978).

Toch blijkt, anders dan verwacht op basis van de literatuur (Fu & Sim, 2011;
Jin & Phua, 2014), de online status van een online content creator geen voorspeller
van deze geloofwaardigheid te zijn (H3). Een verklaring voor het uitblijven van
effecten heeft betrekking op de celebrity endorsement theory. Zo kan het inzetten van
beroemdheden voor een product leiden tot een verhoogde geloofwaardigheid (Choi &
Rifon, 2007), maar is het mogelijk dat een (parasociale) relatie met deze beroemdheid
cruciaal is voordat het leidt tot geloofwaardigheid. Zo wordt een band van intimiteit
(met media-personages) pas ontwikkeld naarmate de tijd vordert, dan wordt ook de

voorspelbaarheid en betrouwbaarheid van het personage verhoogd (Horton & Wohl,
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1956).

Aangezien er gewerkt is met onbekende content creators, is het mogelijk dat
het tonen van één video niet voldoende is voor het opbouwen van die relatie. Het
aantal abonnees op zichzelf staand (als populariteitscue) is daarmee niet sterk genoeg
voor het creéren van een geloofwaardig effect op tieners. Vervolgonderzoek, waarin
bekende online content creators vergeleken worden met onbekende online content
creators, leidt mogelijkerwijs tot nieuwe inzichten.

Daarnaast is er een opvallend tegenstellend interactie-effect gevonden (HS).
Hieruit blijkt dat wanneer een online content creator een hoge online status heeft, de
kijker hem geloofwaardiger vindt wanneer hij niet-gelijk is aan kijker, dan wanneer
de online content creator wel gelijk is aan de kijker. Een mogelijke verklaring
hiervoor kan het leeftijdsverschil zijn. De online content creators uit de niet-gelijke
conditie zijn beiden oudere content creators. Het is mogelijk dat het zien van een
ouder persoon heeft geleid tot een verhoogde inschatting van de expertise (en daarmee
tot een verhoogde geloofwaardigheid) heeft geleidt. Zo vinden Steinhaus en Lapitsky
(1986) dat jonge respondenten modellen van een oudere leeftijd (rond de 55) in
reclame-uitingen geloofwaardiger beoordelen dan jongere modellen.

Ook op YouTube, waar jonge content creators domineren, is het mogelijk dat
oudere content creators gezien worden als experts wanneer zij unboxing video’s
plaatsen. Dit terwijl jongeren content ontwikkelen voor het verlichten van verveling,
de lol die er bij komt kijken of het leggen van contacten (Snelson, 2015). De
combinatie van een hoge online status en de leeftijd (en daardoor verhoogde
inschatting van expertise) heeft daardoor mogelijk tot een verhoogde
geloofwaardigheid geleid.

Daarnaast blijkt dat de online status geen modererend effect heeft op de relatie
tussen YouTuber-kijker gelijkheid en identificatie. Dit leidt daardoor dan ook niet tot
positievere merkeffecten. Afsluitend zijn er geen interactie-effecten gevonden
wanneer de objectieve gelijkheid vervangen wordt door de gepercipieerde gelijkheid

(additionele analyse).

5.2 Discussie
Het onderzoek kent daarnaast enkele limitaties. Zo wordt het in deze studie niet
duidelijk in welke mate tieners commerci€le doeleinden in de video’s herkend

hebben. Zo wordt in unboxing video’s de grens tussen commerciéle en niet-
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commerciéle inhoud vervaagd, waardoor kinderen grote moeite hebben om
commercie te herkennen (Calvert 2008; Hudders et al. 2017). Alhoewel het wel of
niet herkennen van gesponsorde inhoud niet het doel van deze studie is, is het
mogelijk dat de gevonden effecten hiervan athankelijk zijn. Zo kan het herkennen van
gesponsorde inhoud leiden tot een kritische houding ten opzichte van de content
(weerstand) en daardoor resulteren in lagere beinvloedingsgevolgen (van Reijmersdal,
Fransen, van Noort, Opree, Vandeberg, Reusch & Boerman, 2016). Het is dus
mogelijk dat de tieners die gedacht hebben dat de video gesponsorde inhoud was
(ongeacht het wel of niet gesponsord was) een andere mening hierover gevormd
hebben dan tieners die dit niet dachten. Voor vervolgonderzoek is het dus aan te raden
om de mate van herkenning van de gesponsorde inhoud mee te nemen als
controlevariabele.

Een andere limitatie is het gebruik van bestaand videomateriaal. Ondanks dat
het materiaal bewerkt is om de video’s zo gelijk mogelijk te maken, is het mogelijk
dat er, naast de mate van gelijkheid en online status, meerdere verschillen waren.
Zoals niet exact dezelfde verhaallijn en een ander gezicht/stem. Ook kan het verschil
in de gegeven argumenten van invloed zijn geweest. Alhoewel er voor de
aantrekkelijkheid van de online content creator gecontroleerd is het niet meten van de
likeability een limitatie.

Daarnaast is er sprake van cross-sectioneel onderzoek wat betekent dat ieder
individu in een groep, eenmalig en op een tijdstip is gemeten (Wester, Renckstorf &
Scheepers, 2006). Om uitspraken te kunnen doen over langetermijneffecten
gesponsorde video’s op tieners is longitudinaal vervolgonderzoek noodzakelijk.
Tevens zijn de respondenten in de huidige studie allemaal scholier aan dezelfde
middelbare school. Dit doet af aan de externe validiteit van de resultaten aangezien de
mogelijkheid bestaat dat bepaalde predisposities een rol hebben gespeeld tijdens het

onderzoek (selectie-bias).

5.3 Implicaties

Al met al zijn de resultaten erg interessant en relevant voor de maatschappij. Zo speelt
de studie in op de maatschappelijke zorgen die er zijn rondom de beinvloeding van
tieners via YouTube. In deze studie wordt voor het eerst aangetoond dat de
geloofwaardigheid van en identificatie met online content creators in unboxing

video’s als beinvloedingsmechanismes werken bij Nederlandse tieners. Daarnaast is
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het goed om te realiseren dat wanneer een tiener zichzelf vindt lijken op een online
content creator dit ertoe leidt dat hij/zij zich sterker met hem identificeert en daardoor
het gepresenteerde merk positiever beoordeelt en zelfs eerder wilt aanschaffen.

Het is voor ouders dus belangrijk om te begrijpen hoe gesponsorde video’s op
YouTube werken en in welke mate kinderen deze bekijken. Dit zodat zij hen kunnen
leren hier op een gezonde en positieve manier mee om te gaan. Voor marketeers is het
de taak om op een verantwoorde manier met de verworven kennis over deze
gevoelige doelgroep om te gaan. Dit door in de video’s duidelijk te maken dat het om
gesponsorde content gaat. Online content creators kunnen deze verantwoordelijkheid
overigens ook zelf nemen door transparant te zijn richting kijkers over waarom zij
bepaalde producten in hun video’s tonen. Daarnaast is het aan te raden online content
creators in te zetten voor positieve doeleinden: zoals het bevorderen van gezondheid,

geluk en sociaal gedrag.
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Bijlage A) Informatiebrief onderzoek directie
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Onderzoek: Effecten van vlogs op tieners

Hartelijk dank voor uw interesse in deelname aan het onderzoeksproject naar de
effecten van vlogs op tieners. In deze brief vindt u meer informatie over het
onderzoek.

Informatie over het onderzoeksproject

Zoals bij jullie op school wellicht al bekend, stijgt de populariteit van vloggers en
YouTubers flink bij tieners. Om tieners te bereiken worden vloggers en YouTubers
steeds vaker door bedrijven ingezet om producten of merken te promoten. Volgens
een onderzoek van de NOS (2017) werkt inmiddels driekwart van de populairste
Nederlandse vloggers en YouTubers samen met bedrijven. Veel ouders en
beleidsmakers maken zich zorgen over de invloed die deze gesponsorde video’s
hebben op de leefstijl en het consumentengedrag van tieners. Om ouders en
beleidsmakers beter te kunnen informeren over hoe tieners beschermt kunnen worden
tegen de potentiele negatieve gevolgen van reclame in online video’s voeren wij een
onderzoek uit naar de factoren die het effect van deze video’s op tieners bepalen. De
volgende vraag staat centraal in ons onderzoek: Wat maakt gesponsorde viogs
dusdanig succesvol, dat tieners de producten die vloggers presenteren leuk gaan
vinden of zelfs willen kopen?

Het onderzoek staat onder leiding van Anne de Jong, Masterstudente bij de Radboud
Universiteit en Dr. Esther Rozendaal, universitair hoofddocent en onderzoeker bij de
Radboud Universiteit.

Wie kan er meedoen?
Alle leerlingen van de middelbare school kunnen meedoen aan het onderzoek.

Wat vragen we van de school?

De precieze onderzoeksdagen worden vanzelfsprekend afgestemd met de leerkracht.
Wij zullen het onderzoek zelf codrdineren en uitvoeren. Het enige wat wij nodig
hebben is een ruimte ergens in de school waar het onderzoek afgenomen kan worden.
Op deze plek is het fijn als er computers en/of laptops (inclusief headsets) ter
beschikking worden gesteld voor het bekijken van de vlog. In overleg met de
leerkracht kan besloten worden of het prettig is wanneer de hele groep tegelijkertijd
deelneemt aan het onderzoek, bijvoorbeeld in een computerlokaal, of het wenselijk is
dat dit in kleinere aantallen gedaan wordt.
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Wat houdt het onderzoek precies in?

Het onderzoek bestaat uit twee delen en duurt ongeveer 10 tot 15 minuten.
1. De tieners kijken eerst een vlog op de computer;
2. vervolgens vullen ze een korte vragenlijst in op de computer

Waarom meedoen?
Als uw school deelneemt aan dit onderzoek krijgt u:
- De gelegenheid om bij de te dragen aan de ontwikkeling van wetenschappelijke
kennis over de reclameweerbaarheid van kinderen;
- Een toegankelijke nieuwsbrief met daarin de uitkomsten van het onderzoek;
- Indien gewenst een korte les voor de kinderen waarin zij tips & tricks krijgen over
reclame en hoe zij hiermee om kunnen gaan.

Wanneer vindt het onderzoek plaats?
Uw school in april of mei 2018 deelnemen aan het onderzoek, de precieze dagen
kunnen onderling afgestemd worden. De voorkeur gaat hierbij uit naar eind april.

Vertrouwelijkheid en gegevens

Het is belangrijk om te benadrukken dat alle verzamelde informatie anoniem verwerkt
en vertrouwelijk opgeslagen wordt. Alleen de onderzoekers hebben toegang tot die
informatie en de gegevens worden bewaard op een beveiligde dataserver van de
Radboud Universiteit. De onderzoeksgegevens zullen alleen worden gebruikt voor
wetenschappelijke doeleinden en ter verbetering van de reclameweerbaarheid van
kinderen. De gegevens zullen niet voor commerciéle doeleinden worden gebruikt.
Bovendien wordt zorgvuldig omgegaan met de respondenten, zodat zij niet het gevoel
krijgen beoordeeld te worden of te moeten presteren. De respondenten kunnen te allen
tijde stoppen met het onderzoek.

Toestemming van school en ouders

Als uw school toestemming geeft om mee te doen, vraag ik u een door mij opgestelde
informatiebrief over het onderzoek te sturen naar de ouders. Ouders kunnen via een
formulier bij de brief of via een link aangeven of ze wel of geen toestemming geven
voor deelname aan het onderzoek.

Ik hoop hiermee meer duidelijkheid gegeven te hebben over de inhoud van het
onderzoek. Mocht u nog vragen hebben, neem dan gerust contact op. Dat kan via
email: annedejong26(@gmail.com en e.rozendaal@bsi.ru.nl of telefonisch: 06-
40493149 (Anne de Jong) en 024 3612763 (dr. Esther Rozendaal).

Met vriendelijke groeten,
Anne de Jong (hoofdonderzoeker) & Dr. Esther Rozendaal (begeleidend docent)
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Bijlage B) Toestemmingsverklaring directeur

Radboud Universiteit Nijmegen @

TOESTEMMINGSVERKLARING
voor deelname aan het wetenschappelyk onderzoek

“Effecten van vlogs op tieners”

- Ik ben naar tevredenheid over het onderzoek geinformeerd. Ik heb de schriftelijke informatie goed gelezen. Ik
ben in de gelegenheid gesteld om vragen over het onderzoek te stellen. Myn vragen zin naar tevredenheid
beantwoord. Ik heb goed over deelname aan het onderzoek kunnen nadenken Ik heb het recht min
toestemming op ieder moment weer in te trekken zonder dat ik daarvoor een reden behoe! op te geven

7 Ik stem toe met deelname aan het onderzoek.
Ik stem NIET toe met deelname aan het onderzoek.

* Doorhalen wat niet van loepassing is
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Bijlage C) Informatiebrief ouders

Communicatiewetenschap

Faculteit der Sociale
Wetenschappen

Thomas van Aquinostraat 8
Postbus 9104

Datum 6500 HE Nijmegen
27 June 2018
Telefoon: 024-36 12372

Betreft

. .l icatiewetensch
onderzoek : Effecten van YouTubers op tieners www.ru.nifcommunicatiewetenschap

Beste ouder(s)/verzorger(s),

De school van uw zoon/dochter heeft ingestemd met deelname aan het onderzoek
‘Effecten van YouTubers op tieners’. In deze brief vindt u meer informatie over dit
onderzoek. Ik hoop dat u na het lezen van deze brief besluit om uw kind mee te
laten doen! U kunt aangeven of u wel of geen toestemming geeft via de volgende
link: https://psychru.qualtrics.com/jfe/form/SV_3HITqDSNjGFTa2F

Wat houdt het onderzoeksproject precies in?

Vloggers en YouTubers zijn enorm populair onder tieners. Om tieners te
bereiken worden vloggers en YouTubers steeds vaker door bedrijven ingezet om
producten of merken te promoten. Volgens een onderzoek van de NOS (2017)
werkt inmiddels driekwart van de populairste Nederlandse vloggers en
YouTubers samen met bedrijven. Veel ouders en beleidsmakers maken zich
zorgen over de invloed die deze gesponsorde video’s hebben op de leefstijl en
het consumentengedrag van tieners. Om ouders en beleidsmakers beter te
kunnen informeren over hoe tieners beschermt kunnen worden tegen de
mogelijke negatieve gevolgen van reclame in YouTube video’s voeren wij een
onderzoek uit naar de factoren die het effect van deze video’s op tieners bepalen.
De volgende vraag staat centraal in ons onderzoek: Wat maakt gesponsorde viogs
dusdanig succesvol, dat tieners de producten die vioggers presenteren leuk gaan
vinden of zelfs willen kopen?

Wie voert dit onderzoek uit?

Het onderzoek staat onder leiding van Anne de Jong, Masterstudente bij de
Radboud Universiteit en Dr. Esther Rozendaal, universitair hoofddocent en
onderzoeker bij de Radboud Universiteit.
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Op welke manier vindt het onderzoek plaats?

Het onderzoek bestaat uit twee delen en duurt ongeveer 10 tot 15 minuten.
1. De tieners kijken eerst een video op de computer;
2. vervolgens vullen ze een korte vragenlijst in op de computer

Hoe zit het met de privacy?

Alle verzamelde informatie wordt anoniem verwerkt en vertrouwelijk
opgeslagen. Alleen de onderzoeker en begeleider hebben toegang tot die
informatie en de gegevens worden bewaard op een beveiligde dataserver van de
Radboud Universiteit. Bovendien wordt er zorgvuldig omgegaan met de
kinderen, zodat zij niet het gevoel krijgen beoordeeld te worden of te moeten
presteren. Ook kunnen de kinderen altijd stoppen met het onderzoek wanneer ze
niet meer mee willen doen. De onderzoeksgegevens zullen alleen worden
gebruikt voor wetenschappelijke doeleinden om inzicht te verkrijgen in de
effecten van YouTubers op tieners. De gegevens zullen niet voor commerciéle
doeleinden worden gebruikt.

Waarom meedoen?

Hoe meer kinderen meedoen, hoe hoger de kwaliteit van de bevindingen en hoe
beter we conclusies kunnen trekken over de effecten van reclame in vlogs op
tieners. Er zijn geen risico's aan verbonden en u kunt ons altijd bereiken voor
vragen en opmerkingen. [k hoop van harte dat u en uw zoon of dochter met mij
mee willen werken.

Hoe kan ik toestemming geven?

De school van uw kind heeft ingestemd met het onderzoek en dus met het doel
en de opzet van het onderzoek. We hopen dat u en uw zoon of dochter ook mee
willen doen aan dit onderzoek. Via de volgende link:
https://psychru.qualtrics.com/jfe /form/SV_3HITqDSNjGFTa2F kunt u aangeven
of u wel of geen toestemming geeft om uw zoon/dochter te laten deelnemen aan

het onderzoek. Indien u op een later moment uw kind alsnog wenst terug te
trekken uit het onderzoek, kan dat door contact op te nemen met Anne de Jong,
begeleider van dit onderzoeksproject.

Tot slot

Mocht u vragen hebben over het onderzoek, dan kunt u per email
(a.m.dejong@student.ru.nl) of telefonisch (06-40493149) contact opnemen met
Anne de Jong.

Met vriendelijke groet,

Anne de Jong
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Bijlage D) Toestemmingsformulier ouders

Radboud University {QF¢
p\ 4

VOOR DE OUDER(SyVOOGD:

Ik ben naar tevredenheid over het onderzoek geinformeerd. |k heb de brief met de informatie
over het onderzoek goed gelezen. Ik ben in de gelegenheid gesteld om vragen over het
onderzoek te stellen. Mijn vragen zjn naar tevredenheid beantwoord. Ik heb goed over

deelname aan het onderzoek kunnen nadenken. Ik heb het recht mijn toestemming op ieder
moment weer in te trekken zonder dat ik daarvoor een reden behoef op te geven.

1k stem wel/niet toe met deeiname van mijn zoon/dochter aan het cnderzoek

Wel
Niet

Voor/achternaam kind
Naam van de klas (kind)
Voor/achternaam ouder/voogd

Handtekening:

leegmaken



Bijlage E) Fragmenten video

1. Tycho (gelijke conditie):

https://www.youtube.com/watch?v=MX90TeDW-
t8&1ist=PLrWXZcILhcaEOv2SdiXaAnwY2TBnCZiMD

2. Tycho (niet-gelijke conditie):
https://www.youtube.com/watch?v=0Ss20k70NV4&list=PLrWXZclILhcaEOv2SdiX
aAnwY2TBnCZiMD&index=4

Note: de video’s zijn in Qualtrics bekeken. Afzender van YouTube was dus niet
zichtbaar.

Verloop video Tycho - Gelijke conditie (Duur video: 2:15)
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1. Daniel (gelijke conditie):
https://www.youtube.com/watch?v=p3MgyPUw-
pE&list=PLrWXZcILhcaEOv2SdiXaAnwY2TBnCZiMD&index=2

2. Daniel (niet-gelijke conditie):
https://www.youtube.com/watch?v=tRDuDTc2ZHM&list=PLrWXZcILhcaEOv2Sdi

XaAnwY2TBnCZiMD&index=3
Note: de video’s zijn in Qualtrics bekeken. Afzender van YouTube was dus niet

zichtbaar.

Verloop video Daniel - Gelijke conditie (Duur video: 3:11)

Verloop video Daniel - Niet gelijke conditie (Duur video: 3:02)
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Bijlage F) Vragenlijst pre-test

Hoti!

Leuk dat je mij wilt helpen bij mijn onderzoek. In deze vragenlijst ga je eerst een
YouTube video bekijken en daarna een aantal vragen beantwoorden.

Het duurt ongeveer 5 minuten en je mag invullen wat jij denkt of vindt! Alle
antwoorden zijn anoniem, dus niemand komt te weten welke antwoorden jij hebt
gegeven.

Het is belangrijk dat je de video eerst helemaal kijkt voordat je de vragen
beantwoord. Bedankt voor je hulp!

Vink het vakje hieronder aan als alles duidelijk is en je mee wil doen.

O Ja, ik doe mee!

* Blootstelling aan één van de vier condities (8 mogelijkheden)

Is de YouTuber uit de video ongeveer even oud als jij bent?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet

O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Spreekt de YouTuber Nederlands?

O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Woont de YouTuber in Nederland?

O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet

O Ja, waarschijnlijk wel
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O Ja, zeker wel

Vind jij jezelf lijken op de YouTuber?

O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Vind je dat de YouTuber veel abonnees heeft?

O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Vind je dat iemand met veel abonnees veel invloed heeft?

O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel



Bijlage G) Vragenlijst onderzoek

Hoi,

Leuk dat je mee wilt werken aan het onderzoek!

Het is belangrijk dat je de tekst die bij de video staat eerst goed leest en de

video helemaal kijkt voordat je de vragen beantwoord. Zorg dat je geluid aanstaat

voor het bekijken van de video, als iets het niet doet steek dan je hand op.
De school en/of jouw ouders hebben toestemming gegeven voor jouw deelname aan
het onderzoek. Je mag nu zelf nog beslissen of je mee wilt doen. Als je dat niet wilt,

of later nog wilt stoppen, is dat mogelijk zonder een reden aan te geven.

Vink het vakje hieronder aan als alles duidelijk is en je mee wil doen.

O Ja, ik begrijp het en wil meedoen!

Vul hier jouw persoonlijke nummer in:

*Blootstelling aan een van de 4 condities (omdat deze op twee manieren gemeten zijn,

waren er 8 mogelijkheden)

*Indien video sneakers de volgende vragenlijst:
De volgende vragen gaan over de sneakers die je gezien hebt in de video.
Productattitude

Welk cijfer geef je de sneakers uit de video van 1 (negatief) tot 10 (positief)?
O1
O 2
O 3
O 4
O 5
O 6

58



O 7
O 8
O 9
O 10

Merkattitude

Welk cijfer geef je het merk Adidas Yeezy's van 1 (negatief) tot 10 (positief)?

O 0O 0O O 0O O O O O
()]

9

O

10
Merkattitude (6 items)
Vind je Yeezy's leuk?
O Helemaal niet leuk
O Niet leuk
O Wel leuk

O Heel erg leuk

Vind je Yeezy’s goed?
O Helemaal niet goed

O Niet goed
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O Wel goed

O Heel erg goed

Vind je Yeezy's mooi?
O Helemaal niet mooi
O Niet mooi
O Wel mooi

O Heel erg mooi

Vind je Yeezy's slecht?
O Helemaal niet leuk
O Niet leuk
O Wel leuk

O Heel erg leuk

Vind je Yeezy's stom?
O Helemaal niet slecht
O Niet slecht
O Welslecht

O Heel erg slecht

Vind je Yeezy's lelijk?
O Helemaal niet lelijk
O Niet lelijk
O Wel lelijk

O Heel erg lelijk

Aankoopintentie (4 items)

Zou je de sneakers uit de video zelf kopen?



O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Zou jij aan je ouders vragen om de sneakers uit de video voor je te kopen?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Wil je de sneakers hebben?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Zou je de sneakers op je verlanglijstje zetten?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel



Identificatie (6 items)
Vind jij Tycho aardig?

Helemaal niet

1 2 3 4 5

o

Vind jij jezelf lijken op Tycho?

Helemaal niet

1 2 3 4 5

o

Is Tycho de soort persoon die jij zelf wel zou willen zijn?

Helemaal niet

1 2 3 4 5

-

Vind jij het leuk om de dingen te doen die Tycho doet?

Helemaal niet

1 2 3 4 5

o

Helemaal wel

6 7

Helemaal wel

6 7

Helemaal wel

6 7

Helemaal wel

6 7
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Voel jij jezelf zoals Tycho zich voelt?

Helemaal niet Helemaal wel

1 2 3 4 5 6

o

Zou jij jezelf gedragen zoals hij doet in de video?

Helemaal niet Helemaal wel

1 2 3 4 5 6

o

Geloofwaardigheid (6 items)
Ik vind Tycho:
Helemaal niet Helemaal wel

1 2 3 4 5 6

1. Een expert Q

2. Intelligent

3. Iemand die kennis van

zaken heeft

4. Eerlijk

5. Geloofwaardig

6. Oprecht
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Manipulatiecheck

Is Tycho ongeveer even oud als jij bent? (tussen de 12-18 jaar)
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Spreekt Tycho Nederlands?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Woont Tycho in Nederland?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Hoeveel abonnees heeft Tycho volgens jou? (zoals te lezen was in de introductietekst)

O 140 abonnees
O 400 abonnees
O 140.000 abonnees

O Weet ik niet

Vind je dat Tycho veel abonnees heeft?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet

O Ja, waarschijnlijk wel

64



O Ja, zeker wel

Vind je dat iemand met veel abonnees veel invloed heeft?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

In welke mate lijken Tycho en jij op elkaar? Selecteer het plaatje dat het beste

beschrijft in hoeverre Tycho en jij op elkaar lijken.

- r
r

() e
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Controle variabelen

Heb jij al eens eerder video's van Tycho gezien?

O Ja
O Nee

O Weet ik niet

Vind je dat Tycho er goed uit ziet?

Helemaal niet Helemaal wel

1 2 3 4 5 6 7

o

Ken jij de sneakers uit de video al?
O Ja
O Nee

O Weet ik niet

Heb jij de sneakers uit de video zelf?
O Ja
O Nee

O Weet ik niet

In welke klas zit je?
O VMBO-T leerjaar 1
O VMBO-T leerjaar 2
O VMBO-T leerjaar 2

O HAVO leerjaar 1



O HAVO leerjaar 2
O HAVO leerjaar 3
O VWO Ileerjaar 1
O VWO Ileerjaar 2

O VWO Ileerjaar 3

Wat is je geslacht?
O Man
O Vrouw

O Anders

Hoe oud ben je?
O 12
O 13
O 14
O 15
O 16
O 17

O Anders, namelijk....

Waar denk je dat het onderzoek over ging?

*Indien video chips de volgende vragenlijst:
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De volgende vragen gaan over de sneakers die je gezien hebt in de video.

Productattitude

Welk cijfer geef je de chips uit de video van 1 (negatief) tot 10 (positief)?

@)

O O O O 0O O O O O

1

2

10

Merkattitude

Welk cijfer geef je het merk Doritos 1 (negatief) tot 10 (positief)?

O O 0O O 0O 0O O O O O

10
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Merkattitude (6 items)
Vind je Doritos leuk?

O Helemaal niet leuk
O Niet leuk
O Wel leuk

O Heel erg leuk

Vind je Doritos goed?
O Helemaal niet goed
O Niet goed
O Wel goed

O Heel erg goed

Vind je Doritos lekker?
O Helemaal niet lekker
O Niet lekker
O Wel lekker

O Heel erg lekker

Vind je Doritos slecht?
O Helemaal niet leuk
O Niet leuk
O Wel leuk

O Heel erg leuk

Vind je Doritos stom?
O Helemaal niet slecht
O Niet slecht

O Wel slecht



O Heel erg slecht

Vind je Doritos vies?
O Helemaal niet vies
O Niet vies
O Wel vies

O Heel erg vies

Aankoopintentie (4 items)

Zou je de chips uit de video zelf kopen?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Zou jij aan je ouders vragen om de chips uit de video voor je te kopen?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Wil je de chips hebben?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Zou je de chips op je boodschappenlijstje zetten?

O Nee, zeker niet
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O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Identificatie (6 items)
Vind jij Daniél aardig?

Helemaal niet

1 2 3

o

Vind jij jezelf lijken op Daniél?

Helemaal niet

1 2 3

o

Is Daniél de soort persoon die jij zelf wel zou willen zijn?

Helemaal niet

1 2 3

o

Helemaal wel

6

Helemaal wel

6

Helemaal wel

6

71



Vind jij het leuk om de dingen te doen die Daniél doet?

Helemaal niet

1 2 3 4

o

Voel jij jezelf zoals Daniél zich voelt?

Helemaal niet

1 2 3 4

o

Zou jij jezelf gedragen zoals Daniél doet in de video?

Helemaal niet

1 2 3 4

o

Geloofwaardigheid (6 items)
Ik vind Daniél

Helemaal niet

1. Een expert O

2. Intelligent

3. Iemand die kennis van

zaken heeft

4. Eerlijk

Helemaal wel

6

Helemaal wel

6

Helemaal wel

6

Helemaal wel

5 6

7
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5. Geloofwaardig

6. Oprecht

Manipulatiecheck

Is Daniél ongeveer even oud als jij bent? (tussen de 12-18 jaar)
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Spreekt Daniél Nederlands?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Woont Daniél in Nederland?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Hoeveel abonnees heeft Dani€l volgens jou? (zoals te lezen was in de introductietekst)
O 140 abonnees
O 400 abonnees
O 140.000 abonnees

O Weet ik niet
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Vind je dat Daniél veel abonnees heeft?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

Vind je dat iemand met veel abonnees veel invloed heeft?
O Nee, zeker niet
O Nee, waarschijnlijk niet
O Ja, waarschijnlijk wel

O Ja, zeker wel

In welke mate lijken Daniél en jij op elkaar? Selecteer het plaatje dat het beste

beschrijft in hoeverre Daniél en jij op elkaar lijken.

>
e @

\¢/
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Controle variabelen

Heb jij al eens eerder video's van Daniél gezien?

O Ja
O Nee

O Weet ik niet
Vind je dat Daniél er goed uit ziet?

Helemaal niet

1 2 3

o

Ken jij de chips uit de video al?
O Ja
O Nee

O Weet ik niet

Heb jij de chips uit de video zelf?
O Ja
O Nee

O Weet ik niet

In welke klas zit je?
O VMBO-T leerjaar 1
O VMBO-T leerjaar 2
O VMBO-T leerjaar 2
O HAVO leerjaar 1

O HAVO leerjaar 2

Helemaal wel

6
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O HAVO leerjaar 3
O VWO Ileerjaar 1
O VWO Ileerjaar 2

O VWO Ileerjaar 3

Wat is je geslacht?
O Man
O Vrouw

O Anders

Hoe oud ben je?
O 12
O 13
O 14
O 15
O 16
O 17

O Anders, namelijk....

Waar denk je dat het onderzoek over ging?
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Bijlage H) Factoranalyses
Tabel 4.

Factoranalyse aankoopintentie

Items Factorlading Communaliteit
Kopen product .893 789

Ouders vragen product 816 .666

Hebben product .858 137
Verlanglijst/boodschappenlijst .890 792

product

Tabel 5.

Factoranalyse identificatie

Items Factorlading Communaliteit
Aardig 529 279

Lijken op 731 534

Zelfde dingen doen als 627 359

Willen zijn als 790 624

Voelen als 626 391

Gedragen als 17 S14

Tabel 6.

Factoranalyse geloofwaardigheid

Items Factorlading Communaliteit
Expert 2).798 .665

Intelligent 2).791 701

Kennis van zaken 2).815 7123

Eerlijk 1) 878 825
Geloofwaardig .876 .859
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Oprecht

. 896 .848

Tabel 7.

Respondenten per video

Soort video

Aantal respondenten

1. Unboxing Yeezy’s

(Hoge gelijkheid, lage status)
2. Unboxing Yeezy’s

(Hoge gelijkheid, hoge status)
3. Unboxing Yeezy’s

(Lage gelijkheid, lage status)
4. Unboxing Yeezy’s

(Lage gelijkheid, hoge status)
5. Daniel’s Doritos Tasting
(Hoge gelijkheid, lage status)
6. Daniel’s Doritos Tasting
(Hoge gelijkheid, hoge status)
7. Daniel’s Doritos Tasting
(Lage gelijkheid, lage status)
8. Daniel’s Doritos Tasting

(Lage gelijkheid, hoge status)

35

39

34

36

35

34

35

40
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