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Samenvatting	

In	het	verkeer	vallen	veel	doden	en	gewonden	door	ongevallen	waarbij	te	hard	rijden	een	

belangrijke	factor	is.	Beïnvloeding	van	snelheidsgedrag	in	het	verkeer	is	daarom	van	belang.	

Een	veelgebruikte	manier	van	de	Rijksoverheid	is	de	verspreiding	van	advertenties	om	

gedrag	te	beïnvloeden.	Voor	een	optimale	beïnvloeding	wordt	aangeraden	dergelijke	

boodschappen	te	targeten	op	een	specifieke	subgroep	van	de	totale	doelgroep.	Binnen	de	

groep	veroorzakers	van	ongevallen	door	ongewenst	snelheidsgedrag	vallen	jonge	

beginnende	bestuurders	op.	Zij	zijn	dus	een	interessante	subgroep.		

	 In	advertenties	gericht	op	snelheidsgedrag	wordt	vaak	gebruikgemaakt	van	fear	

appeals	en	humoristische	appeals.	Deze	appeals	worden	gezien	als	elkaar	alternatieven.	

Beide	laten	in	eerdere	onderzoeken	geen	eenduidige	effecten	zien	op	beïnvloeding	van	

attitude	en	gedragsintentie	in	het	algemeen.	Onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	laat	

een	gunstig	effect	zien	van	de	combinatie	van	een	fear	appeal	met	een	humoristische	appeal	

op	gezondheidsgedrag	(gebruik	van	zonnebrandlotion).	Een	dergelijke	combinatie	kan	ook	

gunstig	zijn	voor	de	beïnvloeding	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders.	In	

dit	onderzoek	is	daarom	via	een	2	(fear	aanwezig,	fear	afwezig)	x	2	(humor	aanwezig,	humor	

afwezig)	factorieel	design	onderzocht	wat	de	effecten	zijn	van	een	fear	appeal,	een	

humoristische	appeal	en	de	combinatie	van	beide	op	de	attitude	en	gedragsintentie	ten	

aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders.	Ten	grondslag	aan	dit	

onderzoek	lagen	de	Theory	of	Planned	Behavior	en	het	Extended	Parallel	Process	Model.		

	 De	humoristische	appeal	bleek	geen	effect	te	hebben	op	de	attitude,	subjectieve	

norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	

van	de	respondenten.	De	fear	appeal	had	een	gewenst	effect	op	een	aspect	van	attitude,	

subjectieve	norm	en	gepercipieerde	gedragscontrole.	De	combinatie	van	een	fear	en	

humoristische	appeal	bleek	ook	een	gewenst	effect	te	hebben	op	een	aspect	van	op	van	

attitude.	Daarom	is	het	op	basis	van	deze	resultaten	aan	te	raden	om	in	advertenties	gericht	

op	het	beïnvloeden	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders	te	werken	met	

een	combinatie	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal.	Ethische	aspecten	moeten	

echter	worden	afgewogen	alvorens	een	fear	appeal	in	de	praktijk	toe	te	passen.	
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Hoofdstuk	1:	Inleiding	

1.1	Aanleiding	

	 Het	Ministerie	van	Infrastructuur	en	Milieu	heeft	als	doelstelling	gesteld	om	in	2020	

maximaal	500	verkeersdoden	en	10.600	ernstig	verkeersgewonden	te	hoeven	registeren.	Ter	

vergelijking:	in	2013	vielen	er	570	doden	en	18.800	ernstiggewonden	in	het	verkeer	(SWOV,	

2014).		

	 De	Rijksoverheid	zet	hiervoor	een	strategie	in	die	zij	'Duurzaam	Veilig'	noemt,	een	

overkoepelend	principe	voor	verkeersveilig	gedrag	en	een	veilig	wegennet	(SWOV,	2013a).	

Volgens	dit	principe	is	er	zowel	aandacht	nodig	voor	de	mens,	het	voertuig,	als	de	weg	(en	

andere	fysieke	omgevingsfactoren).	De	strategie	bestaat	uit	een	combinatie	van	landelijke	

voorlichting,	lokale	acties	en	aanpassing	van	de	weg	en	zijn	omgeving,	maar	ook	handhaving	

door	politie	en	het	Openbaar	Ministerie	(Ministerie	van	Verkeer	en	Waterstaat,	2009).	Het	

doel	hiervan	is	om	de	maximumsnelheid	af	te	dwingen,	waar	nodig	de	situatie	te	controleren	

en	de	attitude	van	weggebruikers	ten	opzichte	van	veilig	verkeersgedrag	te	beïnvloeden.	

	 Er	blijven	echter	altijd	situaties	bestaan	waarbij	het	gewenste	verkeersgedrag	niet	

volledig	kan	worden	afgedwongen	(SWOV,	2012b).	Juist	in	deze	situaties	zullen	

weggebruikers	zelf	moeten	kiezen	voor	het	juiste	verkeersgedrag,	waaronder	

snelheidsgedrag.	Een	te	hoge	snelheid	speelt	volgens	het	Ministerie	van	Infrastructuur	en	

Milieu	in	ongeveer	eenderde	van	de	dodelijke	ongevallen	een	rol	en	kleine	

snelheidsovertredingen	binnen	de	bebouwde	kom	zorgen	al	voor	10	doden	en	200	

zwaargewonden	per	jaar	(Rijksoverheid,	z.d.).		

	 Uit	een	campagne-effectonderzoek,	uitgevoerd	door	TNS	NIPO	in	opdracht	van	de	

Rijksoverheid,	blijkt	dat		80%	van	de	bestuurders	aangeeft	zich	strikt	aan	de	

maximumsnelheid	te	willen	houden	binnen	de	bebouwde	kom	en	40%	van	de	bestuurders	

zich	op	alle	wegen	aan	de	maximumsnelheid	wil	houden	(Van	den	Berg	et	al.,	2014).	Een	

verbetering	van	de	attitudes	en	gedragsintenties	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	is	dus	

gewenst,	mede	om	de	verkeersveiligheidsdoelstelling	van	2020	te	kunnen	behalen.		

	 Het	richten	op	een	specifieke	doelgroep	kan	volgens	Maio	et	al.	(2007)	een	effectieve	

strategie	zijn	om	meer	effect	te	sorteren	in	beïnvloedende	boodschappen,	omdat	op	deze	

manier	in	de	boodschap	specifiek	gericht	kan	worden	op	de	redenen	waarom	mensen	

bepaald	gedrag	wel	of	niet	vertonen.	Ook	kan	zo	worden	voldaan	aan	de	specifieke	behoefte	

aan	informatie	van	de	doelgroep.	Bij	ongevallen	waarbij	een	te	hoge	snelheid	een	rol	speelt,	
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valt	een	groep	automobilisten	in	het	bijzonder	op.	Uit	een	grootschalig	landelijk	onderzoek	

van	TNS	NIPO	(n=11.261),	waarbij	automobilisten	hun	eigen	gedrag	rapporteerden,	blijkt	dat	

vooral	jongeren	vaker	te	hard	rijden	dan	andere	groepen	automobilisten	(SWOV,	2012a;	

Rijkswaterstaat,	2010).	Ze	hebben	relatief	gezien	2,5	keer	meer	kans	op	een	ongeval	dan	

oudere	automobilisten.	Uit	een	verkeersongevallenanalyse	van	80	ernstige	ongevallen	onder	

jonge	automobilisten	door	het	Ministerie	van	Infrastructuur	en	Milieu	blijkt	dat	bijna	de	helft	

van	de	ongevallen	plaatsvindt	in	het	weekend,	met	als	verplaatsingsmotief	uitgaan	en	

ontspannen	(Ministerie	van	Infrastructuur	en	Milieu,	2011;	Clarke,	Ward	&	Truman,	2005).	In	

60%	van	deze	ongevallen	is	sprake	van	extreem	verkeersgedrag	en	in	66%	van	de	ongevallen	

speelt	een	te	hoge	snelheid	een	cruciale	rol.	Het	kan	dus	worden	aangenomen	dat	het	

beïnvloeden	van	snelheidsgedrag	onder	jonge	beginnende	bestuurders	(18-24	jaar)	kansen	

biedt	om	ongevallen	te	verminderen.	

	 Op	welke	manier	een	snelheidscampagne	ontworpen	wordt,	verschilt	per	land	

(Hastings,	Stead	&	Webb,	2004;	SWOV,	2011).	Er	zijn	landen	waarbij	boodschappen	gericht	

op	snelheidsgedrag	angstaanjagende	elementen	bevatten	en	landen	waarbij	zulke	

boodschappen	humoristische	elementen	bevatten.	Welke	van	deze	twee	vormen	van	

beïnvloeding	beter	werkt	op	attitudes	en	gedragsintenties	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	

is	vanuit	de	bestaande	literatuur	niet	eenduidig	(o.a.	Williams,	2012a;	Eisend,	2009;	Lewis,	

Watson	&	White,	2010;	Mukherjee	&	Dubé,	2012).	Wat	in	ieder	geval	uit	de	onderzoeken	

blijkt,	is	dat	een	te	hoog	niveau	van	angst	averechts	werkt	op	de	beïnvloeding	van	het	

gewenste	gedrag.	

	 Enkele	jaren	geleden	is	in	Australië	een	onderzoek	uitgevoerd	naar	het	effect	van	de	

combinatie	van	angstaanjagende	en	humoristische	elementen	in	een	advertentie	gericht	op	

het	beïnvloeden	van	gedrag	rondom	zonnebaden	en	het	gebruik	van	zonnebrandlotion.	Er	

werden	positieve	effecten	gevonden	op	attitude	en	gedragsintentie.	De	effecten	van	het	

combineren	van	angstaanjagende	elementen	met	humoristische	elementen	bleken	groter	

dan	de	effecten	van	de	elementen	apart.		

	 Welke	effecten	een	dergelijke	combinatie	in	Nederland	zou	hebben	op	attitude	en	

gedragsintentie	ten	aanzien	van	verkeersgedrag	en	of	de	resultaten	even	positief	zijn	als	op	

het	gezondheidsgedrag	in	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	is	tot	op	heden	niet	

bekend.	Het	is	daarom	relevant	te	onderzoeken	hoe	in	Nederland	wordt	gereageerd	op	de	

combinatie	van	angstaanjagende	elementen	met	humoristische	elementen	in	advertenties	

gericht	op	snelheidsgedrag	en	daarmee	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	te	
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reproduceren.	Met	het	terugdringen	van	ongevallen	waarbij	een	te	hoge	snelheid	een	rol	

speelt	zijn	veel	levens	en	maatschappelijke	kosten	zijn	te	besparen	en	dit	kan	bijdragen	aan	

het	halen	van	de	verkeersveiligheidsdoelstelling	2020	van	de	Rijksoverheid.	

1.2	Theoretisch	kader		

Appeals	als	overbrenger	van	een	boodschap	

De	angstaanjagende	en	humoristische	elementen	die	zijn	gebruikt	in	het	onderzoek	van	

Mukherjee	en	Dubé	(2012)	worden	ook	wel	emotionele	appeals	genoemd.	De	Pelsmacker,	

Geuens	en	Van	den	Bergh	(2011)	noemen	appeals	ook	wel	"aanspreekstrategieën"	(p.	193).	

Papadopoulos	en	Reid	(2013)	beschrijven	een	appeal	als	een	boodschapelement,	dat	dient	

om	een	specifieke	reactie	van	de	ontvanger	te	ontlokken	door	het	opwekken	van	emoties.	

Het	gaat	erom	de	aandacht	te	trekken	en	zo	de	boodschap	over	te	brengen.	Emoties	zijn	dus	

een	belangrijk	onderdeel	in	persuasieve	communicatieboodschappen	en	het	bereiken	van	

gedragsverandering.	Naast	emotionele	appeals	bestaan	er	ook	rationele	appeals	die	zich	

richten	op	het	beïnvloeden	van	attitude	en	gedragsintentie	via	rationele,	feitelijke	

informatie	(Delhomme	et	al.,	2009;	De	Pelsmacker	et	al.,	2011).	Deze	appeals	worden	buiten	

beschouwing	gelaten,	omdat	in	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	alleen	wordt	gericht	

op	emotionele	appeals	en	emotionele	appeals	beter	blijken	te	werken,	zoals	onder	andere	

blijkt	uit	het	onderzoek	van	Obermiller,	Spangenberg	en	MacLachlan	(2005)	en	een	meta-

analyse	van	verkeersveiligheidscommunicatiecampagnes	uitgevoerd	door	Elliott	(1993,	in	

Delhomme	et	al.,	2009).		

	 Hoe	het	proces	van	verwerking	van	emoties	in	het	algemeen	in	elkaar	zit	is	niet	

duidelijk	(Morris,	Woo	&	Singh,	2005;	Delhomme	et	al.,	2009).	Er	zijn	echter	wel	

onderzoeken	uitgevoerd	naar	de	werking	van	afzonderlijke	appeals	als	beïnvloeders	van	

attitudes	en	gedragsintenties.	In	het	empirisch	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	

naar	het	beïnvloeden	van	gedrag	rondom	zonnebaden	zijn	angstaanjagende	en	

humoristische	appeals	verwerkt.	Angstaanjagende	appeals	(of:	fear	appeals)	worden	

namelijk	vaak	gebruikt	in	advertenties,	maar	hebben	regelmatig	ongewenste	effecten,	

doordat	de	appeal	te	eng	is	en	de	ontvanger	besluit	de	boodschap	te	negeren.	Uit	eerder	

onderzoek	blijkt	dat	humor	een	veilige	omgeving	kan	creëren	voor	het	verwerken	van	

informatie	(Wyer	&	Collins,	1992	en	Alden	et	al	.,	2000	in	Mukherjee	&	Dubé,	2012).	

Mukherjee	en	Dubé	(2012)	vermoedden	daarom	dat	humor	ook	bij	fear	appeals	een	velige	
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omgeving	zou	kunnen	creëren,	waardoor	de	boodschap	niet	meer	genegeerd	zou	worden.	

Op	fear	appeals	en	humoristische	appeals	wordt	daarom	verder	ingegaan.		

Fear	appeals	

De	definitie	van	fear	appeals	volgens	Witte	(1994,	p.	114)	luidt:	"persuasive	messages	that	

arouse	fear	by	depicting	a	personally	relevant	and	significant	threat,	followed	by	a	

description	of	feasible	recommendations	for	deterring	the	threat".	Het	is	de	bedoeling	dat	

deze	beelden	een	gevoel	van	angst	opwekken.	Angst	is	een	negatieve	emotie	als	reactie	op	

een	dreiging	vanuit	de	omgeving	(Mukherjee	&	Dubé,	2012).	Op	deze	manier	moet	de	

aandacht	worden	getrokken	van	ontvangers	van	de	boodschap.	Ook	moeten	zij	zich	

bewustworden	van	de	mogelijke	gevolgen	die	de	dreiging	kan	hebben.	Fear	appeals	kunnen	

worden	verwerkt	in	verschillende	communicatie-instrumenten,	zoals	reclamespots	op	radio	

en	tv	en	advertenties	in	tijdschriften.	Fear	appeals	worden	ook	in	advertenties	gericht	op	

snelheidsgedrag	verwerkt.	In	bijlage	A	zijn	enkele	voorbeelden	van	advertenties	gericht	op	

snelheidsgedrag	te	vinden	die	een	fear	appeal	bevatten.	De	voorbeelden	(bijlage	A)	zijn	

beperkt	tot	advertenties,	omdat	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	zich	

eveneens	slechts	heeft	gericht	op	advertenties.	Advertenties	zijn	namelijk	een	veelgebruikt	

instrument	voor	het	overbrengen	van	beïnvloedende	boodschappen	en	het	onderzoek	van	

Mukherjee	en	Dubé	was	een	vervolg	op	eerdere	onderzoeken,	waarin	ook	advertenties	zijn	

gebruikt.	De	getoonde	advertenties	komen	uit	Frankrijk,	Brazilië,	Australië	en	de	Verenigde	

Staten.	Met	deze	advertenties	op	billboards	en	in	geprinte	media	wordt	getracht	via	

schokkende	beelden	de	ernst	van	de	mogelijke	gevolgen	van	snelheidsovertredingen	te	

visualiseren	(Hastings	et	al.,	2004;	SWOV,	2011).	

	 Afhankelijk	van	persoonlijke,	situationele	en	contextuele	factoren	ervaart	iemand	

een	dreiging	wel	of	niet	als	angstig.	De	effecten	van	fear	appeals	blijken	vanuit	eerder	

onderzoek	niet	eenduidig.	Positieve	effecten	blijken	onder	andere	meer	interesse,	een	

betere	herinnering,	meer	betrokkenheid	en	een	betere	overtuiging	bij	en	door	de	interventie	

(LaTour,	Snipes	&	Bliss,	1996	in	Williams,	2012a).		Soms	blijken	ze	echter	het	

tegenovergestelde	effect	te	bewerkstelligen	('backfiring	effect').	Zo	werden	er	verschillen	

gevonden	op	basis	van	de	mate	van	angstaanjagendheid	van	een	boodschap	en	de	mate	van	

betrokkenheid	van	de	ontvanger	met	het	onderwerp	(Hastings	et	al.,	2004;	Lewis,	Watson	&	

Tay,	2007;	Witte	&	Allen,	2000).		

	 De	werking	van	fear	appeals	wordt	verklaard	aan	de	hand	van	het	Extended	Parallel	

Process	Model	(EPPM,	o.a.	Leventhal,	1970,	in	Williams,	2012a,	p.	7;	Witte,	1992	in	Peters,	
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Ruiter	&	Kok,	2014;	Lewis	et	al.,	2010).	In	deze	theorie	wordt	gesteld	dat	een	fear	appeal	pas	

werkt	als	deze	genoeg	angst	opwekt	én	als	er	een	duidelijke	strategie	wordt	gegeven	om	de	

dreiging	op	te	lossen	en	zo	de	angst	te	laten	verdwijnen	(perceived	efficacy).	Dit	onderdeel	

ontbreekt	regelmatig	volgens	Peters	et	al.	(2014).	Er	mist	dan	dus	een	juiste	strategie	om	de	

dreiging	op	te	heffen,	die	daadwerkelijk	door	de	ontvanger	als	werkzaam	wordt	ervaren.	Bij	

advertentie	2	in	bijlage	A	(uit	Frankrijk)	zou	dit	het	geval	kunnen	zijn.	Er	wordt	geen	

oplossing	aangedragen	om	met	de	dreiging	van	een	te	hoge	snelheid	om	te	gaan	en	de	

mogelijke	gevolgen	daarmee	te	minimaliseren.		

	 De	dreiging	moet	een	bepaalde	ernst	(severity)	uitstralen	en	de	ontvanger	moet	zich	

vatbaar	voelen	(susceptibility)	voor	deze	dreiging,	zodat	angst	kan	ontstaan.	Deze	zaken	zijn	

cruciaal	voor	een	positieve	werking	van	fear	appeals	op	gedragsverandering	(Peters	et	al.,	

2014;	Williams,	2012a).		Wanneer	de	angst	echter	te	hoog	wordt,	worden	

angstcontroleprocessen	geactiveerd	die	ervoor	zorgen	dat	de	ontvanger	de	boodschap	

negeert	en	vermijdt	(Williams,	2012a).	Dit	proces	is	wat	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	met	de	

toevoeging	van	humor	willen	tegengaan.	De	omgeving	van	de	angstopwekkende	boodschap	

wordt	hierdoor	zo	veilig,	dat	de	boodschap	niet	wordt	genegeerd,	maar	geaccepteerd.	Er	

worden	gevaarcontroleprocessen	geactiveerd,	waardoor	het	gedrag	wordt	aangepast	dat	de	

dreiging	moet	verminderen.			

Humoristische	appeals	

Naast	fear	appeals	maken	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	gebruik	van	humoristische	appeals.	

Een	eenduidige	definitie	voor	humor	in	het	algemeen	is	er	niet.	Zoals	Martin	(ter	perse)	stelt:		

	
"	[...]	humor	is	a	broad	and	multi-faceted	construct	[...].	It	may	refer	to	characteristics	

of	a	stimulus	(jokes,	cartoons,	comedy	films),	to	mental	processes	involved	in	

creating,	perceiving,	understanding,	and	appreciating	humor	(“getting	the	joke”),	or	

to	the	responses	of	the	individual	(amusement,	exhilaration,	smiling,	laughter).	

Humor	involves	both	cognitive	and	emotional	elements."	

	
Mukherjee	en	Dubé	(2012)	stellen	dat	humor	een	fundamenteel	onderdeel	blijkt	van	sociale	

communicatie	en	wordt	ingezet	binnen	menig	reclamecampagne.	In	bijlage	B	zijn	enkele	

advertenties	te	zien	gericht	op	het	beïnvloeden	van	snelheidsgedrag	door	middel	van	

humor.	Deze	advertenties	komen	uit	Australië,	België	en	Nederland.	In	twee	van	de	drie	
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advertenties	wordt	gericht	op	het	aangeven	hoe	onaantrekkelijk	te	hard	rijden	is	en	op	het	

feit	dat	de	man	geen	kans	meer	maakt	bij	het	andere	geslacht	bij	vertonen	van	dit	gedrag.		

	 In	verschillende	theorieën	wordt	gesteld	dat	humor	ontstaat	door	het	combineren	

van	gebeurtenissen	die	normaal	gesproken	niet	samen	voorkomen	(o.a.	Speck,	1991	en	

Alden	et	al.,	2000,	in	Mukherjee	&	Dube,	2012).	Op	een	speelse,	luchtige	manier	wordt	in	de	

clou	een	oplossing	gegeven	hiervoor.	Mukherjee	en	Dubé	suggereren	dat	humor	niet	te	

ingewikkeld	moet	zijn	en	eerder	onderzoek	wijst	uit	dat	humor	relevant	moet	zijn	bij	het	

product	of	de	situatie,	wil	het	niet	afleiden	van	de	boodschap	(Mukherjee	&	Dube,	2012).		

	 De	psychologische	werking	van	humor	wordt	pas	sinds	het	begin	van	deze	eeuw	

onderzocht.	Zo	is	bijvoorbeeld	het	Two	Stage	Model	aangevoerd	(o.a.	beschreven	in	Eisend,	

2009).	Volgens	dit	model	wordt	in	de	eerste	etappe	een	verrassing	aangevoerd,	die	in	de	

tweede	etappe	wordt	omgezet	in	een	humoristische	oplossing.	Uit	eerder	onderzoek	blijkt	

dat	de	werking	van	humor	kan	worden	beschreven	aan	de	hand	van	twee	belangrijke	

processen:	het	oplossen	van	incongruentie	(en	verhelpen	van	cognitieve	onzekerheid)	en	het	

bevrijden	van	opwinding	(en	verhelpen	van	affectieve	onzekerheid)	(Lee	&	Lim,	2010).	Bij	de	

eerste	zijn	twee	voorwerpen,	situaties	of	gebeurtenissen	gekoppeld,	die	niet	samen	horen	

en	waarbij	logica	dus	ontbreekt.	Via	een	tweede	perspectief	op	de	situatie	worden	deze	

zaken	geïntegreerd	en	valt	het	kwartje.	Bij	het	tweede	proces	wordt	opwinding	opgewekt	

door	de	aanwezigheid	van	een	vervelend	persoon,	diens	benarde	lot	of	diens	akelige	gedrag.	

Via	een	speels	signaal	blijkt	de	situatie	uiteindelijk	toch	veilig	(Lee	&	Lim,	2010).		

	 De	effecten	van	humor	in	advertenties	zijn	echter,	net	als	de	effecten	van	fear	

appeals,	niet	eenduidig	(Lee	&	Lim,	2010).	Het	succes	van	humor	hangt	onder	andere	af	van	

de	mate	waarin	de	advertentie	afwijkt	van	overtuigingen,	houdingen	en/of	gedragsintenties	

van	de	ontvanger	en	dit	is	grotendeels	cultureel	bepaald,	maar	de	precieze	werking	van	

cultuur	op	humor	is	nog	niet	onderzocht	(Mukherjee	&	Dube,	2012).		 	

Combinatie	fear	appeals	en	humor	

De	toevoeging	van	humoristische	appeals	aan	fear	appeals	is	de	strategie	van	Mukherjee	en	

Dubé	(2012)	om	ongewenste	effecten	van	fear	appeals	tegen	te	gaan.	Fear	appeals	en	

humor	laten	zowel	positieve	als	negatieve	effecten	op	gedragsverandering	in	het	algemeen	

zien	(o.a.	Peters	et	al.,	2014;	Eisend,	2011).	Onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	toont	

aan	dat	een	combinatie	van	fear	appeals	met	humor	in	advertenties	voor	het	promoten	van	

het	gebruik	van	zonnebrandlotion	in	Australië	positievere	uitkomsten	geeft	in	verandering	

van	attitudes	en	gedragsintenties	dan	alleen	het	gebruik	van	fear	appeals	of	humor.	De	
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advertentie	met	de	combinatie	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal	die	is	

gebruikt	in	dat	onderzoek,	is	te	zien	in	afbeelding	1.	De	fear	appeal	bestaat	uit	het	tonen	van	

de	beschadigde	huid	door	huidkanker	in	het	gezicht	van	de	persoon	op	de	foto.	Dit	zijn	dus	

de	mogelijke	ernstige	gevolgen	van	risicovol	zongedrag.	De	strategie	om	ermee	om	te	gaan	

staat	eronder:	gebruik	SAIL	zonnebrandlotion.	De	humoristische	appeal	is	de	cartoon	

ernaast,	die	de	situatie	luchtiger	maakt.	Humor	en	fear	appeals	worden	normaal	gesproken	

als	elkaars	alternatieven	beschouwd	(Peters	et	al.,	2014;	Williams,	2012a).	Er	zijn	echter	

nauwelijks	onderzoeken	die	deze	combinatie	verder	hebben	onderzocht	(Williams,	2012a).		

	

Afbeelding	1.	Advertentie	uit	het	onderzoek	van	Mukherjee	&	Dubé	(2012,	p.	157)	waarin	

een	fear	appeal	met	een	humoristische	appeal	wordt	gecombineerd		

	

	 Uit	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	blijkt	dat	de	beschreven	negatieve	

effecten	van	fear	appeals,	waarbij	het	opgewekte	angstniveau	te	hoog	wordt	en	ontvangers	

daardoor	weerstand	tegen	de	boodschap	gaan	bieden,	door	humor	teniet	worden	gedaan.	

Humor	kan	er	zelfs	voor	zorgen	dat	een	hoger	angstniveau	een	beter	effect	sorteert	op	de	

overtuiging	van	de	boodschap.	Dit	komt	door	het	afnemen	van	defensieve	reacties	ten	

opzichte	van	de	verwerking	van	de	boodschap	en	ten	opzichte	van	de	waargenomen	

vatbaarheid	voor	de	dreiging	(Mukherjee	&	Dubé,	2012).	De	speelse	manier	van	het	

overbrengen	van	de	boodschap	door	middel	van	humor	blijkt	te	zorgen	voor	een	veilige	

context,	zodat	de	ontvanger	de	ruimte	krijgt	om	de	boodschap	te	verwerken	en	toe	te	geven	

aan	zijn	vatbaarheid	voor	de	dreiging.	De	combinatie	van	fear	appeals	met	humor	lijkt	dus	

een	veelbelovende	strategie	voor	gedragsbeïnvloedende	boodschappen	in	advertenties.		
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	 Deze	combinatie	kan	mogelijk	ook	succesvol	worden	toegepast	in	advertenties	

gericht	op	snelheidsgedrag	in	Nederland.	Waar	hierbij	wel	rekening	mee	dient	te	worden	

gehouden,	is	dat	er	in	het	algemeen	verschillen	blijken	in	effect	voor	geslacht	en	leeftijd	ten	

aanzien	van	de	verwerking	van	persuasieve	boodschappen	(Lewis	et	al.,	2007;	Taubman	Ben-

Ari,	2012;	Zuwerink	Jacks	&	Cameron,	2003;	SWOV,	2011).	De	verwachting	is	dan	ook	dat	

een	specifiekere	subgroep	als	doelgroep	voor	beïnvloeding	van	snelheidsgedrag	positievere	

resultaten	op	kan	leveren	dan	nu	het	geval	is	bij	de	algemene	campagnes	van	de	

Rijksoverheid	(Maio	et	al.,	2007).	Er	kunnen	dan	op	maat	gemaakte	boodschappen	worden	

opgesteld	voor	de	specifieke	doelgroep.	Maio	et	al.	(2007)	noemen	dit	tailoring,	maar	bij	

voorkeur	wordt	de	term	targeting	hiervoor	gebruikt.	Tailoring	wordt	namelijk	gebruikt	voor	

op	maat	maken	van	boodschappen	voor	een	individu,	terwijl	targeting	het	op	maat	maken	

van	boodschappen	voor	een	groep	is	(Kreuter	&	Skinner,	2000).	Naast	de	

boodschapkenmerken,	zoals	appeals	die	worden	verwerkt	in	het	ontwerp	van	een	

advertentie,	zijn	bij	targeting	ook	doelgroepkenmerken	en	risicofactoren	van	belang	die	

meespelen	bij	het	vertonen	van	het	ongewenste	gedrag	van	de	doelgroep.	Een	subgroep	van	

jonge	beginnende	bestuurders	(18-24	jaar)	is	hiervoor	mogelijk	interessant,	gezien	hun	

snelheidsgedrag	(vaker	te	hard	rijden	dan	gemiddeld)	en	ongevalsrisico	(2,5	keer	groter	dan	

oudere	automobilisten).	Het	doel	is	dus	bij	deze	specifieke	subgroep	de	attitudes	en	

gedragsintenties	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	te	beïnvloeden.		

De	Theory	of	Planned	Behavior	

Inzicht	in	het	ontstaan	van	het	ongewenste	snelheidsgedrag	van	de	subgroep	is	onmisbaar	

voor	het	targeten	van	een	boodschap.	Attitude	en	gedragsintentie	zijn	belangrijke	

mediatoren	die	het	uiteindelijke	gedrag	van	iemand	bepalen	volgens	de	Theory	of	Planned	

Behavior	(TPB;	Ajzen,	1991).	Dit	model	is	in	eerder	onderzoek	toegepast	om	verkeersgedrag	

te	verklaren,	waaronder	snelheidsgedrag	(Stead,	Tagg,	MacKintosch	&	Eadie,	2005;	Cristea,	

Paran	&	Delhomme,	2013;	Delhomme	et	al.,	2009;	Haglund	&	Åberg,	2000;	Conner,	Smith	&	

McMillan,	2003;	Cestac,	Paran	&	Delhomme,	2011).	Attitude	wordt	in	dit	model	gedefinieerd	

als	"[...]	the	degree	to	which	a	person	has	a	favorable	or	unfavorable	evaluation	or	appraisal	

of	the	behavior	in	question."		(Ajzen,	1991,	p.	188).	De	gedragsintentie	is	de	wil,	of	het	

voornemen,	van	iemand	om	bepaald	gedrag	te	vertonen.	Twee	andere	mediatoren	zijn	de	

subjectieve	norm	en	gepercipieerde	gedragscontrole.	De	subjectieve	norm	beschrijft	hoe	

mensen	denken	dat	belangrijke	personen	in	hun	omgeving	denken	over	bepaald	gedrag	

(Cooper,	2003;	Clarke	et	al.,	2005).		De	gepercipieerde	gedragscontrole	bestaat	uit	de	
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perceptie	van	de	mogelijkheid	om	het	juiste	gedrag	uit	te	voeren	(self-efficacy;	Ajzen,	1991).	

Attitude,	de	subjectieve	norm	en	de	gepercipieerde	gedragscontrole	hebben	samen	invloed	

op	de	gedragsintentie	en	gedragsintentie	wordt	in	het	algemeen	gesteld	als	beste	

voorspeller	van	daadwerkelijk	gedrag.	In	figuur	1	is	deze	theorie	schematisch	weergegeven.	

	

Figuur	1.	Theory	of	Planned	Behavior	(Ajzen,	1991,	p.	182)	

Risicofactoren	die	meespelen	bij	ongewenst	snelheidsgedrag	van	de	doelgroep	

De	attitude,	subjectieve	norm	en	gepercipieerde	gedragscontrole	uit	de	TPB	worden	mede	

gevormd	door	een	aantal	risicofactoren	dat	specifiek	voor	de	doelgroep	jonge	beginnende	

bestuurders	een	rol	speelt	(o.a.	Clarke	et	al.,	2005;	Oltedal,	Moen,	Klempe	&	Rundmo,	2004;	

SWOV,	2012a).	Deze	factoren	zouden	volgens	de	TPB	dus	invloed	hebben	op	het	

uiteindelijke	snelheidsgedrag	dat	de	doelgroep	vertoont.	Bij	attitude	speelt	bijvoorbeeld	

mee	dat	jonge	bestuurders	het	vrijwillig	nemen	van	risico's	niet	uit	de	weg	gaan.	Het	gebrek	

aan	ervaring	telt	hierbij	minder	(Clarke	et	al.,	2005).	Enerzijds	wordt	de	mate	van	het	vatbaar	

zijn	onderschat	(perceived	susceptibility),	anderzijds	wordt	de	ernst	van	gevolgen	wanneer	

het	misgaat	onderschat	(perceived	severity)	(Oltedal	et	al.,	2004).	Maio	et	al.	(2007)	hebben	

aangetoond	dat	de	gepercipieerde	vatbaarheid	voor	een	dreiging	meer	invloed	heeft	bij	

veranderen	van	gedrag	dan	de	gepercipieerde	ernst	van	een	dreiging.	Daarnaast	wordt	

verondersteld	dat	de	maximumsnelheid	wordt	overschreden	om	de	rijvaardigheid	te	testen	

en	plezier,	opwinding	en	trots	te	ervaren	(SWOV,	2012a;	Clarke	et	al.,	2005).	

	 Uit	onderzoek	blijkt	verder	dat	de	subjectieve	norm	die	heerst	niet	optimaal	is	voor	

de	uitvoering	van	het	gewenste	snelheidsgedrag	(Cristea	et	al.,	2013;	Haglund	&	Åberg,	

2000).	Automobilisten	blijken	een	verkeerd	beeld	te	hebben	van	het	gedrag	dat	andere	

automobilisten	vertonen.	Zij	schatten	in	dat	veel	mensen	snelheidsovertredingen	begaan,	
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dat	dit	normaal	is	en	zij	het	daarom	ook	kunnen	doen,	ook	wel	het	false	consensus	effect	

genoemd	(Van	den	Berg	et	al.,	2013;	Haglund	&	Åberg,	2000).	De	Rijksoverheid	richt	zich	

juist	op	beïnvloeding	van	de	subjectieve	norm	in	haar	snelheidscampagnes.	Cristea	et	al.	

(2013)	hebben	in	hun	onderzoek	aangetoond	dat	de	heersende	subjectieve	norm	bij	jonge	

beginnende	bestuurders	een	belangrijke	factor	is	voor	het	vertonen	van	ongewenst	

snelheidsgedrag.		Ook	het	indruk	willen	maken	op	passagiers	blijkt	een	reden	om	de	

maximumsnelheid	te	overschrijden	(Ministerie	van	Infrastructuur	en	Milieu,	2011;	Haglund	

&	Åberg,	2000).		

	 Bij	de	gepercipieerde	gedragscontrole	is	onder	andere	de	externe	situatie	belangrijk:	

er	moet	geen	belemmering	zijn	in	de	keuze	voor	het	juiste	snelheidsgedrag,	zoals	tijdsdruk	

of	passagiers	in	de	auto	(Cristea	et	al.,	2013;	Ajzen,	1991).	In	persuasieve	boodschappen	

kunnen	de	risicofactoren	ten	aanzien	van	attitude,	de	subjectieve	norm	en	de	

gepercipieerde	gedragscontrole	specifiek	worden	verwerkt	om	de	gedragsintentie	en	

daarmee	het	daadwerkelijke	snelheidsgedrag	zo	optimaal	mogelijk	te	beïnvloeden:	een	vorm	

van	targeting.		

1.3	Probleemstelling	

Om	het	aantal	doden	en	ernstiggewonden	terug	te	brengen	is	het	nodig	het	snelheidsgedrag	

van	jonge	beginnende	bestuurders	te	beïnvloeden.	Op	basis	van	de	Theory	of	Planned	

Behavior	is	het	beïnvloeden	van	de	gedragsintentie	via	attitudes,	de	subjectieve	norm	en	de	

gepercipieerde	gedragscontrole	hiervoor	benodigd.	Maio	et	al.	(2007)	adviseren	het	tailoren	

(bij	voorkeur	dus	targeten	genoemd)	van	de	inhoud	van	persuasieve	boodschappen	op	een	

specifieke	subgroep	om	deze	beïnvloeding	gerichter	te	kunnen	laten	plaatsvinden,	op	basis	

van	factoren	die	bij	die	subgroep	meespelen	bij	het	vertonen	van	het	ongewenste	gedrag.		

	 Binnen	de	groep	automobilisten	die	de	snelheid	overschrijden	blijken	jonge	

beginnende	bestuurders	een	opvallende	groep:	zij	rijden	vaker	en	extremer	te	hard	dan	

andere	groepen	automobilisten.	Een	beïnvloedende	boodschap	gericht	op	deze	groep,	

waarin	risicofactoren	worden	behandeld	die	meespelen	in	hun	keuze	voor	snelheidsgedrag,	

zou	een	effectieve	strategie	kunnen	zijn.		

	 Of	een	dergelijke	boodschap	beter	op	basis	van	fear	appeals,	humoristische	appeals	

of	een	combinatie	kan	worden	vormgegeven	is	nog	niet	bekend.	Verschillende	landen	zetten	

verschillende	vormen	in	en	de	effecten	ervan	zijn	niet	eenduidig.	Het	combineren	van	deze	

appeals	laat	gunstige	effecten	zien	op	attitudes	en	gedragsintenties	ten	aanzien	

gezondheidsgedrag	in	Australië,	maar	is	in	het	domein	verkeersgedrag	in	Nederland	nog	niet	
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onderzocht.	Het	is	daarom	interessant	nu	ook	in	Nederland	en	gericht	op	snelheidsgedrag	te	

onderzoek	wat	het	effect	is	van	het	combineren	van	een	fear	appeal	met	een	humoristische	

appeal.	Hieruit	vloeit	de	volgende	onderzoeksvraag	voort:	

	

Welk	effect	heeft	een	combinatie	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal	op	de	

attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	

van	het	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders?	

	

Deelvraag	1:	In	hoeverre	is	een	hoofdeffect	van	een	fear	appeal	op	de	attitude,	subjectieve	

norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	

van	jonge	beginnende	bestuurders?	

	

Deelvraag	2:	In	hoeverre	is	er	een	hoofdeffect	van	een	humoristische	appeal	op	de	attitude,	

subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	

snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders?	

	

Deelvraag	3:	In	hoeverre	is	er	een	interactie-effect	van	een	fear	appeal	gecombineerd	met	

een	humoristische	appeal	op	de	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	

en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders?	 	
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Hoofdstuk	2:	Methode	

2.1	Materiaal	

Het	doel	van	dit	onderzoek	was	het	repliceren	van	de	effecten	die	werden	gevonden	in	het	

onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012),	maar	dan	gericht	op	snelheidsgedrag	van	jonge	

beginnende	bestuurders	in	Nederland.	Mukherjee	en	Dubé	hebben	zich	in	hun	onderzoek	

beperkt	tot	beïnvloedende	advertenties	waarin	een	fear	appeal	en/of	een	humoristische	

appeal	waren	verwerkt.	Daarom	zijn	voor	dit	onderzoek	vier	advertenties	ontworpen	in	de	

vorm	van	posters:	een	poster	met	een	fear	appeal,	een	poster	met	een	humoristische	

appeal,	een	poster	zonder	humoristische	en	zonder	fear	appeal,	dus	met	slechts	neutrale	

boodschappen,	en	een	poster	waarin	de	twee	appeals	zijn	gecombineerd.	Posters	worden	

door	de	Rijksoverheid	in	elke	snelheidscampagne	ingezet	en	dus	is	de	keus	ook	in	die	zin	te	

rechtvaardigen.	In	bijlage	C	is	een	selectie	te	vinden	van	verschillende	posters	die	door	de	

Rijksoverheid	in	de	loop	van	de	jaren	zijn	ingezet	om	snelheidsgedrag	van	automobilisten	te	

beïnvloeden.	Het	gaat	bij	deze	posters	zowel	om	rationele	als	emotionele	appeals,	waarbij	

vooral	humor	wordt	ingezet	en	in	geringe	mate	angst.		

	 In	bijlage	D	zijn	de	posters	te	zien	die	zijn	ontworpen	voor	dit	onderzoek.	De	

humoristische	appeal	bestond	uit	twee	foto's:	een	foto	van	jongeren	die	gezellig	in	de	auto	

zitten	in	het	donker	en	een	foto	waarbij	een	jong	persoon	in	zijn	bed	ligt,	zodat	duidelijk	is	

dat	die	jongeren	uit	zijn	geweest:	één	van	de	situaties	waarbij	de	snelheidsongelukken	vaker	

voorkomen.	De	jongeren	in	de	poster	kwamen	qua	leeftijd	met	de	doelgroep	overeen,	zodat	

identificatie	werd	bevorderd.	In	de	linkerbovenhoek	was	een	snelheidsmeter	verwerkt	

waarmee	werd	aangegeven	dat	de	gereden	snelheid	gewenst	is:	de	teller	zit	in	het	groen.	

Beïnvloeding	via	een	bekend	en	populair	personage	is	gebaseerd	op	het	principe	van	'liking'.	

Overtuiging	is	hierbij	effectiever,	blijkt	uit	onderzoek	van	Cialdini	en	Goldstein	(2004).	

Daarom	is	een	afbeelding	van	het	personage	Barrie	Butsers	uit	'New	Kids'	gebruikt,	waar	

twee	films	(2010,	2011)	en	een	serie	(2007-2009)	van	zijn	gemaakt	die	erg	populair	waren	

onder	jongeren.	De	verwachting	was	dat	de	doelgroep	nog	steeds	bekend	is	met	deze	

personages.	Als	slogan	is	gebruikgemaakt	van	de	populaire	zin	'Gas	op	die	lollie',	de	titel	van	

het	nummer	van	Feest	DJ	Ruud	(2011).	In	de	poster	is	die	zin	gewijzigd	naar	'Gas	van	die	

lollie	af!'.	Hiermee	werd	de	doelgroep	eveneens	gewezen	op	het	gedrag	dat	gewenst	is,	in	

combinatie	met	de	zin	'Breng	je	vrienden	weg	op	de	juiste	manier'	en	'Hou	je	aan	de	
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maximumsnelheid'.	Lewis	et	al.	(2010)	stellen	dat	dit	gewenste	gedrag	duidelijk	moet	

worden	verwoord	in	een	boodschap	en	die	raad	wordt	hiermee	opgevolgd.	

	 De	fear	appeal	was	qua	opbouw	hetzelfde	als	de	humoristische	appeal.	De	twee	

foto's	die	in	de	uiteindelijke	poster	zijn	gebruikt	zijn	een	foto	met	een	crash	met	grafische,	

schokkende	beelden	en	een	foto	waarbij	jongeren	de	kist	dragen	van	hun	overleden	vriend.	

Door	het	uitbeelden	van	de	mogelijke	gevolgen	van	ongewenst	snelheidsgedrag	werd	

getracht	de	gepercipieerde	vatbaarheid	te	verhogen.	Linksbovenin	werd	een	snelheidsmeter	

getoond	met	de	teller	in	het	rood.	Onder	de	foto's	stond:	'Breng	je	vrienden	weg	op	de	juiste	

manier.	Hou	je	aan	de	maximumsnelheid'.	Bij	een	fear	appeal	is	een	strategie	nodig	om	met	

een	bepaalde	dreiging	om	te	kunnen	gaan.	De	zin	'Hou	je	aan	de	maximumsnelheid'	is	in	de	

poster	die	strategie.	Via	het	zich	houden	aan	de	maximumsnelheid	kan	de	dreiging	van	te	

hard	rijden	namelijk	tegen	worden	gegaan.		

	 De	neutrale	appeal	bevatte	dezelfde	titel	als	de	humoristische	en	fear	appeal:	'De	

keus	is	aan	jou'.	Onderaan	de	poster	stond	alleen	de	neutrale	tekst:	'Breng	je	vrienden	weg	

op	de	juiste	manier.	Hou	je	aan	de	maximumsnelheid.'	Er	werden	echter	geen	

angstaanjagende	of	humoristische	afbeeldingen	of	zinsnedes	in	verwerkt.	Wel	is	een	

neutrale	afbeelding	verwerkt	van	mensen	in	dezelfde	leeftijd	als	de	doelgroep,	om	de	

opbouw	van	de	appeals	gelijk	te	laten	zijn.		

	 De	gecombineerde	humor	en	fear	appeal-poster	was	een	combinatie	van	de	twee	

losse	appeals.	Links	stond	de	poster	met	rode	snelheidsmeter	en	foto's	van	de	crash	en	kist.	

Rechts	stond	de	poster	met	groene	snelheidsmeter	en	foto's	van	gezellig	uitgaan	en	veilig	in	

bed	liggen.	Onder	de	rechterposter	is	wederom	het	personage	Barrie	Butsers	verwerkt.	

Onder	de	beide	posters	stond	een	balk	met	tekst:	'Breng	je	vrienden	weg	op	de	juiste	

manier.	Gas	van	die	lollie	af!'.	De	neutrale	titel	'De	keus	is	aan	jou'	en	ondertekst	'Hou	je	aan	

de	maximumsnelheid'	zijn	hierin	eveneens	worden	verwerkt.		

	 De	elementen	die	gelijk	zijn	gehouden	in	de	posters	zijn	de	verhouding	tussen	tekst	

en	beeldmateriaal,	de	opbouw	van	de	poster	en	de	titel.	In	de	gecombineerde	poster	zijn	de	

twee	losse	posters	verwerkt,	zodat	verschillen	in	effecten	daadwerkelijk	door	de	manipulatie	

in	appeals	werden	veroorzaakt	en	niet	door	andere	elementen	in	het	ontwerp.		

2.2	Pretest	

Om	na	te	gaan	of	de	fear	appeal	en	de	humoristische	appeal	daadwerkelijk	als	zodanig	

werden	ervaren	en	of	de	mate	van	humor	en	angst	significant	anders	werden	ervaren	tussen	

de	humoristische	en	fear	appeal,	is	online	via	Qualtrics	een	pretest	uitgevoerd	onder	in	



Masterscriptie	'Gas	van	die	lollie	af!'	-	Michelle	van	de	Schootbrugge																																																				7	maart	2016	

	 16	

totaal	28	personen,	die	a-select	door	de	online	tool	zijn	toegewezen	aan	één	van	de	vier	

condities:	angst,	humor,	neutraal	of	combinatie.	Ook	is	nagegaan	of	de	aangegeven	strategie	

daadwerkelijk	als	effectief	en	uitvoerbaar	werd	ervaren,	zodat	die	veelvoorkomende	fout	bij	

het	inzetten	van	fear	appeals	werd	ondervangen.	De	vragenlijst	van	deze	pretest	is	te	vinden	

in	bijlage	F.	

Constructen	pretest	

De	mate	van	humor	in	de	appeals	werd	getoetst	op	basis	van	een	combinatie	van	items	die	

zijn	gebruikt	in	de	onderzoeken	door	Lee	en	Lim	(2008)	en	Mukherjee	en	Dubé	(2012):	de	

advertentie	is	grappig,	humoristisch,	speels,	vermakelijk.	Er	werd	gebruikgemaakt	van	7-

punts	Likertschalen.	Het	construct	humor	bleek	betrouwbaar	(zonder	item	'speels'	α	=	.94).		

	 De	ervaren	angst	in	de	appeals	werd	gemeten	op	basis	van	een	combinatie	van	items	

die	zijn	toegepast	in	de	onderzoeken	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	en	Dillard	en	Shen	

(2005):	ik	voel	me	door	de	advertentie	geïrriteerd,	boos,	geërgerd,	opgehitst	(set	1).	Om	één	

lijn	te	trekken	tussen	de	vragen	in	dit	onderzoek	is	ook	hierbij	gebruikgemaakt	van	7-punts	

Likertschalen.	Daarnaast	werden	semantische	7-puntsschalen	gebruikt	met	de	woordparen:	

onbevreesd	-	angstig,	ontspannen	-	gespannen,	kalm	-	geprikkeld,	rustig	-	opgewonden	(set	

2).	De	eerste	set	en	de	tweede	set	items	bleken	gezamenlijk	niet	betrouwbaar	(α	=	.50),	

maar	afzonderlijk	beide	wel	(resp.	α	=	.87	en	α	=	.84).	

	 De	response	efficacy	werd	gemeten	aan	de	hand	van	de	drie	items	uit	het	onderzoek	

van	Lewis	et	al.	(2010)	via	7-punts	Likertschalen.	De	drie	items	zijn:	'de	advertentie	geeft	een	

effectieve	strategie	om	minder	hard	te	rijden',	'het	opvolgen	van	de	aanbevelingen	in	de	

advertentie	zou	effectief	zijn	om	minder	hard	te	rijden'	en	'de	advertentie	bevat	nuttige	

informatie	over	hoe	mensen	hun	risico	op	te	snel	rijden	kunnen	verminderen'.	Ter	controle	

van	de	response	efficacy	werd	hierbij	ook	een	item	gevraagd	dat	gebaseerd	is	op	een	item	

uit	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012),	wederom	op	een	7-punts	Likertschaal:	

'het	verlagen	van	mijn	gereden	snelheid	tot	de	geldende	maximumsnelheid	kan	mij	

beschermen	tegen	de	risico's	op	een	ernstig	ongeval'.		Het	construct	response	efficacy	bleek	

betrouwbaar	als	het	vierde	controle-item	werd	verwijderd	(α	=	.80).	
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Resultaten	pretest	

Voor	Mate	van	humor	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	Levene's	test	significant	(F	(3,	

22)	=	6.55,	p	=	.002).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	niet	voldaan.	De	

groepen	waren	echter	van	ongeveer	gelijke	grootte.	Robuustheid	tegen	de	schending	werd	

daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	van	humor	met	als	

factoren	Humor	en	Angst	bleek	een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	22)	=	7.82,	p	=	

.011)	en	van	Angst	(F	(1,	22)	=	5.01,	p	=	.036).	Er	bleek	geen	significant	interactie-effect	

tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	22)	=	2.76,	p	=	.111).	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	

met	fear	appeal	(M	=	2.14,	SD	=	1.59)	vonden	de	advertentie	minder	humoristisch	dan	

respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	fear	appeal	(M	=	3.29,	SD	=	1.47).	

Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	humoristische	appeal	(M	=	3.42,	SD	=	1.52)	

vonden	de	advertenties	humoristischer	dan	respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	

humoristische	appeal	(M	=	1.92,	SD	=	1.38).	De	manipulatie	van	humor	was	succesvol.		

	 Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	van	angst	set	1	met	als	factoren	

Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	22)	<	1)	en	Angst	(F	(1,	

22)	=	2.56,	p	=	.124).	Er	bleek	tevens	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	

Angst	(F	(1,	22)	<	1).	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	van	angst	set	2	met	als	

factoren	Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	22)	<	1)	en	

Angst	(F	(1,	22)	<	1).	Er	bleek	tevens	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	

(F	(1,	22)	=	3.17,	p	=	.089).		

	 Levene's	test	voor	Response	efficacy	bleek	significant	(F	(3,	22)	<	1).	Aan	de	

voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	

ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	een	

eenweg	variantie-analyse	voor	Response	efficacy	met	als	factor	Conditie	bleek	geen	

significant	hoofdeffect	van	Response	efficacy	(F	(3,	22)	<	1).	Dit	is	gewenst,	want	gevonden	

verschillen	worden	dan	niet	veroorzaakt	door	een	verschil	in	Response	efficacy	tussen	de	

posters.		

Tweede	pretest	

Angst	bleek	niet	goed	gemanipuleerd.	Op	basis	van	de	resultaten	van	de	eerste	pretest	is	

daarom	besloten	om	enkele	aanpassingen	te	doen	en	daarna	een	tweede	pretest	uit	te	

voeren.	Oorspronkelijk	waren	twee	niet	erg	expliciete	afbeeldingen	gebruikt:	een	auto	in	de	

kreukels	tegen	een	boom	en	jongeren	die	bij	een	boom	staan	met	bloemen	om	te	rouwen	



Masterscriptie	'Gas	van	die	lollie	af!'	-	Michelle	van	de	Schootbrugge																																																				7	maart	2016	

	 18	

(zie	bijlage	E).	Om	meer	angst	op	te	wekken,	zijn	twee	schokkendere	afbeeldingen	gebruikt:	

één	met	een	crash	waarop	grafische	beelden	van	de	overleden	personen	te	zien	zijn	en	één	

waarbij	vrienden	de	kist	dragen	van	hun	overleden	vriend	(zie	bijlage	D).	Daarnaast	bestond	

het	vermoeden	dat	de	constructen	om	angst	te	meten	in	de	eerste	pretest	niet	echt	angst	

maten,	maar	opgefoktheid.	Er	is	daarom	een	nieuw	construct	gezocht	om	angst	te	meten	in	

de	tweede	pretest.	Het	nieuwe	angstconstruct,	afkomstig	uit	het	onderzoek	van	Janssens	en	

De	Pelsmacker	(2007),	bestond	uit	twee	items	gemeten	op	7-punts	Likert-schalen:	'dit	is	een	

angstaanjagende	advertentie'	en	'deze	advertentie	roept	een	gevoel	van	angst	bij	mij	op'.	

Verder	is	de	fear	appeal	poster	aangepast.	Het	nieuwe	angstconstruct	bleek	betrouwbaar	(α	

=	.94)	en	bevatte	minder	items,	dus	dit	construct	is	gebruikt	in	het	daadwerkelijke	

experiment.	De	vragenlijst	van	pretest	2	is	te	vinden	in	bijlage	G.	

	 Bij	pretest	2	zijn	door	een	fout	alleen	responsen	verwerkt	van	de	condities	Angst,	

Humor	en	Gecombineerd,	van	in	totaal	18	respondenten.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	

bleek	Levene's	test	voor	Mate	van	angst	met	als	factoren	Humor	en	Angst	significant	(F	(2,	

13)	=	9.07,	p	=	.003).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	niet	voldaan.	De	

groepen	waren	van	ongelijke	grootte.	Robuustheid	tegen	de	schending	werd	daarom	niet	

aangenomen.	Daarom	is	bij	deze	pretest	alleen	een	eenweg	variantie-analyse	uitgevoerd.	Uit	

de	eenweg	variantie-analyse	voor	Angst	met	als	factor	Conditie	bleek	nu	wel	een	significant	

hoofdeffect	van	Angst	(F	(2,	13)	=	4.04,	p	=	.043).	De	poster	met	fear	appeal	(M	=	4.33,	SD	=	

1.83)	bleek	meer	angst	te	veroorzaken	bij	de	respondenten	dan	de	poster	met	humoristische	

appeal	(M	=	1.30,	SD	=	.45).	De	manipulatie	bleek	succesvol.	Ter	controle	is	Angst	als	

construct	ook	in	het	daadwerkelijke	experiment	verwerkt,	zodat	toch	de	neutrale	conditie	

getoetst	kon	worden.		 	

2.3	Respondenten	

Dit	onderzoek	richt	zich	op	jonge,	beginnende	bestuurders.	Daarom	zijn	mannen	en	vrouwen	

geselecteerd	in	de	leeftijd	van	18	tot	en	met	24	jaar.	Deze	leeftijdsgrenzen	zijn	gekozen,	

omdat	deze	ook	worden	gehanteerd	in	publicaties	van	de	Rijksoverheid	over	jonge,	

beginnende	bestuurders	(Ministerie	van	Infrastructuur	en	Milieu	(2011);	Ministerie	van	

Verkeer	en	Waterstaat	(2009).	In	totaal	zijn	de	antwoorden	van	126	Nederlandse	

respondenten	meegenomen	in	de	berekening	van	de	resultaten.	Er	waren	156	surveys	

gestart.	3	respondenten	bleken	ouder	dan	24	jaar.	Hun	antwoorden	zijn	verwijderd	uit	de	

dataset.	5	respondenten	(3%)	gaven	aan	niet	akkoord	te	zijn	met	deelname.	Daarnaast	
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hebben	20	respondenten	(13%)	de	survey	niet	volledig	ingevuld.	Twee	respondenten	

hadden	de	Belgische	nationaliteit.	Ook	hun	antwoorden	zijn	verwijderd	uit	de	dataset.	In	

tabel	1	zijn	de	persoonskenmerken	van	de	respondenten,	de	verdeling	van	de	respondenten	

over	de	verschillende	condities	en	de	resultaten	van	de	statistische	toetsen	te	vinden	om	de	

verdeling	van	de	repsondenten	over	de	condities	te	meten.	Uit	geen	van	de	toetsen	bleek	

een	verband	tussen	Versie	van	de	advertentie	en	de	variabele.	De	respondenten	zijn	dus	

gelijk	verdeeld	over	de	condities.		

	

Tabel	1:	kenmerken	van	de	respondenten	en	verdeling	over	de	condities,	inclusief	

toetsresultaten		

	 	 Totaal	 Angst	 Humor	 Combinatie																				Neutraal	 Toetsing	verschillen		

	 	 N	=	126	 N	=	33	 N	=	29	 N	=	35	 N	=	29	 in	verdeling	

Geslacht	 M	 35	(28%)	 9	(27%)	 6	(21%)	 11	(31%)	 9	(31%)	 p=.773	

	 V	 91	(72%)	 24	(73%)	 23	(79%)	 24	(69%)	 20	(69%)	

Leeftijd	(M	(SD))	 21.96	(1.68)	 22.06	(1.64)	 21.86	(1.89)	 21.94	(1.66)	 21.86	(1.62)	 F(3,122)<1	

Beroeps-

status	

Student	 107	(85%)	 30	(91%)	 23	(79%)	 28	(80%)	 26	(90%)	 p=.713	

Werkend	 17	(13%)	 3	(9%)	 5	(17%)	 6	(17%)	 3	(10%)	

	 Geen	 2	(2%)	 .	 1	(3%)	 1	(3%)	 .	

Opleiding	 Basisschool	 .	 .	 .	 .	 .	 p=.926	

	 VMBO	 1	(1%)	 .	 .	 .	 1	(3%)	 	

	 HAVO	 16		(13%)	 3	(9%)	 4	(14%)	 4	(11%)	 5	(17%)	 	

	 VWO	 34	(27%)	 9	(27%)	 8	(28%)	 10	(29%)	 7	(24%)	 	

	 MBO	 4	(3%)	 1	(3%)	 1	(3%)	 .	 2	(7%)	 	

	 HBO	 15	(12%)	 5	(15%)	 3	(10%)	 5	(14%)	 2	(7%)	 	

	 WO	 56	(44%)	 15	(46%)	 13	(45%)	 16	(46%)	 12	(41%)	 	

Bezit	

rijbewijs	

Ja	 106	(84%)	 27	(82%)	 26	(90%)	 27	(77%)	 26	(90%)	 p=.434	

Nee	 20	(16%)	 6	(18%)	 3	(10%)	 8	(23%)	 3	(10%)	 	

Soort	 A	 6	 1	 1	 2	 1	 	

	 AM	 37	 8	 11	 10	 8	 	

	 B	 105	 27	 26	 27	 25	 	

	 C	 .	 .	 .	 .	 .	 	

	 D	 .	 .	 .	 .	 .	 	

Aantal	jaren	(M	(SD))	

(indien	in	bezit	van	

rijbewijs)	

4.45	(1.80)	 4.59	(1.93)	 4.04	(1.80)	 4.67	(1.64)	 4.50	(1.84)	 F(3,102)<1	
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2.4	Onderzoeksontwerp	

Er	is	gebruikgemaakt	van	een	2	(Humor:	wel,	niet)	x	2	(Angst:	wel,	niet)	factorieel	design	met	

tussenproefpersoon	metingen,	om	beïnvloeding	tussen	de	condities	tegen	te	gaan.	Elke	

respondent	is	slechts	aan	een	van	de	in	totaal	vier	condities	blootgesteld	(zie	tabel	2).	

	

Tabel	2:	overzicht	van	de	verschillende	condities	van	het	factorieel	design	

	 Humor	Wel	 Humor	Niet	

Angst	Wel	 Combinatie		 Angst	

Angst	Niet	 Humor	 Neutraal	

2.5	Instrumentatie		

Er	is	alleen	gebruikgemaakt	van	een	nameting,	na	blootstelling	aan	één	van	de	vier	condities.	

Hierbij	zijn	de	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	controle	en	gedragsintentie	ten	

aanzien	van	snelheidsgedrag	gemeten.	Verder	zijn	de	manipulaties	van	humor	en	angst,	het	

zelfbeeld	als	automobilist	en	de	waardering	van	de	advertentie	gemeten.	Vooraf	aan	de	

blootstelling	werden	enkele	controlevragen	gesteld:	geslacht,	leeftijd,	beroepsstatus,	

opleidingsniveau,	bezit	van	rijbewijs	(en	aantal	jaren	en	soort	rijbewijs	wanneer	positief	

beantwoord)	en	nationaliteit.	De	vragenlijst	is	te	vinden	in	bijlage	H.	In	tabel	3	wordt	een	

overzicht	gegeven	van	de	gemeten	constructen,	hun	items	en	de	betrouwbaarheid	ervan.		

	

Manipulatiecheck	

De	constructen	Humor	en	Angst	zoals	deze	zijn	gemeten	in	de	tweede	pretest	zijn	ook	in	het	

daadwerkelijke	experiment	gemeten,	als	extra	controle.	

	

Attitude	

Attitude	is	gemeten	aan	de	hand	van	items	uit	de	onderzoeken	van	Rimal	en	Real	(2005)	en	

Cristea	et	al.	(2013).	Via	7-punts	Likertschalen	is	gevraagd	naar	de	mening	van	respondenten	

over	te	hard	rijden,	bijvoorbeeld	is	het	leuk,	prettig,	geeft	het	tijdswinst,	geeft	het	een	

grotere	kans	op	ongevallen?	Ook	zijn	items	uit	het	onderzoek	van	Dillard	en	Shen	(2005)	

gebruikt,	die	bestaan	uit	7-punts	semantische	differentialen,	zoals	'te	hard	rijden	is:	

onvoordelig	-	voordelig,	negatief	-	positief'.	Verder	zijn	twee	items	gebruikt	die	zijn	

gebaseerd	op	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012).	Deze	gingen	in	op	de	perceived	

susceptibility	van	de	respondenten.	Hiervoor	zijn	5-punts	semantische	differentialen	

gebruikt:	'hoe	waarschijnlijk	is	het	dat	iemand	gedurende	zijn	leven	betrokken	raakt	bij	een	
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ongeval	door	te	hard	rijden?	Heel	erg	onwaarschijnlijk	-	waarschijnlijk'.	De	twee	items	zijn	

aangevuld	met	vijf	items	uit	het	onderzoek	van	Delhomme	et	al.	(2009)	die	zijn	gemeten	via	

7-punts	Likertschalen.	Een	voorbeeld	hiervan	is:	'ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	

ongeval	door	te	hard	rijden	ernstig	is:	volledig	mee	oneens	-	volledig	mee	eens'.	Voor	de	

verdere	berekeningen	zijn	de	items	gebaseerd	op	de	items	uit	de	onderzoeken	van	

Mukherjee	en	Dubé	(2012),	Delhomme	et	al.	(2009)	en	Cristea	et	al.	(2013)	eerst	

omgepoold,	zodat	alle	antwoorden	die	gunstig	zijn	voor	het	gewenste	snelheidsgedrag	zich	

aan	de	linkerkant	van	de	schalen	bevonden.	

	 Omdat	er	veel	items	waren	om	attitude	te	meten	en	het	vermoeden	bestond	dat	

bepaalde	groepen	items	verschillende	aspecten	van	attitude	maten,	is	een	factoranalyse	

uitgevoerd.	Een	principale	componentenanalyse	met	oblimin-rotatie	liet	een	oplossing	in	

vier	factoren	zien	die	samen	82.3%	van	de	variantie	verklaarden.	In	bijlage	I	is	een	overzicht	

van	de	items	te	vinden	zoals	deze	na	de	factoranalyse	zijn	gebruikt	om	attitude	te	meten.	De	

vier	factoren	zijn	genoemd	Attitude	ten	opzichte	van	te	hard	rijden,	Gepercipieerde	ernst	

van	een	ongeval	door	te	hard	rijden,	Gepercipieerde	vatbaarheid	voor	een	ongeval	door	te	

hard	rijden	en	Eigenschappen	van	te	hard	rijden	en	elke	factor	bleek	betrouwbaar	bij	alle	

vier	condities	(de	berekende	Cronbach's	α's	zijn	te	vinden	in	tabel	3).	

	

Gedragsintentie	 	

De	gedragsintentie	is	gemeten	aan	de	hand	van	een	item	uit	het	onderzoek	van	Lewis	et	al.	

(2010)	en	een	item	uit	het	onderzoek	van	Dillard	en	Shen	(2005)	welke	zijn	gemeten	op	een	

5-punts	semantische	differentiaal:	'Ik	heb	de	intentie	mij	te	houden	aan	de	

maximumsnelheid	en	te	controleren	hoe	hard	ik	rijd:	nooit	-	altijd'	en	'Hoe	groot	schat	u	de	

kans	in	dat	u	zich	de	komende	week	aan	de	maximumsnelheid	houdt?:	heel	erg	klein	-	heel	

erg	groot'.	Daarnaast	werd	het	daadwerkelijke	snelheidsgedrag	van	de	afgelopen	twaalf	

maanden	gemeten	aan	de	hand	van	een	item	uit	het	onderzoek	van	Cristea	et	al.	(2013)	op	

een	5-punts	semantische	differentiaal	(nooit	-	altijd).		
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Tabel	3:	overzicht	van	de	gemeten	constructen,	hun	items	en	betrouwbaarheid	van	de	items		

Naam	construct	 Vraagstelling	 Items	
Cronbach's	alpha	

(*=niet	betrouwbaar)	

Manipulatiecheck:	Humor	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Ik	vind	de	advertentie:	 1.	grappig	

2.	humoristisch	

3.	vermakelijk	

.94	

Manipulatiecheck:	Angst	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

1.	Dit	is	een	angstaanjagende	advertentie	

2.	Deze	advertentie	roept	een	gevoel	van	angst	bij	mij	op		

	 .91	

Attitude	t.a.v.	te	hard	rijden	

				(1-7)	

	

	

	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Ik	vind	te	hard	rijden:	 1.	slecht	-	goed	

2.	onverstandig	-	verstandig	

3.	negatief	-	positief	

4.	onwenselijk	-	wenselijk	

5.	onvoordelig	-	voordelig	

6.	acceptabel		

.91	

Attitude:	ernst	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	

rijden:	

1.	ernstig	is	

2.	negatieve	consequenties	heeft	

3.	erg	schadelijk	is	

.84	

Attitude:	vatbaarheid	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

1.	Ik	loop	het	risico	betrokken	te	raken	bij	een	ongeval	

door	te	hard	te	rijden	

2.	Het	is	mogelijk	dat	ik	betrokken	raak	bij	een	ongeval	

door	te	hard	te	rijden	

	 .84	

Attitude:	eigenschappen		

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Ik	vind	te	hard	rijden:	 1.	belonend	

2.	plezierig	

3.	aangenaam	

4.	leuk	

.93	

Intentie	1	

				(1-7;	1=heel	erg	klein)	

Hoe	groot	schat	je	de	kans	in	dat	je	jezelf	de	komende	

week	aan	de	maximumsnelheid	houdt?	

	 	

Intentie	2	

				(1-5;	1=altijd)	

Hoe	vaak	heb	je	de	afgelopen	12	maanden	de	

maximumsnelheid	overschreden:	

1.	30	km/uur	weg	

2.	50	km/uur	weg	

3.	120	km/uur	weg	

.69*	

Intentie	3	

				(1-5;	1=nooit)	

Ik	heb	de	intentie	mij	te	houden	aan	de	maximumsnelheid	

en	te	controleren	hoe	hard	ik	rijd:	

1.	binnen	de	bebouwde	kom	

2.	buiten	de	bebouwde	kom	

.68*	

Subjectieve	norm	1	

				(1-5;	1=nooit)	

Hoe	vaak	rijden	belangrijke	mensen	uit	uw	omgeving	te	

hard?	

	 	

Subjectieve	norm	2	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Voor	de	meeste	andere	automobilisten	is	te	hard	rijden:	 1.	belonend	

2.	plezierig	

3.	aangenaam	

4.	leuk	

5.	acceptabel	

.89	

Subjectieve	norm	3	

				0-100%	

Geef	een	schatting	van	het	aantal	automobilisten	dat	

regelmatig	te	hard	rijdt	

1.	binnen	de	bebouwde	kom	

2.	buiten	de	bebouwde	kom	

	

Subjectieve	norm	4	

				km/uur	

Geef	een	schatting	van	de	gemiddelde	overschrijding	van	

de	maximumsnelheid	

1.	binnen	de	bebouwde	kom	

2.	buiten	de	bebouwde	kom	

	

Gepercipieerde	gedragscontrole	1	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Het	is	voor	mij	moeilijk	om	mij	aan	de	maximumsnelheid	

te	houden	

1.	binnen	de	bebouwde	kom	

2.	buiten	de	bebouwde	kom	

.43*	

Waardering	advertentie	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Ik	vind	de	advertentie:	 1.	interessant	

2.	leuk	

3.	aangenaam	

.75*	

zonder	'interessant'	.93	

Zelfbeeld	

				(1-7;	1=helemaal	mee	oneens)	

Als	automobilist	vind	ik	mijzelf:	

	

1.	een	uitslover	

2.	onverantwoordelijk	

3.	gevaarlijk	

.84	
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Subjectieve	norm	

De	subjectieve	norm	werd	gemeten	aan	de	hand	van	enkele	items	uit	het	onderzoek	van	

Rimal	en	Real	(2005)	en	een	item	uit	het	onderzoek	van	Cristea	et	al.	(2013).	Via	7-punts	

Likertschalen	is	achterhaald	hoe	respondenten	denken	dat	anderen	denken	over	te	hard	

rijden,	met	bijvoorbeeld	de	items	'voor	de	meeste	andere	automobilisten	is	te	hard	rijden:	

leuk'	of	'belonend'.	Daarnaast	werd	respondenten	gevraagd	een	schatting	in	procenten	te	

geven	van	het	aantal	automobilisten	dat	te	hard	rijdt	binnen	en	buiten	de	bebouwde	kom	en	

hoeveel	de	geschatte	gemiddelde	overschrijding	is	in	kilometer	per	uur.	

	

Gepercipieerde	gedragscontrole	

De	gepercipieerde	gedragscontrole	is	gemeten	door	middel	van	een	item	dat	afkomstig	is	uit	

het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012).	Via	een	7-punts	Likertschaal	werd	gevraagd	

hoe	moeilijk	het	is	voor	iemand	om	zich	aan	de	geldende	maximumsnelheid	te	houden:	'het	

is	voor	mij	moeilijk	om	mij	aan	de	maximumsnelheid	te	houden'.	Voor	dit	onderzoek	zijn	hier	

twee	subitems	aan	toegevoegd:	'binnen	de	bebouwde	kom'	en	'buiten	de	bebouwde	kom'.		

	

Waardering	van	de	advertentie	

De	waardering	van	de	advertentie	is	gemeten	door	middel	van	drie	items	uit	het	onderzoek	

van	Lee	en	Lim	(2008),	op	een	7-punts	Likertschaal.	De	items	zijn:	interessant,	leuk,	

aangenaam.		

	

Zelfbeeld	als	automobilist	

De	opvulvraag	bij	de	voormeting	bestond	uit	drie	items	waarop	respondenten	zichzelf	

scoorden	als	automobilist.	Deze	zijn	gebaseerd	op	onderzoek	van	Cristea	et	al.	(2013).	Op	

een	7-punts	Likertschaal	gaven	respondenten	aan	in	hoeverre	zij	zichzelf	een	uitslover,	

onverantwoordelijk	en	gevaarlijk	vinden	in	het	verkeer.		

	

Betrouwbaarheid	constructen	

De	betrouwbaarheid	van	het	construct	attitude	is	reeds	besproken.	Ook	van	de	andere	

constructen	is	de	betrouwbaarheid	gemeten.	Waar	nodig	zijn	de	meetschalen	wederom	

omgecodeerd.	Dit	is	het	geval	geweest	voor	de	items	die	intentie	maten,	gebaseerd	op	de	

onderzoeken	van	Cristea	et	al.	(2013)	en	Lewis	et	al.	(2010).	Vervolgens	is	voor	de	

constructen	gemeten	of	ze	betrouwbaar	zijn	en	of	de	items	konden	worden	samengevoegd	
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alvorens	met	de	statistische	berekeningen	te	starten.	De	betrouwbaarheid	is	berekend	aan	

de	hand	van	Cronbach's	alpha	(zie	tabel	3)	waarbij	uitkomsten	van	≥	.80	als	betrouwbaar	

werden	beschouwd.		

	 Bij	het	construct	Angst	zijn	de	items	als	aparte	constructen	opgevoerd,	omdat	de	

vragen	beide	interessant	waren	om	nader	analyseren.	De	items	zijn	daarom	als	aparte	

constructen	opgevoerd.	De	items	van	de	constructen	Humor	in	de	advertentie	en	het	

Zelfbeeld	als	automobilist	van	de	respondent	waren	betrouwbaar.	De	items	zijn	

samengevoegd.		

	 Het	meten	van	de	Subjectieve	norm	gebeurde	aan	de	hand	van	vier	vragen	met	

meerdere	items.	Alleen	de	items	over	de	waardering	van	te	hard	rijden	van	anderen	zijn	

samengevoegd.	De	andere	items	hadden	een	andere	schaal	of	waren	vrije	invulvragen.		

	 Intentie	is	gemeten	aan	de	hand	van	drie	vragen.	De	eerste	vraag	bestond	uit	1	item,	

waarvoor	derhalve	geen	betrouwbaarheid	is	berekend.	Bij	de	andere	twee	vragen	bleken	de	

items	niet	betrouwbaar.	Dit	komt	doordat	er	een	onderscheid	is	gemaakt	tussen	binnen	en	

buiten	de	bebouwde	kom,	en	tussen	wegen	met	een	maximumsnelheid	van	30,	50	en	120	

kilometer	per	uur.	Deze	items	zijn	dan	ook	als	op	zichzelfstaand	construct	berekend.	Ook	bij	

het	meten	van	de	gepercipieerde	controle	is	bij	de	2	items	onderscheid	gemaakt	tussen	

binnen	en	buiten	de	bebouwde	kom,	waardoor	deze	niet	zijn	samengevoegd.	

	 Waardering	van	de	poster	was	betrouwbaar	op	twee	van	de	drie	items.	Deze	items	

(leuk	en	aangenaam)	zijn	samengevoegd.	Het	item	'interessant'	is	apart	als	construct	

opgevoerd.		

2.6	Procedure	

Er	is	online	een	survey	uitgezet	via	Qualtrics,	met	de	layout	van	de	Radboud	Universiteit.	De	

link	van	de	survey	is	verspreid	via	e-mail,	whatsapp,	sociale	media,	een	geprinte	QR-code	die	

is	verspreid	op	de	campus	van	de	Radboud	Universiteit	(zie	bijlage	J)	en	mondeling.	Hierbij	is	

de	boodschap	meegegeven	dat	deelnemers	kans	maakten	op	een	van	vier	VVV	

Cadeaubonnen	ter	waarde	van	vijfentwintig	euro	door	na	het	invullen	van	de	survey	hun	e-

mailadres	achter	te	laten.	De	incentive	diende	om	zoveel	mogelijk	respondenten	te	trekken.	

De	respondenten	die	de	link	bezochten	zijn	willekeurig	over	de	vier	condities	verdeeld.	De	

respondenten	werden	via	een	toestemmingsverklaring	gewezen	op	de	vertrouwelijke	en	

anonieme	verwerking	van	alle	verkregen	data.	De	respondenten	moesten	bevestigen	te	

hebben	gelezen	waar	het	onderzoek	over	ging	en	akkoord	gaan	met	deelname	door	op	

'Start'	te	klikken.		Er	is	een	tijdsindicatie	gegeven	(ongeveer	8	minuten)	en	er	werd	een	korte	
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introductie	gegeven	op	het	onderzoek.	De	duur	van	invullen	van	de	vragenlijst	is	online	via	

Qualtrics	gemeten	aan	de	hand	van	een	derde	pretest	(N	=	7).	De	gemiddelde	invulsduur	was	

8,2	minuten,	wat	acceptabel	is.	De	procedure	was	voor	alle	respondenten	gelijk.	Na	het	

starten	van	het	onderzoek	werden	de	controlevragen	gesteld.	Vervolgens	werd	een	van	de	

vier	posters	getoond	met	de	instructie	deze	aandachtig	te	bekijken.	Bij	de	posters	met	fear	

appeal	werd	gewaarschuwd	dat	de	beelden	als	schokkend	konden	worden	ervaren.	

Vervolgens	begon	de	vragenlijst.	Na	het	compleet	invullen	van	de	vragenlijst	kwam	een	

melding	dat	het	einde	van	de	survey	was	bereikt.	Daarbij	verscheen	ook	de	melding	dat	de	

getoonde	advertentie	geen	deel	uitmaakt	van	een	officiële	bestaande	campagne	en	slechts	

voor	onderzoeksdoeleinden	is	ontworpen.	De	respondent	werd	bedankt	voor	het	

deelnemen	aan	het	onderzoek,	kreeg	een	korte	debriefing	van	de	daadwerkelijke	reden	van	

het	onderzoek	en	kon	daarna	de	survey	afsluiten.			

2.7	Statistische	toetsing	

De	data	die	zijn	verkregen	door	middel	van	de	vragenlijsten	in	de	survey	zijn	statistisch	

getoetst	in	het	programma	SPSS	(versie	22.0.0.0).	Hiermee	is	berekend	of	er	significante	

verschillen	optraden	tussen	de	gemiddelden	van	attitudes,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	

controle	en	gedragsintenties	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag.	Hiervoor	is	gebruikgemaakt	

van	tweeweg	variantie-analyses.	Ook	Levene's	tests	zijn	uitgevoerd,	omdat	er	sprake	was	

van	tussenproefpersoon	factoren.	Bij	interactie-effecten	is	via	split	file	op	aanwezigheid	van	

humor	en/of	op	aanwezigheid	van	angst	door	middel	van	eenweg	variantie-analyses	

geanalyseerd	hoe	het	interactie-effect	tot	stand	kwam.		
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Hoofdstuk	3:	Resultaten	

3.1	Manipulatiecheck	

Humor	

Voor	de	Mate	waarin	de	advertentie	humoristisch	wordt	gevonden	was	Levene's	test	

significant	(F	(3,	122)	=	9.02,	p	<	.001).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	

niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	

schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	

waarin	de	advertentie	humoristisch	wordt	gevonden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	

een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	=	12.66,	p	=	.001)	en	van	Angst	(F	(1,	122)	=	

28.68,	p	<	.001).	Er	bleek	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	

<	1).	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	fear	appeal	(M	=	1.59,	SD	=	1.04)	vonden	

de	advertentie	minder	humoristisch	dan	respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	

fear	appeal	(M	=	2.64,	SD	=	1.27).		Zie	tabel	4	voor	de	gemiddelden	en	standaarddeviaties	

per	conditie.	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	humoristische	appeal	(M	=	2.41,	

SD	=	1.37)	vonden	de	advertenties	humoristischer	dan	respondenten	die	een	advertentie	

zagen	zonder	humoristische	appeal	(M	=	1.72,	SD	=	1.05).		

	 		

Angst:	angstaanjagend	bedoeld		

Voor	de	Mate	waarin	de	advertentie	angstaanjagend	wordt	gevonden	was	Levene's	test	

significant	(F	(3,	122)	=	6.37,	p	<	.001).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	

niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	

schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	

waarin	de	advertentie	angstaanjagend	wordt	gevonden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	

bleek	een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	=	24.01,	p	<	.001)	en	van	Angst	(F	(1,	

122)	=	141.75,	p	<	.001.	Deze	hoofdeffecten	werden	gekwalificeerd	door	een	significant	

interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	24.01,	p	<	.001).	Het	verschil	in	effect	

op	de	Mate	waarin	de	advertentie	angstaanjagend	werd	gevonden	voor	de	aan-	en	

afwezigheid	van	een	humoristische	appeal	in	de	advertentie	bleek	alleen	op	te	treden	voor	

de	respondenten	met	een	advertentie	met	fear	appeal	(F	(1,	66)	=	53.24,	p		<	.001):	de	Mate	

waarin	de	advertentie	als	angstaanjagend	werd	gezien	werd	hoger	ingeschat	bij	

respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	een	humoristische	appeal	(M	=	6.36,	SD	=	
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.90)	dan	bij	respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	een	humoristische	appeal	(M	=	

4.00,	SD	=	1.65),	zie	tabel	4.	Er	bleek	geen	verschil	tussen	aan-	en	afwezigheid	van	een	

humoristische	appeal	voor	de	respondenten	met	een	advertentie	zonder	fear	appeal	(F	(1,	

56)	<	1).			

	

Angst:	geeft	gevoel	van	angst	aan	respondent	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	waarin	de	advertentie	een	angstig	gevoel	

oproept	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	

122)	=	11.66,	p	=	.001)	en	van	Angst	(F	(1,	122)	=	76.19,	p	<	.001.	Deze	hoofdeffecten	werden	

gekwalificeerd	door	een	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	

5.99,	p	=	.016).	Het	verschil	in	effect	op	de	Mate	waarin	de	advertentie	een	angstig	gevoel	

oproept	voor	de	aan-	en	afwezigheid	van	een	humoristische	appeal	in	de	advertentie	bleek	

alleen	op	te	treden	voor	de	respondenten	met	een	advertentie	met	fear	appeal	(F	(1,	66)	=	

16.35,	p		<	.001):	de	mate	waarin	de	advertentie	angstige	gevoelens	opwekte	bij	de	

respondent	was	hoger	bij	respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	een	

humoristische	appeal	(M	=	5.06,	SD	=	1.68)	dan	bij	respondenten	die	een	advertentie	zagen	

met	een	humoristische	appeal	(M	=	3.60,	SD	=	1.29),	zie	tabel	4.	Er	bleek	geen	verschil	

tussen	aan-	en	afwezigheid	van	een	humoristische	appeal	voor	de	respondenten	met	een	

advertentie	zonder	fear	appeal	(F	(1,	56)	<	1).	

3.2	Attitude	ten	opzichte	van	snelheidsgedrag	

Attitude	ten	opzichte	van	te	hard	rijden	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Attitude	ten	opzichte	van	snelheidsgedrag	met	als	

factoren	Humor	en	Angst	bleken	geen	significante	hoofdeffecten	voor	Humor	en	Angst	en	

ook	geen	significant	interactie-effect	(alle	condities:	F	(1,	122)	<	1).			

	 	

Gepercipieerde	ernst	van	een	ongeval	door	te	hard	rijden	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Ernst	van	een	ongeval	als	gevolg	van	te	hard	rijden	

met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	een	significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	122)	=	

6.39,	p	=	.013).	Er	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	<	1)	en	er	trad	

ook	geen	interactie	op	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	<	1).		
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Tabel	4:	gemiddelden,	standaarddeviaties	en	aantallen	per	gemeten	contstruct	per	conditie	

	 	 Humor	aanwezig	 Humor	afwezig	

	 	 Angst	aanwezig	 Angst	afwezig	 Angst	aanwezig	 Angst	afwezig	

	 	 (=	Combinatie)	 (=	Humor)	 (=	Angst)	 (=	Neutraal)	

Variabele	 Construct:	 M	 sd	 N	 M	 sd	 N	 M	 sd	 N	 M	 sd	 N	

Humor	

			(1-7)	

Adv.	humoristisch					

			1=helemaal	niet				

			humoristisch	

1.94	 1.28	 35	 2.98	 1.28	 29	 1.21	 .51	 33	 2.30	 1.20	 29	

Angst	

			(1-7)	

Adv.	eng	bedoeld	

			1=helemaal	niet		

4.00	 1.65	 35	 2.31	 1.23	 29	 6.36	 .90	 33	 2.31	 1.49	 29	

	 Gevoelens	

			1=helemaal	geen	angst	

3.60	 1.29	 35	 2.03	 1.12	 29	 5.06	 1.68	 33	 2.28	 1.41	 29	

Attitude		

			(1-7)	

Attitude	

			1=heel	erg	slecht	

2.62	 1.15	 35	 2.61	 .85	 29	 2.36	 .99	 33	 2.66	 .97	 29	

	 Ernst	

			1=heel	erg	ernstig	

1.51	 .60	 35	 1.82	 .78	 29	 1.57	 .59	 33	 1.92	 .92	 29	

Vatbaarheid	

			1=heel	erg	vatbaar	

2.91	 1.70	 35	 3.95	 1.64	 29	 3.44	 1.65	 33	 3.34	 1.24	 29	

	 Eigenschappen	

			1=heel	erg	negatief	

3.42	 1.49	 35	 3.17	 1.36	 29	 2.83	 1.62	 33	 3.06	 1.53	 29	

Intentie	

			(1-5)	

Verleden	30	km/u	

			1=altijd	overschreden	

3.30	 1.10	 27	 3.19	 .98	 26	 3.67	 1.14	 27	 3.00	 1.23	 26	

	 Verleden	50	km/u	

			1=altijd	overschreden	

3.48	 .94	 27	 3.58	 .99	 26	 3.48	 1.05	 27	 3.23	 1.11	 26	

	 Verleden	120	km/u	

			1=altijd	overschreden	

3.30	 1.17	 27	 3.69	 1.01	 26	 3.59	 1.05	 27	 3.54	 1.36	 26	

			(1-7)	 Komende	week	

			1=heel	kleine	kans	

4.56	 2.14	 27	 4.92	 1.90	 26	 5.59	 1.78	 27	 5.35	 1.81	 26	

			(1-5)	 Algemeen	binnen	kom	

			1=nooit	opvolgen	

4.40	 .91	 35	 4.41	 .57	 29	 4.58	 .61	 33	 4.14	 .88	 29	

	 Algemeen	buiten	kom	

			1=nooit	opvolgen	

3.91	 .82	 35	 4.14	 .83	 29	 4.18	 .64	 33	 3.90	 .82	 29	

Subjectieve	norm	

			(1-5)	

Belangrijke	mensen	

			1=nooit	te	hard	

3.40	 .91	 35	 3.24	 .79	 29	 3.39	 .83	 33	 3.28	 .92	 29	

			(1-7)	 Attitude	anderen	positief	

			1=helemaal	mee	oneens	

4.53	 .98	 35	 4.12	 1.55	 29	 4.62	 .93	 33	 4.21	 .97	 29	

	 %	te	hard	binnen	kom	 51	 20.43	 35	 51	 18.25	 29	 46	 19.62	 33	 55	 17.94	 29	

	 %	te	hard	buiten	kom	 63	 15.94	 35	 64	 18.47	 29	 60	 18.09	 33	 64	 16.77	 29	

	 km	te	hard	binnen	kom	 10.54	 4.57	 35	 9.86	 3.31	 29	 10.00	 4.43	 33	 10.62	 4.00	 29	

	 km	te	hard	buiten	kom	 16.86	 7.26	 35	 15.41	 5.47	 29	 16.52	 6.97	 33	 17.31	 7.17	 29	

Gepercipieerde	controle		

			(1-7)		

Binnen	de	kom	

			1=heel	erg	makkelijk	

3.14	 1.73	 35	 3.34	 1.63	 29	 2.67	 1.63	 33	 3.83	 1.81	 29	

	 Buiten	de	kom	

			1=heel	erg	makkelijk	

3.71	 1.81	 35	 3.17	 1.65	 29	 3.03	 1.53	 33	 3.62	 1.80	 29	

Zelfbeeld	

			(1-7)	

			1=heel					

			verantwoordelijk	

1.90	 .95	 35	 2.13	 .89	 29	 1.60	 .69	 33	 1.76	 .90	 29	

Waardering	advertentie		

			(1-7)	

Adv.	leuk	

			1=helemaal	niet	

2.10	 1.37	 35	 3.03	 1.14	 29	 1.27	 .57	 33	 2.71	 1.33	 29	

	 Adv.	interessant	

			1=helemaal	niet	interessant	

3.51	 1.67	 35	 2.93	 1.39	 29	 2.97	 2.02	 33	 3.17	 1.75	 29	
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Het	bleek	dat	respondenten	die	een	advertentie	met	fear	appeal	zagen	(M	=	1.54,	SD	=	.59)	

de	gevolgen	van	een	ongeval	door	te	hard	rijden	als	ernstiger	zien	dan	de	respondenten	met	

een	advertentie	zonder	fear	appeal	(M	=	1.87,	SD	=	.85).	Zie	tabel	4	voor	de	gemiddelden	en	

standaarddeviaties	per	conditie.	

	

Gepercipieerde	vatbaarheid	voor	een	ongeval	door	te	hard	rijden	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Gepercipieerde	vatbaarheid	voor	een	ongeval	door	te	

hard	rijden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	

(1,	122)	=	2.77,	p	=	.099)	en	Humor	(F	(1,	122)	<	1).	Wel	bleek	er	een	significant	interactie-

effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	4.00,	p	=	.048).	Het	verschil	in	effect	op	de	

Gepercipieerde	vatbaarheid	voor	een	ongeval	door	te	hard	rijden	voor	aan-	en	afwezigheid	

van	een	fear	appeal	in	de	advertentie	bleek	alleen	op	te	treden	voor	de	respondenten	met	

een	advertentie	met	humoristische	appeal	(F	(1,	62)	=	6.05,	p		=	.017):	de	vatbaarheid	voor	

het	krijgen	van	een	ongeval	door	te	hard	rijden	werd	hoger	ingeschat	bij	respondenten	met	

een	fear	appeal	in	de	advertentie	(M	=	2.91,	SD	=	1.70)	dan	bij	respondenten	zonder	een	

fear	appeal	(M	=	3.95,	SD	=	1.64),	zie	tabel	4.	Er	bleek	geen	verschil	tussen	aan-	en	

afwezigheid	van	een	fear	appeal	voor	de	respondenten	met	een	advertentie	zonder	

humoristische	appeal	(F	(1,	60)	<	1).	

	

Eigenschappen	van	te	hard	rijden	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Eigenschappen	van	te	hard	rijden	met	als	factoren	

Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	=	1.69,	p	=	.196)	en	

Angst	(F	(1,	122)	<	1).	Ook	bleek	er	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	

(F	(1,	122)	<	1).		

3.3	Gedragsintentie	

Gedrag	in	het	verleden	

Wanneer	wordt	gekeken	naar	het	snelheidsgedrag	in	het	verleden,	bleek	bij	wegen	waar	een	

maximumsnelheid	van	30	kilometer	per	uur	geldt,	uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	

Frequentie	van	overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	als	factoren	Humor	en	Angst	

geen	significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	102)	=	3.14,	p	=	.079)	en	Humor	(F	(1,	102)	<	1).	

Ook	bleek	er	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	102)	=	1.68,	p	=	

.198).	
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	 Bij	wegen	waar	een	maximumsnelheid	van	50	kilometer	per	uur	geldt,	bleek	uit	de	

tweeweg	variantie-analyse	voor	Frequentie	van	overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	

als	factoren	Humor	en	Angst	geen	significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	102)	<	1)	en	Humor	

(F	(1,	102)	<	1).	Ook	bleek	er	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	

102)	<	1).	

	 Bij	wegen	waar	een	maximumsnelheid	van	120	kilometer	per	uur	geldt,	bleek	uit	de	

tweeweg	variantie-analyse	voor	Frequentie	van	overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	

als	factoren	Humor	en	Angst	geen	significant	hoofdeffect	van	Angst	en	Humor	(beide	F	(1,	

102)	<	1).	Ook	bleek	er	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	102)	=	

1.01,	p	=	.318).		

	

Toekomstig	gedrag	

Gevraagd	naar	de	intentie	voor	het	zich	houden	aan	de	maximumsnelheid	in	de	week	na	het	

invullen	van	de	survey,	bleek	uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Frequentie	van	

overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	als	factoren	Humor	en	Angst	geen	significant	

hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	102)	<	1)	en	Humor	(F	(1,	102)	=	3.86,	p	=	.052).	Ook	bleek	er	

bleek	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	102)	<	1).		

	

Algemene	intentie	binnen	de	bebouwde	kom		

Gevraagd	naar	de	intentie	voor	het	zich	in	het	algemeen	houden	aan	de	maximumsnelheid	

binnen	de	bebouwde	kom,	bleek	uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Frequentie	van	

overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	als	factoren	Humor	en	Angst	geen	significante	

hoofdeffecten	voor	Humor	(F	(1,	122)	<	1)	en	Angst	(F	(1,	122)	=	2.42,	p	=	.122).	Ook	bleek	er	

geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	2.74,	p	=	.100).			

	

Algemene	intentie	buiten	de	bebouwde	kom		

Gevraagd	naar	de	intentie	voor	het	zich	in	het	algemeen	houden	aan	de	maximumsnelheid	

buiten	de	bebouwde	kom,	bleek	uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	Frequentie	van	

overschrijden	van	de	maximumsnelheid	met	als	factoren	Humor	en	Angst	geen	significant	

hoofdeffect	voor	Angst	en	Humor	(beide	F	(1,	122)	<	1).	Ook	bleek	er	geen	significant	

interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	3.35,	p	=	.070).	
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3.4	Subjectieve	norm	

Belangrijke	mensen	in	omgeving	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Frequentie	waarmee	belangrijke	mensen	in	

iemands	omgeving	te	hard	rijden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	

hoofdeffect	van	Humor	en	Angst.	Ook	bleek	er	geen	significant	interactie-effect	tussen	

Humor	en	Angst	(alle	F	(1,	122)	<	1).		

	

Ingeschatte	attitude	ten	opzichte	van	snelheidsgedrag	van	anderen	

Voor	de	Ingeschatte	attitude	van	anderen	ten	opzichte	van	te	hard	rijden	was	Levene's	test	

significant	(F	(3,	122)	=	2.72,	p	=	.048).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	

niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	

schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Ingeschatte	

attitude	van	anderen	ten	opzichte	van	te	hard	rijden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	

geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	<	1).	Wel	bleek	een	significant	

hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	122)	=	4.14,	p	=	.044).	Er	bleek	geen	significant	interactie-effect	

tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	<	1).	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	een	

fear	appeal	schatten	de	attitude	van	anderen	ten	opzichte	van	te	hard	rijden	positiever	in	(M	

=	4.57,	SD	=	.95)	dan	respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	fear	appeal	(M	=	4.17,	

SD	=	1.28).	Zie	tabel	4	voor	de	gemiddelden	en	standaarddeviaties	per	conditie.		

3.5	Gepercipieerde	gedragscontrole	

Binnen	de	bebouwde	kom	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Moeilijkheid	die	wordt	ervaren	om	zich	aan	de	

maximumsnelheid	te	kunnen	houden	binnen	de	bebouwde	kom	met	als	factoren	Humor	en	

Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	<	1).	Wel	bleek	er	een	

significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	122)	=	5.00,	p	=	.027).	Er	bleek	geen	significant	

interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	2.48,	p	=	.118).	De	respondenten	die	

een	advertentie	met	fear	appeal	zagen	(M	=	2.91,	SD	=	1.69),	blijken	het	minder	moeilijk	te	

vinden	zich	aan	de	maximumsnelheid	binnen	de	bebouwde	kom	te	houden	dan	

respondenten	die	een	advertentie	zonder	fear	appeal	zagen	(M	=	3.59,	SD	=	1.73).	Zie	tabel	4	

voor	de	gemiddelden	en	standaarddeviaties	per	conditie.	
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Buiten	de	bebouwde	kom	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Moeilijkheid	die	wordt	ervaren	om	zich	aan	de	

maximumsnelheid	te	kunnen	houden	buiten	de	bebouwde	kom	met	als	factoren	Humor	en	

Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	en	Angst	(beide	F	(1,	122)	<	1).	Er	bleek	

tevens	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	3.47,	p	=	.065).		

3.6	Zelfbeeld	als	automobilist	

Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	het	Zelfbeeld	dat	iemand	heeft	als	automobilist	met	

als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	geen	significant	hoofdeffect	van	Angst	(F	(1,	122)	=	1.63,	

p	=	.204).	Wel	bleek	er	een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	=	4.69,	p	=	.032).	Er	

bleek	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	<	1).	De	

respondenten	die	een	advertentie	met	humoristische	appeal	zagen	(M	=	2.00,	SD	=	.92),	

blijken	zichzelf	als	meer	uitsloverig,	gevaarlijk	en	onverantwoordelijk	te	zien	als	automobilist	

dan	respondenten	die	een	advertentie	zonder	humoristische	appeal	zagen	(M	=	1.67,	SD	=	

.79).	Zie	tabel	4	voor	de	gemiddelden	en	standaarddeviaties	per	conditie.	

3.7	Waardering	advertentie	

Leuk/aangenaam	

Voor	de	Mate	waarin	de	advertentie	leuk	en	aangenaam	wordt	gevonden	was	Levene's	test	

significant	(F	(3,	122)	=	9.89,	p	<	.001).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	

niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	

schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	

waarin	de	advertentie	leuk	en	aangenaam	wordt	gevonden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	

bleek	een	significant	hoofdeffect	van	Humor	(F	(1,	122)	=	7.92,	p	=	.006)	en	van	Angst	(F	(1,	

122)	=	33.32,	p	<	.001).	Er	bleek	geen	significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	

(1,	122)	=	1.48,	p	=	.226).	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	fear	appeal	(M	=	

1.70,	SD	=	1.13)	vonden	de	advertentie	minder	leuk	en	aangenaam	dan	respondenten	die	

een	advertentie	zagen	zonder	fear	appeal	(M	=	2.87,	SD	=	1.24).	Respondenten	die	een	

advertentie	zagen	met	humoristische	appeal	(M	=	2.52,	SD	=	1.35)	vonden	de	advertenties	

leuker	en	aangenamer	dan	respondenten	die	een	advertentie	zagen	zonder	humoristische	

appeal	(M	=	1.94,	SD	=	1.23).	Zie	tabel	4	voor	de	gemiddelden	en	standaarddeviaties	per	

conditie.	
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Interessant	

Voor	de	Mate	waarin	de	advertentie	interessant	wordt	gevonden	was	Levene's	test	

significant	(F	(3,	122)	=	2.96,	p	=	.035).	Aan	de	voorwaarde	van	gelijke	errorvarianties	werd	

niet	voldaan.	De	groepen	waren	echter	ongeveer	even	groot.	Robuustheid	tegen	de	

schending	werd	daarom	aangenomen.	Uit	de	tweeweg	variantie-analyse	voor	de	Mate	

waarin	de	advertentie	interessant	wordt	gevonden	met	als	factoren	Humor	en	Angst	bleek	

geen	significant	hoofdeffect	van	Humor	en	Angst	(beide	F	(1,	122)	<	1).	Ook	bleek	er	geen	

significant	interactie-effect	tussen	Humor	en	Angst	(F	(1,	122)	=	1.61,	p	=	.207).	
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Hoofdstuk	4:	Conclusie	

In	dit	onderzoek	is	getoetst	of	er	hoofdeffecten	van	een	fear	appeal	en	van	een	

humoristische	appeal	optreden	en	of	er	interactie-effecten	tussen	beide	optreden	op	de	

attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	

van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders	in	Nederland.	Als	aanvulling	daarop	

zijn	het	zelfbeeld	als	automobilist	en	de	waardering	van	de	gebruikte	advertenties	gemeten.	

Alvorens	na	te	gaan	of	de	gevonden	effecten	kunnen	worden	gekoppeld	aan	de	verschillen	

in	humor	en	angst	in	de	advertenties,	is	de	manipulatie	hiervan	nogmaals	getoetst.	

4.1	Manipulatiecheck	

De	advertenties	zijn	zowel	met	de	pretest	als	in	het	daadwerkelijke	experiment	getoetst	op	

een	succesvolle	manipulatie	van	humor	en	angst.	Zonder	humoristische	appeal	werd	de	

advertentie	minder	humoristisch	gevonden	dan	met	een	humoristische	appeal.	De	

manipulatie	was	dus	succesvol.	Wat	echter	opvallend	was,	was	dat	met	een	fear	appeal	de	

advertentie	duidelijk	minder	humoristisch	gevonden	werd	dan	zonder	een	fear	appeal.	De	

verwachting	is	dat	de	aan-	of	afwezigheid	van	een	fear	appeal	geen	invloed	heeft	op	de	

mate	waarin	een	advertentie	humoristisch	wordt	gevonden.	Dit	bleek	echter	wel	zo	te	zijn.	

Het	is	mogelijk	dat	het	construct	waarmee	humor	is	gemeten,	ondanks	de	zorgvuldige	

pretest	en	betrouwbaarheidsmeting,	toch	niet	alleen	humor	lijkt	te	meten.	Het	vermoeden	

bestaat	dat	de	vraag	naar	de	vermakelijkheid	van	de	advertentie	hiervoor	verantwoordelijk	

is.	De	twee	appeals	hadden	geen	interactie-effect	met	elkaar.	

	 Bij	de	mate	waarin	de	respondenten	vonden	dat	de	advertentie	angstaanjagend	

bedoeld	was,	hadden	de	humoristische	appeal	en	fear	appeal	wel	invloed	op	elkaar.	Zonder	

fear	appeal	werd	de	advertentie	nauwelijks	angstaanjagend	gevonden.	Met	fear	appeal	

bleek	de	aanwezigheid	van	een	humoristische	appeal	ervoor	te	zorgen	dat	de	advertentie	

minder	angstaanjagend	werd	gevonden	dan	zonder	een	humoristische	appeal.	Een	dergelijk	

interactie-effect	werd	ook	gevonden	bij	het	toetsen	of	een	advertentie	angstige	gevoelens	

opwekte	bij	de	proefpersoon.	Deze	manipulatie	bleek	dus	eveneens	succesvol.		

4.2	Hoofdeffect	van	fear	appeal	

Allereerst	wordt	ingegaan	op	de	vraag	in	hoeverre	er	een	hoofdeffect	van	een	fear	appeal	

op	de	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	

aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders	te	vinden	was.	Er	bleek	een	
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hoofdeffect	van	een	fear	appeal	op	een	aspect	van	attitude,	subjectieve	norm	en	

gepercipieerde	gedragscontrole.		

	 De	fear	appeal	bleek	ervoor	te	zorgen	dat	respondenten	de	gevolgen	van	een	

ongeval	door	te	hard	rijden	ernstiger	inschatten.	Dit	aspect	van	de	attitude	ten	aanzien	van	

snelheidsgedrag	werd	dus	op	een	gewenste	manier	beïnvloed	door	de	fear	appeal.	De	mate	

van	ernst	van	een	ongeval	door	te	hard	rijden	werd	in	alle	condities	echter	al	hoog	

ingeschat.	Er	werd	geen	effect	gevonden	van	de	fear	appeal	op	de	andere	aspecten	van	

attitude	en	op	de	gedragsintentie	van	de	respondenten.		

	 Wel	werd	een	effect	gevonden	van	de	fear	appeal	op	de	subjectieve	norm	en	

gepercipieerde	gedragscontrole.	De	subjectieve	norm	werd	onder	andere	gemeten	door	te	

vragen	hoe	de	respondenten	inschatten	dat	andere	belangrijke	personen	in	hun	omgeving	

aankijken	tegen	te	hard	rijden.	De	attitude	van	anderen	ten	aanzien	van	te	hard	rijden	bleek	

bij	een	advertentie	met	fear	appeal	positiever	ingeschat	te	worden	dan	zonder	fear	appeal.	

Respondenten	schatten	in	deze	condities	dus	in	dat	anderen	te	hard	rijden	leuker	en	

vermakelijker	vonden	dan	respondenten	in	condities	zonder	fear	appeal.	Bij	beide	condities	

scoorde	de	ingeschatte	attitude	van	anderen	iets	boven	het	midden.	Het	wordt	dus	

ongeacht	de	conditie	vermoed	dat	anderen	te	hard	rijden	vrij	positief	vinden.	Bij	een	

advertentie	met	fear	appeal	bleek	tevens	meer	verschil	te	zijn	tussen	de	attitudes	van	

iemand	zelf	en	de	inschatting	van	de	attitude	van	anderen	ten	aanzien	van	te	hard	rijden.	De	

respondenten	durven	bij	een	advertentie	met	fear	appeal	dus	meer	af	te	wijken	van	de	

gepercipieerde	consensus	in	de	gewenste	richting	dan	zonder	fear	appeal.	Humor	had	

hierop	geen	effect.		

	 De	gepercipieerde	gedragscontrole	is	onder	andere	gemeten	door	een	inschatting	te	

geven	van	het	gemak	om	zich	te	houden	aan	de	maximumsnelheid	binnen	en	buiten	de	

bebouwde	kom.	Respondenten	die	een	advertentie	zagen	met	fear	appeal	schatten	in	dat	zij	

zich	binnen	de	bebouwde	kom	gemakkelijker	aan	de	maximumsnelheid	zouden	kunnen	

houden.	Het	verschil	is	hierbij	wat	groter	dan	bij	de	andere	uitkomsten.	Met	fear	appeal	

werd	er	net	iets	onder	het	midden	gescoord	en	zonder	fear	appeal	net	iets	boven	het	

midden.	

4.3	Hoofdeffect	van	humoristische	appeal	

Naast	een	hoofdeffect	van	de	fear	appeal	is	gemeten	of	er	hoofdeffecten	optraden	van	een	

humoristische	appeal	op	de	attitude,	subjectieve	normen,	gepercipieerde	gedragscontrole	

en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders.	De	
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advertenties	met	humoristische	appeal	bleken	geen	effect	te	hebben	op	de	attitude	en	de	

gedragsintentie.	Ook	bleek	de	humoristische	appeal	geen	invloed	te	hebben	op	de	

subjectieve	norm	en	gepercipieerde	gedragscontrole.	Het	enige	waarop	humor	wel	invloed	

had,	was	het	zelfbeeld	dat	respondenten	hadden	als	automobilist.	Met	een	humoristische	

appeal	zij	zagen	zichzelf	als	gevaarlijker,	uitsloveriger	en	onverantwoordelijker.	Of	dit	

gewenst	is	of	niet,	is	niet	duidelijk,	omdat	er	geen	andere	hoofdeffecten	van	humor	zijn	

gevonden	en	er	dus	geen	correlatie	kan	worden	aangetoond.	Bij	alle	condities	zagen	de	

respondenten	zichzelf	ondanks	de	verschillen	gemiddeld	als	vrij	verantwoordelijk,	veilig	en	

niet	uitsloverig.	

4.4	Interactie-effect	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal	

Als	laatste	is	getoetst	of	er	een	interactie-effect	te	vinden	was	van	een	fear	appeal	en	een	

humoristische	appeal	op	de	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	

gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders.	Er	

werd	wel	een	interactie-effect	gevonden	op	een	aspect	van	attitude.	De	combinatie	van	een	

fear	appeal	en	humoristische	appeal	had	geen	effect	op	de	subjectieve	norm,	

gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie.		

	 Bij	de	mate	waarin	de	respondenten	zich	vatbaar	voelden	voor	het	risico	op	een	

ongeval	door	te	hard	rijden	bleek	de	aanwezigheid	van	de	humoristische	appeal	onmisbaar:	

alleen	bij	de	advertenties	met	humoristische	appeal	bleek	er	een	significant	verschil	op	te	

treden.	Bij	de	advertenties	waarbij	deze	werd	gecombineerd	met	een	fear	appeal,	bleken	

respondenten	zich	veel	vatbaarder	te	voelen	voor	het	krijgen	van	een	ongeluk	door	te	hard	

rijden,	dan	bij	advertenties	waar	alleen	humor	aanwezig	was.	Bij	advertenties	zonder	

humoristische	appeal	werd	de	vatbaarheid	minder	hoog	ingeschat	met	een	fear	appeal	en	

hoger	zonder	fear	appeal.		 	

4.5	Beantwoording	onderzoeksvraag	

Samengevat	kan	hiermee	de	opgestelde	onderzoeksvraag	worden	beantwoord:	"Welk	effect	

heeft	een	combinatie	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal	op	de	attitude,	

subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	ten	aanzien	van	het	

snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders?".	Het	blijkt	dat	een	combinatie	van	een	

fear	appeal	met	een	humoristische	appeal	een	gunstig	effect	heeft	op	een	aspect	van	de	

attitude	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	bestuurders,	namelijk	het	

gevoel	vatbaar	te	zijn	voor	het	risico	op	een	ongeval	door	te	hard	rijden.	Het	effect	was	
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gunstiger	dan	het	effect	van	alleen	het	gebruik	van	een	fear	appeal	of	humoristische	appeal.	

Op	de	gedragsintentie	werd	echter	geen	effect	gevonden	van	de	combinatie	van	een	fear	

appeal	en	een	humoristische	appeal.		 		

	

	 	



Masterscriptie	'Gas	van	die	lollie	af!'	-	Michelle	van	de	Schootbrugge																																																				7	maart	2016	

	 38	

Hoofdstuk	5:	Discussie	

5.1	Koppeling	met	eerder	onderzoek	en	theorieën	

In	combinatie	met	een	humoristische	appeal	werd	de	fear	appeal	minder	angstaanjagend	

gevonden.	Dit	komt	overeen	met	de	verklaring	die	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	gaven	voor	

het	gunstige	effect	dat	zij	vonden	van	het	combineren	van	een	humoristische	met	een	fear	

appeal:	het	lijkt	erop	te	wijzen	dat	de	aanwezigheid	van	humor	zorgt	voor	een	veiligere	

omgeving,	waardoor	de	mate	van	angstaanjagendheid	afzwakt,	ook	al	wordt	er	

gebruikgemaakt	van	dezelfde	fear	appeal.	Eenzelfde	effect	van	het	combineren	van	een	

humoristische	appeal	met	een	fear	appeal	werd	ook	gevonden	voor	de	vatbaarheid	die	

respondenten	ervaren	voor	het	risico	op	een	ongeval	door	te	hard	rijden,	waarbij	de	

combinatie	van	een	fear	appeal	en	een	humoristische	appeal	dus	gunstig	is.	Volgens	het	

EPPM	(o.a.	Williams,	2012a;	Peters	et	al.,	2014	en	Lewis	et	al.,	2010)	is	een	gevoel	van	

vatbaarheid	nodig	om	het	proces	te	activeren	dat	van	belang	is	om	gedrag	uit	te	voeren	dat	

de	dreiging	tegengaat	(gevaarcontroleproces;	in	dit	geval	het	niet	overschrijden	van	de	

maximumsnelheid,	het	aanpassen	van	de	snelheid).		

	 Volgens	het	EPPM	is	ook	een	gevoel	van	ernst	van	het	risico	benodigd	om	het	

gevaarcontroleproces	te	activeren.	Het	gevoel	van	ernst	werd	gunstig	beïnvloed	door	de	

aanwezigheid	van	een	fear	appeal	in	de	advertentie.	De	vatbaarheid	en	ernst	werden	in	

eerdere	onderzoeken	gemeten	als	aspect	van	de	attitude.	Naast	attitude	zijn	volgens	de	TPB	

ook	de	subjectieve	norm	en	gepercipieerde	gedragscontrole	van	belang	om	de	

gedragsintentie	op	een	gewenste	manier	te	beïnvloeden	en	daarmee	het	gewenste	gedrag	

uit	te	lokken	(Ajzen,	1991).	Juist	doordat	er	een	groter	verschil	zat	tussen	de	eigen	attitude	

en	de	ingeschatte	attitude	van	anderen	(de	subjectieve	norm)	bij	het	gebruik	van	een	fear	

appeal,	is	het	gebruik	van	een	fear	appeal	op	basis	hiervan	ook	aan	te	raden.	Daarnaast	

bleken	respondenten	het	(binnen	de	bebouwde	kom)	makkelijker	te	vinden	zich	aan	de	

maximumsnelheid	te	houden	bij	het	gebruik	van	een	fear	appeal	in	de	advertentie.	De	

gepercipieerde	gedragscontrole	werd	dus	eveneens	gunstig	beïnvloed.		

	 Zowel	de	combinatie	van	een	fear	appeal	met	een	humoristische	appeal,	als	het	

gebruik	van	enkel	fear	appeals,	liet	een	gunstig	effect	zien	op	de	attitude	van	de	

respondenten	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag.	De	humoristische	appeal	liet	op	zichzelf	

geen	negatieve	effecten	zien	die	volgens	het	EPPM	en	de	TPB	van	invloed	zijn	op	het	

gewenste	gedrag.	Maio	et	al.	(2007)	toonden	in	hun	onderzoek	aan	dat	een	gevoel	van	
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vatbaarheid	belangrijker	is	dan	een	gevoel	van	ernst	voor	het	uitlokken	van	het	gewenste	

gedrag.	Dit	pleit	voor	een	combinatie	van	een	fear	appeal	met	een	humoristische	appeal,	

net	zoals	uit	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	naar	voren	kwam.	Alle	resultaten	

bij	elkaar	beschouwd	is	het	daarom	aan	te	raden	om	een	fear	appeal	te	combineren	met	een	

humoristische	appeal	voor	het	beïnvloeden	van	snelheidsgedrag	van	jonge	beginnende	

bestuurders	in	Nederland.		

5.2	Methodologische	reflectie	

Alhoewel	attitude	een	belangrijk	aspect	is	in	het	TPB	voor	het	verklaren	van	gedrag,	bleek	de	

attitude	niet	zo	eenduidig	te	meten.	In	eerdere	onderzoeken	waren	onder	de	algemene	

noemer	'attitude'	veel	meetschalen	toegepast,	maar	bij	nadere	beschouwing	bleken	ze	

verschillende	facetten	te	meten	van	de	attitude	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag.	Hierdoor	is	

het	lastig	om	de	resultaten	uit	de	onderzoeken	te	vergelijken.	Uniformiteit	in	de	constructen	

die	attitude	meten	en	de	meetschalen	die	hiervoor	worden	gebruikt	is	daarom	aan	te	raden.	

	 Daarnaast	zijn	wel	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	

gedragsintentie	gemeten,	maar	niet	het	daadwerkelijk	gedrag.	Het	onderzoek	is	gebaseerd	

op	de	TPB	en	het	EPPM	die	gedrag	verklaren.	De	conclusies	zijn	hierop	gebaseerd,	maar	

moeten	verder	onderzocht	worden	op	het	effect	op	daadwerkelijk	gedrag.	Het	uiteindelijke	

doel	is	namelijk	het	beïnvloeden	van	het	daadwerkelijke	gedrag	van	de	doelgroep,	niet	

alleen	het	beïnvloeden	van	de	gemeten	variabelen.	Het	oorspronkelijke	idee	was	om	door	

middel	van	rijsimulators	en	eye-tracking	het	effect	van	manipulaties	op	daadwerkelijk	

gedrag	te	meten,	maar	dit	was	kosten-	en	tijdtechnisch	niet	haalbaar.	Verder	is	alleen	

gebruiktgemaakt	van	een	nameting.	Er	zijn	dus	wel	verschillen	getoetst	tussen	de	condities,	

maar	in	hoeverre	er	daadwerkelijk	veranderingen	op	attitude,	subjectieve	norm,	

gepercipieerde	gedragscontrole	en	gedragsintentie	zijn	opgetreden	binnen	de	condities	kan	

op	basis	van	dit	onderzoek	niet	worden	gezegd.		

	 Het	bleek	dat	de	mate	van	gepercipieerde	humor	niet	alleen	door	de	aan-	of	

afwezigheid	van	een	humoristische	appeal	werd	beïnvloed,	maar	ook	door	de	aan-	of	

afwezigheid	van	een	fear	appeal.	Dit	gaat	tegen	de	verwachtingen	in.	Bij	nader	inzien	is	het	

aan	te	raden	het	construct	waarmee	humor	is	gemeten	aan	te	passen.	De	gebruikte	items	

zijn	'humoristisch',	'grappig'	en	'vermakelijk',	maar	het	item	vermakelijk	lijkt	meer	een	

waardering	van	de	advertentie	te	zijn	in	het	algemeen,	dan	een	waardering	van	de	mate	van	

humor.	Wel	moeten	dan	de	betrouwbaarheid	en	verschillen	in	humor	tussen	de	condities	

opnieuw	worden	getoetst.	Dit	onderzoek	is	uitgevoerd	met	de	gedachte	dat	humor	op	een	
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juiste	manier	gemanipuleerd	was,	maar	bij	nader	inzien	is	dat	gezien	de	gebruikte	items	en	

de	resultaten	niet	met	zekerheid	te	zeggen.	Of	de	gevonden	effecten	toe	te	schrijven	zijn	

aan	de	gebruikte	appeals	is	daarom	ook	niet	met	zekerheid	te	zeggen.		

	 Een	ander	belangrijk	aspect	dat	te	maken	heeft	met	de	manipulaties	is	het	gebruik	

van	de	slogan	'Breng	je	vrienden	thuis	op	de	juiste	manier'.	Deze	slogan	is	in	alle	condities	

toegepast	en	in	die	zin	zullen	gevonden	verschillen	tussen	de	condities	niet	hierdoor	worden	

veroorzaakt.	Wat	echter	wel	meespeelt,	is	dat	de	zinsnede	wellicht	niet	neutraal	is,	maar	

een	vorm	van	cognitieve	humor.	De	Pelsmacker	et	al.	(2011)	schrijven	over	cognitieve	

humor:	"[...]	er	[is]	sprake	van	een	incongruentie,	een	onverwacht	element,	met	als	gevolg	

dat	de	[ontvanger]	op	een	andere	manier	moet	gaan	redeneren	om	de	incongruentie	op	te	

lossen."	Hierdoor	kan	het	zijn	dat	in	alle	condities	sprake	was	van	de	aanwezigheid	van	

humor	en	eventuele	gevonden	effecten	of	juist	de	afwezigheid	van	verschillen	in	effecten	

tussen	condities	mede	hierdoor	kunnen	zijn	ontstaan	of	beïnvloed.		

	 Bij	de	uitvoering	van	het	onderzoek	zijn	zoveel	mogelijk	aspecten	identiek	gehouden.	

Toch	zijn	er	enkele	aspecten	die	tussen	de	condities	afweken,	waardoor	niet	geheel	kan	

worden	uitgesloten	dat	gevonden	effecten	(mede)	hierdoor	zijn	veroorzaakt.	Zo	is	de	fear	

appeal	naar	aanleiding	van	de	pretest	aangepast	en	veel	angstaanjagender	geworden.	

Hierdoor	is	besloten	een	disclaimer	op	te	nemen	in	het	onderzoek	bij	deze	condities.	Een	

dergelijke	disclaimer	zou	invloed	kunnen	hebben	op	de	aandacht	en	de	gevoelens	waarmee	

de	respondent	het	verdere	onderzoek	ondergaat.	Ook	is	het	principe	van	liking	alleen	

toegepast	bij	de	humoristische	appeal	(door	middel	van	het	personage	Barrie	Butsers).	Een	

verschil	in	effecten	zou	daarom	ook	hierdoor	kunnen	ontstaan	en	niet	per	se	door	het	

gebruik	van	humor	en/of	fear,	maar	dit	is	niet	getoetst.	Bij	liking	is	de	verwachting	dat	de	

boodschap	eerder	wordt	aangenomen,	omdat	het	personage	leuk	wordt	gevonden.	

Aangezien	humor	juist	geen	effecten	liet	zien,	is	dit	echter	niet	aannemelijk.	Verder	is	de	

mate	van	identificatie	niet	gemeten	in	het	onderzoek.	De	afbeeldingen	die	in	de	posters	zijn	

gebruikt,	zijn	zoveel	mogelijk	op	de	doelgroep	afgestemd	qua	leeftijd	en	omstandigheden.	

Toch	kan	het	zijn	dat	het	proces	van	identificatie	en	transportatie	(opgaan	in	het	afgebeelde)	

verschilt	tussen	de	condities.	Dit	kan	effect	hebben	op	de	mate	waarin	respondenten	het	

gevoel	hebben	zelf	vatbaar	te	zijn	voor	de	dreiging	van	te	hard	rijden	en	kan	dus	invloed	

hebben	op	de	gevonden	resultaten.	

	 Daarnaast	is	een	tijdseffect	niet	meegenomen	in	dit	onderzoek.	De	respondenten	zijn	

blootgesteld	aan	de	manipulatie	en	kregen	direct	daarna	de	vragenlijst	gepresenteerd.	Er	is	
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niet	gemeten	of	er	wellicht	een	effect	zou	zijn	na	langere	tijd,	of	dit	effect	toeneemt	of	

afneemt	over	tijd	en	of	herhaling	bijdraagt	aan	effect	op	attitude	en	gedragsintentie,	wat	

wel	van	belang	is	bij	eventuele	besluiten	die	worden	gebaseerd	op	de	resultaten	uit	dit	

onderzoek.	De	bedoeling	is	namelijk	om	het	daadwerkelijke	gedrag	van	de	doelgroep	niet	

alleen	op	één	moment	te	beïnvloeden,	maar	blijvend	en	op	een	gewenste	manier.		

	 Verder	bleken	de	respondenten	voornamelijk	te	bestaan	uit	hoger	opgeleide	

personen.	Juist	bij	dit	onderwerp,	snelheidsgedrag	onder	jonge	beginnende	bestuurders,	is	

het	interessant	om	na	te	gaan	of	er	verschillen	zijn	in	opleidingsniveau	en	effect.	Dit	

vraagstuk	is	nu	niet	meegenomen.	Hetzelfde	geldt	voor	een	verschil	in	effect	tussen	

geslachten.	Er	bleken	veel	meer	vrouwen	dan	mannen	te	hebben	meegedaan	aan	het	

onderzoek.	Een	splitsing	van	de	resultaten	naar	geslacht	was	daarom	niet	mogelijk:	de	

grootte	van	de	groepen	was	te	minimaal	en	de	groepsgrootte	verschilde	teveel.	Daarnaast	

zijn	alleen	de	verschillen	tussen	de	groepen	gemeten	na	blootstelling	aan	de	manipulatie,	

maar	niet	binnen	de	groepen	voor	en	na	blootstelling,	omdat	dit	buiten	de	mogelijkheden	

van	dit	onderzoek	viel.	Al	deze	zaken	zouden	het	onderzoek	hebben	verrijkt.	Op	basis	

hiervan	kunnen	namelijk	nog	gerichtere	adviezen	worden	gegeven	en	kunnen	boodschappen	

nog	beter	op	subgroepen	worden	'getarget'.		

	 Als	laatste	zijn	de	omstandigheden	waarin	het	onderzoek	werd	afgenomen	niet	

optimaal.	Respondenten	hebben	de	vragenlijst	ingevuld	op	allerlei	plekken,	wat	invloed	kan	

hebben	op	de	concentratie	en	dus	de	uitkomsten	van	het	onderzoek.	Een	meer	

gecontroleerde,	rustige	omgeving	zou	gewenster	zijn	geweest.	

5.3	Ecologische	validiteit	

Een	campagne	gericht	op	verkeersgedrag	bestaat	niet	alleen	uit	posters.	Ze	gaat	gepaard	

met	andere	communicatiemiddelen	en	ondersteunende	activiteiten.	In	Nederland	wordt	

gebruikgemaakt	van	televisiespots,	radiospots,	advertentieborden	langs	de	weg,	posters,	

websites	en	social	media	(Van	den	Berg	et	al.,	2014).	Andere	mogelijkheden	zijn	het	inzetten	

van	advertenties	in	tijdschriften,	e-mailmarketing,	gadgets	en	incentives,	posters	in	abri's	en	

viral	marketing	acties	op	sociale	media	(Delhomme	et	al.,	2009).	Al	deze	middelen	kunnen	

invloed	hebben	op	de	attitude,	subjectieve	norm,	gepercipieerde	gedragscontrole	en	

gedragsintentie	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag.	Het	effect	van	de	combinatie	van	fear	

appeals	en	humoristische	appeals	in	posters	gericht	op	snelheidsgedrag	staat	dus	niet	op	

zichzelf.	De	effecten	van	alle	ingezette	middelen	in	een	dergelijke	campagne	zouden	

tezamen	moeten	worden	getoetst	om	een	praktisch	inzetbaar	advies	op	te	kunnen	stellen.		
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	 Naast	de	inzet	van	communicatiemiddelen	wordt	een	campagne	ook	ingericht	met	

lokale	acties,	activiteiten	op	het	gebied	van	onderwijs,	educatie	en	voorlichting	en	

handhaving	door	politie	(SWOV,	2012c;	SWOV,	2013b).	Daarnaast	wordt	verkeersgedrag	

mede	afgedwongen	door	infrastucturele	maatregelen,	zoals	de	weginrichting	en	de	

beplanting	langs	wegen	(Ministerie	van	Verkeer	en	Waterstaat,	2009;	SWOV	2012c).	Al	deze	

maatregelen	tezamen	zullen	het	uiteindelijke	snelheidsgedrag	bepalen	dat	weggebruikers	

laten	zien.	Het	alleen	gebruiken	van	de	resultaten	uit	dit	onderzoek	is	ecologisch	gezien	niet	

valide.		

5.4	Ethische	reflectie	

Ethiek	kan	worden	gedefinieerd	als	"onderzoek	naar	de	aard	en	de	gronden	van	de	moraal,	

waarbij	de	term	moraal	betekent:	oordelen,	normen	en	gedragsregels"	(Taylor	1975,	in	

Duke,	Pickett,	Carlson	en	Grove,	1993).	In	de	meeste	literatuur	omtrent	fear	appeals	wordt	

enkel	aandacht	geschonken	aan	cognitieve	en	sociale	mechanismen	die	in	werking	treden	en	

positieve	en	negatieve	effecten	die	fear	appeals	hebben	op	attitude	en	gedragsintentie	in	

het	algemeen,	maar	is	er	weinig	aandacht	voor	ethische	aspecten	van	het	gebruik	van	fear	

appeals	(Jain,	2014).	De	aanwezigheid	van	angst	wordt	als	normaal	gezien,	omdat	het	een	

voorgeprogrammeerde	emotie	is	die	bij	mensen	automatisch	wordt	geactiveerd	bij	mogelijk	

gevaar	(ibid.).	Uit	verschillende	onderzoeken	blijken	fear	appeals	daarbij	een	gunstig	effect	

te	hebben	op	attitude	en	gedragsintentie.	Toch	spelen	bij	de	toepassing	van	fear	appeals	

ethische	aspecten	mee,	die	niet	buiten	beschouwing	kunnen	worden	gelaten,	ondanks	

positieve	effecten	die	gevonden	worden.	Er	zijn	meerdere	frameworks	opgesteld	om	

beïnvloedende	boodschappen	te	toetsen	op	hun	ethische	toelaatbaarheid	(Brown	&	

Whiting,	2014;	Duke	et	al.,	1993).	Een	sluitend	framework	is	echter	nog	niet	opgesteld	en	

dus	zal	per	toepassing	de	ethische	toelaatbaarheid	getoetst	moeten	worden	(Williams,	

2012b).		Het	doel	is	een	balans	te	vinden	tussen	mate	van	beïnvloeding	en	ethische	

verantwoording,	zodat	een	bewuste	afweging	wordt	gemaakt	tussen	de	gewenste	effecten	

die	de	fear	appeal	teweegbrengt	en	de	ongewenste	effecten	die	op	kunnen	treden	(ibid.).		

	 Ethisch	ongewenste	effecten	van	de	toepassing	van	fear	appeals	zijn	onder	andere	

dat	er	ontwijking	van	de	boodschap	of	boosheid	opgeroepen	kan	worden,	of	dat	het	

ongewenste	gedrag	wordt	vertoond,	in	plaats	van	de	gewenste	gedragsverandering	(SWOV,	

2015:	Hastings	et	al.,	2004;	Williams,	2012b).	Ook	kan	chronisch	verhoogde	angst	ontstaan	

bij	mensen	die	hiervoor	gevoelig	zijn	en	het	hoogste	risico	lopen	(Hastings	et	al.,	2004;	

Guttman	&	Salmon,	2004).	Dit	kan	tevens	de	sociale	ongelijkheid	vergroten,	doordat	
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degenen	die	niet	adequaat	reageren	op	beïnvloedende	boodschappen	vooral	lager	

opgeleiden	en	personen	met	een	sociaal-economisch	lagere	status	blijken	te	zijn	(ibid.).	

Verder	worden	naast	personen	uit	de	doelgroep	ook	andere	personen,	zoals	kinderen,	

ongewild	blootgesteld	aan	dergelijke	massamediale	boodschappen,	terwijl	het	gaat	om	

grafische,	verontrustende	beelden	die	zij	wellicht	niet	goed	kunnen	verwerken	(Williams,	

2012b;	Hastings	et	al,	2004).		

	 Het	advies	vanuit	andere	onderzoeken	is	dan	ook	om	gedegen	vooronderzoek	te	

doen	bij	het	gebruik	van	fear	appeals,	door	middel	van	focusgroepen,	ontworpen	materialen	

grondig	aan	een	pretest	te	onderwerpen	en	waar	mogelijk	te	kiezen	voor	een	ander	soort	

appeal	(SWOV,	2015;	Jain,	2014).	Als	toch	gekozen	wordt	voor	het	toepassen	van	een	fear	

appeal,	dan	wordt	het	gebruik	van	een	al	te	dramatische	en	grafische	appeal	alsnog	

afgeraden	(Williams,	2012b).	Brown	en	Whiting	(2014)	stellen	dat	toepassing	van	fear	

appeals	ethisch	eventueel	verdedigbaar	kan	zijn,	maar	alleen	wanneer	ze	effectief	blijken,	in	

verhouding	staan	tot	het	doel	wat	ze	dienen	te	bereiken,	geen	inbreuk	maken	op	rechten	en	

ontwerpers	voldoende	in	staat	zijn	verantwoording	af	te	leggen	voor	de	toepassing.		

	 Een	fear	appeal	moet	echter	genoeg	angst	opwekken	om	werkzaam	te	kunnen	zijn.	

Uit	de	pretest	bleek	dat	de	eerstgebruikte	fear	appeal	hier	niet	aan	voldeed.	Daarom	is	

vanuit	wetenschappelijk	oogpunt	gekozen	voor	een	schokkende	en	gruwelijke	foto	van	een	

echt	verkeersongeval,	met	echte	overledenen.	Ethisch	gezien	kan	een	dergelijke	afbeelding	

niet	worden	toegepast	in	een	daadwerkelijke	campagne	vanuit	de	Rijksoverheid.	Laczniak	en	

Murphy	(1993,	in	Willams,	2012b)	hebben	verschillende	vragen	opgesteld	waarmee	een	fear	

appeal	ethisch	kan	worden	getoetst	en	waarin	de	genoemde	ongewenste	effecten	zijn	

verwerkt.	De	afbeelding	die	in	het	uiteindelijke	experiment	is	gebruikt,	zal	niet	voldoen	aan	

de	rechtsvaardigheidsvraag	die	zij	stellen	(justice	test).	Het	is	namelijk	te	verwachten	dat	de	

poster	door	meer	mensen	wordt	gezien	dan	alleen	de	doelgroep	en	dat	er	in	de	doelgroep	

mensen	zijn	die	niet	om	kunnen	gaan	met	de	angst	die	de	fear	appeal	oproept.	Zij	kunnen	

negatief	worden	beïnvloed	door	de	fear	appeal.	Daarnaast	is	het	niet	ondenkbaar	dat	de	

fear	appeal	bij	bepaalde	mensen	een	te	hoog	niveau	van	angst	opwekt,	met	alle	negatieve	

gevolgen	van	dien.	

	 Ook	voor	de	overledenen	en	de	nabestaanden	is	praktische	toepassing	van	de	in	het	

experiment	gebruikte	fear	appeal	ethisch	onverantwoord.	Blootstelling	aan	het	beeld	van	de	

overledenen	zal	naar	verwachting	emotioneel	gezien	erg	schokkend	zijn	en	het	ongeluk	van	

iemand	gebruiken	voor	het	voorkomen	van	schade	aan	anderen	is	ethisch	gezien	
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twijfelachtig.		Toch	blijkt	een	grafische	afbeelding	wel	te	werken.	Een	te	softe	fear	appeal	

kan	in	het	verleden	dus	de	oorzaak	zijn	geweest	van	andere	gevonden	effecten	in	eerder	

uitgevoerde	onderzoeken.	Het	gebruik	van	een	gephotoshopte	afbeelding,	met	niet-

bestaande	slachtoffers,	is	echter	aan	te	raden.		

	 Verder	moet	bedacht	worden	dat	dit	onderzoek	zich	heeft	gericht	op	jonge	

beginnende	bestuurders	van	Nederlandse	afkomst.	De	Nederlandse	samenleving	is	echter	

multicultureel	en	dus	zal	moeten	worden	onderzocht	hoe	in	andere	culturen	dergelijke	

appeals	worden	ontvangen.	Volgens	Jain	(2014)	hebben	verschillende	landen	verschillende	

tolerantieniveaus	ten	opzichte	van	hoeveelheid	angst	en	onrust.	Ook	hiermee	dient	rekening	

te	worden	gehouden,	bij	voorbaat	door	middel	van	goede	pretests.		

	 In	Nederland	bestaat	ter	bescherming	van	ontvangers	van	boodschappen	het	

zelfregulerend	orgaan	Stichting	Reclame	Code.	Wanneer	inwoners	van	Nederland	bezwaar	

hebben	tegen	een	reclame-uiting	kunnen	zij	een	klacht	indienen	bij	de	Reclame	Code	

Commissie	(RCC)	van	de	Stichting	Reclame	Code.	Zij	toetst	echter	niet	pro-actief	alle	

reclame-uitingen.	Daarom	is	het	aan	te	raden	om	zelf	actief	de	ethische	toelaatbaarheid	van	

reclame-uitingen,	waaronder	beïnvloedende	boodschappen,	te	toetsen,	om	klachten	en	

problemen	te	voorkomen.	De	inzet	van	fear	appeals	in	Nederland	dient	met	

terughoudendheid	te	worden	toegepast,	zoals	blijkt	uit	de	Nederlandse	Reclame	Code	

artikel	2	(toelichting	punt	6): 	"zonder	te	rechtvaardigen	redenen	mag	reclame	niet	

appelleren	aan	gevoelens	van	angst	of	bijgelovigheid."	(Stichting	Reclame	Code,	2009).		

5.5	Aanbevelingen	vervolgonderzoek	

Bij	replicatie	van	dit	onderzoek	is	het	aan	te	raden	de	tekortkomingen	die	zijn	beschreven	

onder	de	methodologische	en	ethische	reflectie	mee	te	nemen.	Zo	is	het	aan	te	raden	om	

meer	variatie	in	de	respondenten	te	hebben	qua	opleidingsniveau	en	wellicht	ook	qua	

nationaliteit.	Daarnaast	zijn	grotere	groepen	respondenten	gewenst,	zodat	ook	een	

vergelijking	tussen	effecten	op	mannen	en	vrouwen	kan	worden	gemaakt.	Een	variatie	in	

blootstelling	op	basis	van	tijd	kan	hierbij	worden	aangebracht,	zodat	het	effect	van	tijd	en	

herhaling	op	respondenten	kan	worden	gemeten.	In	dit	onderzoek	is	verder	gericht	op	jonge	

beginnende	bestuurders.	Welk	effect	een	combinatie	van	een	fear	appeal	en	humoristische	

appeal	op	respondenten	van	andere	leeftijden	heeft,	is	niet	bekend.	Dit	zal	moeten	worden	

onderzocht	in	vervolgonderzoek.		

	 Ook	is	het	aan	te	raden	om	verschillen	in	gebruikte	personages	in	de	advertentie	en	

disclaimers	weg	te	nemen,	zodat	de	gevonden	effecten	niet	hieraan	toe	te	schrijven	zijn.	
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Daarbij	moeten	de	gebruikte	teksten	die	in	alle	condities	zijn	verwerkt	volledig	neutraal	zijn	

en	niet	eventueel	een	vorm	van	humor	of	angst	bevatten,	waardoor	de	resultaten	kunnen	

worden	beïnvloed	en	wellicht	de	verkeerde	conclusies	worden	getrokken.	De	afbeeldingen	

die	worden	gebruikt	als	fear	appeal	moeten	niet-bestaande	personen	bevatten	en	worden	

gepretest	op	ethische	toelaatbaarheid.		

	 Bij	het	meten	van	humor	moet	worden	gezorgd	voor	een	eenduidig	construct,	dat	

alleen	humor	meet	en	niet	de	mate	van	vermakelijkheid.	Daarnaast	is	het	aan	te	raden	om	

het	daadwerkelijke	gedrag	te	meten,	zodat	na	kan	worden	gegaan	of	de	attitude	en	

gedragsintentie	wel	degelijk	invloed	hebben	hierop,	vooral	omdat	in	dit	onderzoek	wel	een	

effect	werd	gemeten	op	attitude,	maar	niet	op	gedragsintentie.	Er	is	namelijk	ook	

aangetoond	dat	er	sprake	kan	zijn	van	een	intention	behavior	gap:	attitude	en	

gedragsintentie	zorgen	volgens	dit	principe	niet	per	definitie	voor	gedragsverandering	(Maio	

et	al.,	2007).	Er	kunnen	namelijk	problemen	optreden	met	het	starten	van	het	gewenste	

gedrag,	maar	er	kunnen	ook	problemen	optreden	nadat	is	gestart,	waardoor	de	persoon	

alsnog	ontspoort	in	de	uitvoering	van	het	gedrag.	Als	er	sprake	blijkt	te	zijn	van	een	

dergelijke	gap,	zou	ook	onderzocht	moeten	worden	waar	de	problemen	zich	voordoen.	Wat	

hierbij	ook	van	belang	is,	is	het	toetsen	of	er	binnen	de	condities	zelf	significante	effecten	

zijn	opgetreden.	Pas	dan	kan	worden	geconcludeerd	of	de	gegeven	adviezen	daadwerkelijk	

invloed	hebben	op	gedrag,	wat	het	uiteindelijke	doel	is	van	het	onderzoek.		

	 Een	goede	aanvulling	op	dit	onderzoek	zou	zijn	te	meten	waarom	de	ene	conditie	wel	

effect	heeft	en	de	andere	niet.	Mogelijke	processen	die	ten	grondslag	liggen	aan	het	niet	

veranderen	van	attitude	of	gedragsintentie	zijn	bijvoorbeeld	weerstandsprocessen	(denk	

aan	reactance,	inertia	en	scepticism;	Knowles	&	Linn,	2004).	Het	is	aan	te	bevelen	na	te	gaan	

welke	processen	worden	geactiveerd,	zodat	deze	weerstandsprocessen	heel	gericht	kunnen	

worden	ondervangen	bij	het	ontwerpen	van	nieuwe	interventiematerialen,	waardoor	de	

targeting	van	de	boodschap	nog	specifieker	wordt.	

	 Verder	is	het	interessant	om	het	onderzoek	naar	de	effecten	van	de	combinatie	van	

appeals	uit	te	breiden	naar	andere	onderzoeksgebieden	gericht	op	(gezondheids)gedrag.	Dit	

onderzoek	richtte	zich	op	snelheidsgedrag	en	het	onderzoek	van	Mukherjee	en	Dubé	(2012)	

op	zonbescherming.	Er	kan	niet	klakkeloos	worden	aangenomen	dat	de	resultaten	op	andere	

gebieden	hetzelfde	zullen	zijn.	Dit	zal	dus	moeten	worden	onderzocht.	Denk	bijvoorbeeld	

aan	het	beïnvloeden	van	rookgedrag	of	drinkgedrag.		
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	 Ook	is	het	aan	te	raden	om	in	vervolgonderzoek	gebruik	te	maken	van	een	

multidisciplinaire	aanpak.	In	dit	onderzoek	zou	bijvoorbeeld	een	combinatie	van	

verkeerspsychologen	en	social	media	experts	gewenst	zijn,	om	de	ontwerpen	van	de	

materialen	te	optimaliseren	en	rekening	te	houden	met	andere	aspecten	dan	alleen	de	

aspecten	van	het	eigen	onderzoeksgebied.	Juist	omdat	de	Rijksoverheid	gebruikmaakt	van	

crossmediale	campagnes,	is	een	dergelijke	aanpak	onmisbaar.		

5.6	Implicaties	voor	de	praktijk	

Dit	onderzoek	zet	aan	tot	het	anders	benaderen	van	het	gebruik	van	appeals	in	materialen	

gericht	op	gedragsverandering	in	het	verkeer.	Waar	fear	appeals	en	humoristische	appeals	

voorheen	als	elkaars	alternatieven	gezien	werden,	blijkt	uit	dit	onderzoek	dat	zij	

gecombineerd	een	gunstiger	effect	hebben	op	attitude	ten	aanzien	van	snelheidsgedrag	

onder	jonge,	beginnende	bestuurders	in	Nederland.	Dit	heeft	implicaties	voor	de	manier	

waarop	campagnes	gericht	op	beïnvloeding	van	hun	snelheidsgedrag	kunnen	worden	

ontworpen.	De	inzichten	uit	dit	onderzoek	kunnen	bijdragen	aan	het	bewerkstelligen	van	

een	groter	effect	op	verandering	van	snelheidsgedrag,	waardoor	uiteindelijk	doden	en	

gewonden	in	het	verkeer	zouden	kunnen	worden	verminderd	en	kosten	die	hieraan	zijn	

gekoppeld	verlaagd.	Maatschappelijk	gezien	is	dit	een	belangrijke	winst.	Een	uitbreiding	van	

het	onderzoek	naar	andere	doelgroepen	en	andere	onderzoeksgebieden	kan	nog	meer	

inzicht	verschaffen	in	het	meest	effectieve	ontwerp	van	materialen	om	gedrag	te	

veranderen.	De	ethische	kant	van	het	inzetten	van	fear	appeals	moet	echter	niet	uit	het	oog	

worden	verloren	en	dus	dient	te	allen	tijde	een	goede	afweging	te	moeten	worden	gemaakt	

tussen	het	effect	dat	de	fear	appeal	dient	te	bewerkstelligen	en	de	ethische	

verantwoordelijkheid	van	de	fear	appeal	jegens	de	ontvangers	van	de	boodschap.
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Verantwoording	gebruikte	afbeeldingen	
	

Titelblad:		

Gedownload	op	21	mei	2015	via	http://blog.motorists.org/wp-content/uploads/2012/	01/vehicle-

accident-reconstruction.jpg	

	

Bijlage	A:	

Afbeelding	1:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://grist.org/transportation/2011-05-13-

should-we-label-cars-the-way-we-label-cigarettes/	

	

Afbeelding	2:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://www.coolmarketingthoughts.com/	

category/campaigns/page/40/	

	

Afbeelding	3:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://enpundit.com/stop-the-violence-dont-

speed-ad-campaign/	

	

Afbeelding	4:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://www.couriermail.com.au/news/	

queensland/road-safety-campaign-aims-to-shock/story-e6freoof-1226594307996	

	

Bijlage	B:	

Afbeelding	5:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://www.daarkunjemeethuiskomen.nl/	

houjeaandesnelheidslimiet/	

	

Afbeelding	6:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://img.2dehands.be/f/normal/217515590-

snel-rijen-is-zo-dom-als-snel-vrijen-affiche-twee-formaten.jpg	

	

Afbeelding	7:	gedownload	op	12	augustus	2015	via	http://www.cleanmpg.com/forums/showthread.	

php?t=7383	

	

Bijlage	C:	

Afbeeldingen	ontvangen	op	24	februari	2015	van	Cindy	Esseling,	medewerkster	In-	en	externe	

communicatie	/	woordvoering	op	de	afdeling	Beleid,	service	en	communicatie	van	Veilig	Verkeer	

Nederland.		
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Bijlage	A	-	voorbeelden	van	advertenties	met	een	fear	appeal	

	

Afbeelding	1.	Snelheidsadvertentie	met	fear	appeal	uit	de	Verenigde	Staten	

	

	

Afbeelding	2.	Snelheidsadvertentie	met	fear	appeal	uit	Frankrijk	

	

	
Afbeelding	3.	Snelheidsadvertentie	met	fear	appeal	uit	Brazilië	

	

	
Afbeelding	4.	Snelheidsadvertentie	met	fear	appeal	uit	Australië



	 	

	

Bijlage	B	-	voorbeelden	van	advertenties	met	een	humoristische	

appeal	

	
Afbeelding	5.	Snelheidsadvertentie	met	humoristische	appeal	uit	Nederland	

	

	

Afbeelding	6.	Snelheidsadvertentie	met	humoristische	appeal	uit	België	

	

	
Afbeelding	7.	Snelheidsadvertentie	met	humoristische	appeal	uit	Australië



	 	

	

Bijlage	C	-	een	selectie	van	posters	van	de	Rijksoverheid	die	zijn	

ingezet	om	snelheidsgedrag	te	beïnvloeden	onder	automobilisten	

	



	

	

	



	 	

	

Bijlage	D	-	ontworpen	posters	voor	onderzoek	

	
Beeldmateriaal	op	te	vragen	bij	onderzoeker	M.	van	de	Schootbrugge	

1.	Poster	met	alleen	fear	appeal	

2.	Poster	met	alleen	humoristische	appeal	

3.	Poster	zonder	fear	en	humoristische	appeal	(neutraal)	

4.	Poster	met	een	combinatie	van	de	fear	en	humoristische	appeal	



	 	

	

Bijlage	E	-	poster	met	fear	appeal	uit	pretest	1	

	
Beeldmateriaal	op	te	vragen	bij	onderzoeker	M.	van	de	Schootbrugge	



	 	

	

Bijlage	F	-	vragenlijsten	pretest	1	
Vooraf:	Informed	consent	

Beste	deelnemer,	Deze	survey	is	alleen	bedoeld	voor	deelnemers	van	18	tot	en	met	24	jaar	oud.	In	

deze	survey	laat	jij	door	middel	van	enkele	vragen	weten	wat	jouw	mening	is	over	een	nieuwe	

advertentie	gericht	op	snelheid	in	het	verkeer.	Het	invullen	van	deze	survey	duurt	ongeveer	5	

minuten.	Alle	verkregen	data	zullen	geanonimiseerd	worden	verwerkt.	Door	te	klikken	op	'Akkoord',	

geef	je	aan	dat	je	deze	boodschap	hebt	gelezen	en	akkoord	bent	met	deelname	aan	de	survey.		

	

1.	Kies	je	geslacht:	M	/	V	

2.	Vul	je	leeftijd	in	(jaren):	........	

3.	Ik	ben	in	het	bezit	van	een	rijbewijs:	Ja/Nee	

	 indien	ja:	Geef	hier	het	aantal	jaren	op	dat	je	in	het	bezit	bent	van	je	rijbewijs:	........		

	

4.	Ik	vind	de	advertentie:	

Grappig		 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Humoristisch	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Speels	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Vermakelijk	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

5.	Ik	voel	mij	door	de	getoonde	advertentie:	

Geïrriteerd	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Boos	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Geërgerd	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Opgehitst	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

6.	Ik	voel	mij	na	het	zien	van	de	getoonde	advertentie:	

Heel	erg	onbevreesd					 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	angstig	

Heel	erg	ontspannen				 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	gespannen	

Heel	erg	kalm																	 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	geprikkeld	

Heel	erg	rustig															 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	opgewonden	

	

7.	De	advertentie	geeft	een	effectieve	strategie	om	minder	hard	te	rijden		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Het	opvolgen	van	de	aanbevelingen	in	de	advertentie	zou	effectief	zijn	om	minder	hard	te	rijden		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	



	

	

De	advertentie	bevat	nuttige	informatie	over	hoe	mensen	hun	risico	op	te	snel	rijden	kunnen	

verminderen	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Het	verlagen	van	mijn	gereden	snelheid	tot	de	geldende	maximumsnelheid	kan	mij	beschermen	

tegen	de	risico's	op	een	ernstig	ongeval	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens



	 	

	

Bijlage	G	-	vragenlijst	pretest	2	
Vooraf:	Informed	consent	

Beste	deelnemer,Deze	survey	is	alleen	bedoeld	voor	deelnemers	van	18	tot	en	met	24	jaar	oud.	In	

deze	survey	laat	jij	door	middel	van	enkele	vragen	weten	wat	jouw	mening	is	over	een	nieuwe	

advertentie	gericht	op	snelheid	in	het	verkeer.	Het	invullen	van	deze	survey	duurt	ongeveer	5	

minuten.	Alle	verkregen	data	zullen	geanonimiseerd	worden	verwerkt.	Door	te	klikken	op	'Akkoord',	

geef	je	aan	dat	je	deze	boodschap	hebt	gelezen	en	akkoord	bent	met	deelname	aan	de	survey.		

	

1.	Kies	je	geslacht:	M	/	V	

2.	Vul	je	leeftijd	in	(jaren):	........	

3.	Ik	ben	in	het	bezit	van	een	rijbewijs:	Ja/Nee	

	 indien	ja:	Geef	hier	het	aantal	jaren	op	dat	je	in	het	bezit	bent	van	je	rijbewijs:	........		

	

4.	Ik	vind	de	advertentie:	

Grappig		 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Humoristisch	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Vermakelijk	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

5.	Dit	is	een	angstaanjagende	advertentie	 

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Deze	advertentie	roept	een	gevoel	van	angst	bij	mij	op		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

6.	Ik	voel	mij	na	het	zien	van	de	advertentie:	 

Heel	erg	onbevreesd					 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	angstig	

Heel	erg	ontspannen				 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	gespannen	

Heel	erg	kalm																	 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	geprikkeld	

Heel	erg	rustig															 		0									0									0									0									0									0									0									Heel	erg	opgewonden	

	

7.	De	advertentie	geeft	een	effectieve	strategie	om	minder	hard	te	rijden		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Het	opvolgen	van	de	aanbevelingen	in	de	advertentie	zou	effectief	zijn	om	minder	hard	te	rijden		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

De	advertentie	bevat	nuttige	informatie	over	hoe	mensen	hun	risico	op	te	snel	rijden	kunnen	

verminderen	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	



	 	

	

Bijlage	H	-	vragenlijst	experiment	
Informed	consent	

Beste	deelnemer,		

Deze	survey	is	alleen	bedoeld	voor	deelnemers	van	18	tot	en	met	24	jaar	oud.	In	deze	survey	laat	jij	

door	middel	van	20	vragen	weten	wat	jouw	mening	is	over	snelheidsgedrag	van	automobilisten	in	

het	verkeer.	Het	invullen	van	deze	survey	duurt	ongeveer	8	minuten.	Alle	verkregen	data	zullen	

geanonimiseerd	worden	verwerkt	en	alleen	worden	gebruikt	voor	onderzoeksdoeleinden	in	verband	

met	een	masterscriptie.	Aan	het	eind	van	de	survey	krijg	je	de	mogelijkheid	je	e-mailadres	in	te	

vullen	om	kans	te	maken	op	1	van	de	4	VVV	Cadeaubonnen	van	€	25,-.Het	onderzoek	wordt	

uitgevoerd	door	Michelle	van	de	Schootbrugge,	masterstudente	aan	de	Radboud	Universiteit	in	

Nijmegen.	Heeft	u	vragen	en/of	opmerkingen,	dan	kunt	u	contact	met	de	onderzoeker	opnemen	via	

m.vandeschootbrugge@student.ru.nl.	U	doet	vrijwillig	mee	aan	dit	onderzoek	en	kunt	op	elk	

moment	tijdens	het	invullen	van	de	vragenlijst	uw	deelname	stopzetten.	Door	te	klikken	op	de	knop	

‘Ik	ga	akkoord’	geeft	u	aan	dat	u:		

●	bovenstaande	informatie	heeft	gelezen		

●	vrijwillig	meedoet	aan	het	onderzoek		

●	in	de	leeftijdscategorie	18	tot	en	met	24	jaar	valt.		

Als	u	niet	mee	wilt	doen	aan	het	onderzoek,	kunt	u	op	de	knop	‘Ik	ga	niet	akkoord’	klikken.	

	

Controlevragen	

Kies	je	geslacht:		 	

0	Man		

0	Vrouw	

	

Vul	je	leeftijd	in	(jaren):			......	[vrij	invullen]	

	

Kies	je	beroepsstatus	(hoofdactiviteit):			

0	student	

0	werkend	

0	werkloos	-	niet	studerend	

	

Wat	is	je	hoogste	afgeronde	opleiding?:			

0	Basisschool	

0	VMBO	

0	HAVO		

0	VWO	



	

	

0	MBO	

0	HBO	

0	WO	(en	hoger)	

	

Ik	ben	in	het	bezit	van	een	rijbewijs:	 	

0	Ja	

0	Nee	 	 	

	

Indien	ja:	welke	soorten	rijbewijs	heb	je?	Meerdere	antwoorden	mogelijk:	

0	A	(motor)	

0	AM	(bromfiets,	brommer,	scooter,	brommobiel)	

0	B	(personenauto)	

0	C	(vrachtwagen)	

0	D	(bus	>8	personen)	

	

Indien	ja:	geef	hier	het	aantal	jaren	op	dat	je	in	het	bezit	bent	van	je	rijbewijs	(het	rijbewijs	

dat	je	het	langste	hebt	telt):	

0	0	jaar	

0	1	jaar	

0	2	jaar	

0	3	jaar	

0	4	jaar	

0	5	jaar	

0	6	jaar	

0	7	jaar	

	

Nationaliteit:	..............	[vrij	invullen]	

	

Disclaimer	voorafgaand	aan	tonen	van	poster	met	fear	appeal	of	gecombineerde	appeal:	

Hierna	wordt	een	advertentie	getoond.	Let	op:	deze	advertentie	kan	als	schokkend	worden	ervaren	

	

Instructie	voorafgaand	aan	tonen	advertentie:	

Bekijk	deze	advertentie	goed	en	beantwoord	de	vragen.	Wanneer	je	geen	rijbewijs	hebt,	probeer	je	

dan	voor	te	stellen	wat	je	in	een	bepaalde	situatie	zou	doen	als	je	wel	een	rijbewijs	zou	hebben	en	

beantwoord	de	vragen	zo	goed	mogelijk.	

	



	

	

Vragenlijst	attitude	

(Attitude	1)	Ik	vind	te	hard	rijden:	

Heel	erg	slecht	 	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	goed	

Heel	erg	onverstandig	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	verstandig	

Heel	erg	negatief	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	positief	

Heel	erg	onwenselijk	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	wenselijk	

Heel	erg	onnodig	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	nodig	

Heel	erg	onvoordelig	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	voordelig	

		

(Attitude	2)	Hoe	waarschijnlijk	is	het	volgens	jou	dat	iemand	gedurende	zijn	leven	betrokken	raakt	bij	

een	ongeval	door	te	hard	te	rijden?	

Heel	erg	onwaarschijnlijk		 0	 0	 0	 0	 0	 Heel	erg	waarschijnlijk	

Hoe	waarschijnlijk	is	het	dat	uzelf	gedurende	uw	leven	betrokken	raakt	bij	een	ongeval	door	te	hard	

te	rijden?	

Heel	erg	onwaarschijnlijk		 0	 0	 0	 0	 0	 Heel	erg	waarschijnlijk	

	

(Attitude	3)	Beantwoord	de	stellingen:	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	ernstig	is	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	negatieve	consequenties	heeft	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	erg	schadelijk	is	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Ik	loop	het	risico	betrokken	te	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	te	rijden	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Het	is	mogelijk	dat	ik	betrokken	raak	bij	een	ongeval	door	te	hard	te	rijden	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

(Attitude	4)	Ik	vind	te	hard	rijden:	

Belonend	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Plezierig	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Aangenaam	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Leuk	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Acceptabel	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

	



	

	

(Attitude	5)	Te	hard	rijden:	

Geeft	een	gevoel	van	vrijheid	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Levert	tijdswinst	op	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Vergroot	de	kans	op	ongevallen	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Vergroot	de	kans	op	het	maken	van	fouten	tijdens	het	rijden	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Verhoogt	het	brandstofverbruik		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

Vragenlijst	subjectieve	norm	

(Subjectieve	norm	1)	Hoe	vaak	rijden	belangrijke	mensen	uit	uw	omgeving	te	hard?	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

	

(Subjectieve	norm	2)	Voor	de	meeste	andere	automobilisten	is	te	hard	rijden:	

Belonend	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Plezierig	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Aangenaam	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Leuk	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Acceptabel	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

(Subjectieve	norm	3)	Geef	een	schatting	van	het	aantal	automobilisten	(in	%)	dat	regelmatig	te	hard	

rijdt:	

binnen	de	bebouwde	kom:		 schuifindicator	0-100%	

buiten	de	bebouwde	kom:	 schuifindicator	0-100%	

	

(Subjectieve	norm	4)	Geef	een	schatting	van	de	gemiddelde	overschrijding	van	de	maximumsnelheid	

(in	kilometer	per	uur):	

binnen	de	bebouwde	kom:	 .........	km/uur	[vrij	invullen]	

buiten	de	bebouwde	kom:	 .........	km/uur	[vrij	invullen]	

	

	

	

	



	

	

Vragenlijst	gepercipieerde	gedragscontrole	

(Gepercipieerde	gedragscontrole	1)	Het	is	voor	mij	moeilijk	om	mij	aan	de	maximumsnelheid	te	

houden:	

Binnen	de	bebouwde	kom	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Buiten	de	bebouwde	kom	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

Vragenlijst	gedragsintentie	

(Intentie	1)	Alleen	wanneer	in	bezit	van	rijbewijs:	Hoe	groot	schat	je	de	kans	in	dat	je	jezelf	de	

komende	week	aan	de	maximumsnelheid	houdt?	

Heel	erg	klein	 	 					0								0								0								0								0								0								0								 Heel	erg	groot	

		

(Intentie	2)	Alleen	wanneer	in	bezit	van	rijbewijs:	Hoe	vaak	heb	je	de	afgelopen	12	maanden	de	

maximumsnelheid	overschreden:	

Op	een	30	km/uur	weg	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

Op	een	50	km/uur	weg	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

Op	een	120	km/uur	weg	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

	

(Intentie	3)	Ik	heb	de	intentie	mij	te	houden	aan	de	maximumsnelheid	en	te	controleren	hoe	hard	ik	

rijd:	

Binnen	de	bebouwde	kom	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

Buiten	de	bebouwde	kom	

Nooit		 	 	 0	 0	 0	 0	 0	 	 Altijd	

	

Waardering	poster	

(Waardering:	Algemeen)	Ik	vind	de	advertentie:	

Interessant	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Leuk	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Aangenaam	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

	



	

	

(Waardering:	Humor)	Ik	vind	de	advertentie:	

Grappig		 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Humoristisch	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Vermakelijk	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

(Waardering:	Angst)	Dit	is	een	angstaanjagende	advertentie	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Deze	advertentie	roept	een	gevoel	van	angst	bij	mij	op		

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

Opvulvraag	

Als	automobilist	vind	ik	mijzelf:	

Een	uitslover	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Onverantwoordelijk	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Gevaarlijk	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

Controlevraag	

Wat	is	volgens	jou	het	doel	van	dit	onderzoek?	

[vrij	invullen]	

	

Afsluiting	

Hartelijk	dank	voor	het	meedoen	aan	deze	survey!	Als	dank	voor	het	invullen	van	de	survey	kun	je	

kans	maken	op	1	van	de	4	VVV	Cadeaubonnen	van	€	25,-.	Als	je	dit	wilt,	laat	dan	hieronder	je	e-

mailadres	achter.	De	getoonde	advertentie	maakt	geen	deel	uit	van	een	officiële	bestaande	

campagne	en	is	slechts	ontworpen	voor	onderzoeksdoeleinden.	

	

Debriefing:	het	daadwerkelijke	doel	van	dit	onderzoek	is	te	meten	of	een	poster	met	humoristische	

elementen,	een	poster	met	angstaanjagende	elementen	of	een	poster	met	zowel	een	humoristisch	

element	als	een	angstaanjagend	element	meer	invloed	heeft	op	de	mening	van	jongeren	over	te	

hard	rijden	in	het	verkeer.	Klik	verder	om	de	survey	af	te	sluiten.		

E-mailadres:	.....[vrij	invullen]	



	 	

	

Bijlage	I	-	factoranalyse	construct	Attitude	
Attitude	5	(Te	hard	rijden:	-	geeft	een	gevoel	van	vrijheid,	levert	tijdswinst	op,	etc.)	is	volledig	komen	

te	vervallen	vanwege	dubbelladingen	van	de	items.	Van	Attitude	1	is	1	item	vervallen	(Ik	vind	te	hard	

rijden:	Heel	erg	onnodig	-	nodig)	vanwege	dubbellading.	Ook	attitude	2	is	vervallen.	Hierin	werd	de	

inschatting	van	de	waarschijnlijkheid	gevraagd	dat	de	respondent	zelf	of	iemand	anders	gedurende	

zijn	leven	betrokken	raakt	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden.	De	gepercipieerde	vatbaarheid	voor	

een	ongeluk	werd	namelijk	ook	met	Attitude	3	gemeten.	

	

Uiteindelijke	factoren	

1.	Attitude	ten	aanzien	van	te	hard	rijden	

Bestaat	uit	vier	items	van	attitude	1	en	een	item	van	attitude	4,	te	weten:	

Ik	vind	te	hard	rijden:	

Heel	erg	slecht	 	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	goed	

Heel	erg	onverstandig	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	verstandig	

Heel	erg	negatief	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	positief	

Heel	erg	onwenselijk	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	wenselijk	

Heel	erg	onvoordelig	 	 0								0								0								0								0								0								0									 Heel	erg	voordelig	

Acceptabel	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

2.	Ernst	van	een	ongeval	door	te	hard	rijden	

Bestaat	uit	drie	items	van	Attitude	3,	te	weten:	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	ernstig	is	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	negatieve	consequenties	heeft	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Ik	geloof	dat	betrokken	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	rijden	erg	schadelijk	is	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	

3.	Vatbaarheid	voor	het	risico	op	een	ongeval	door	te	hard	rijden	

Bestaat	uit	twee	items	van	Attitude	3,	te	weten:	

Ik	loop	het	risico	betrokken	te	raken	bij	een	ongeval	door	te	hard	te	rijden	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Het	is	mogelijk	dat	ik	betrokken	raak	bij	een	ongeval	door	te	hard	te	rijden	

Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	



	

	

	

4.	Eigenschappen	van	te	hard	rijden	

Bestaat	uit	vier	items	van	Attitude	4,	te	weten:	

Ik	vind	te	hard	rijden:	

Belonend	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Plezierig	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Aangenaam	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

Leuk	 	 Helemaal	mee	oneens	 					0								0								0								0								0								0								0							Helemaal	mee	eens	

	



	 	

	

Bijlage	J	-	QR-code	die	is	verspreid	op	de	campus	van	de	Radboud	

Universiteit	
	

	

	


