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Samenvatting 

Logo’s kunnen omschreven worden als een grafische communicatie-uiting van bedrijven, 

waarmee zij de aandacht van consumenten trekken, een positief beeld van het merk creëren en 

het gedrag van consumenten ten opzichte van het merk positief beïnvloeden (Woo, Chang-Hoan 

& Hyuck Joon, 2008; Foroudi, Hafeez & Foroudi, 2017). Logo’s kunnen echter aangepast 

worden om bijvoorbeeld onderscheidend te blijven, een negatief beeld te veranderen of  

blootstellingsvermoeidheid te verhelpen. Bij blootstellingsvermoeidheid is er volgens het 

optimale arousal model sprake van een tekort aan prikkels. Logoveranderingen stimuleren 

waargenomen prikkels, waarbij overdaad leidt tot afkeer tegen de stimuli (Litman & Jimerson, 

2004). Beredeneerd vanuit dit principe zouden matige logoveranderingen beter zijn dan grote, 

maar hier is nog maar weinig onderzoek naar gedaan. Daarnaast kunnen persoonskenmerken 

bepalen hoe consumenten op logoveranderingen reageren en kan herhaalde blootstelling ervoor 

zorgen dat er een positievere attitude ontstaat, ook wel bekend als het mere exposure effect 

(Zajonc, 1968). Door te achterhalen welke mate van logoverandering het meest positieve effect 

heeft op consumentresponses en welke factoren van invloed zijn op dit effect, kunnen specifieke 

aanbevelingen worden gedaan aan bedrijven die middels logoveranderingen de 

consumentresponses naar de gewenste richting willen sturen. 

 Dit onderzoek is deels een replicatie van het onderzoek van Van Grinsven en Das 

(2016) naar de invloed van logoverandering, blootstelling en merkbewustzijn op de 

merkattitude van consumenten. Het huidige onderzoek betrof een online opgesteld experiment 

middels Qualtrics en er was sprake van een mixed design met product als binnenproefpersoon 

factor en een 3 (mate van logoverandering: geen vs. matige vs. grote verandering) x 3 

(blootstelling: 1 vs. 3 vs. 6 keer) tussenproefpersoonsontwerp met merkbewustzijn en 

risicoperceptie als covariaten en logoattitude, merkattitude en koopintentie als afhankelijke 

variabelen (n = 256). Uit de resultaten is gebleken dat de matige logoverandering een gelijke 

of zelfs minder positieve invloed had op de consumentresponses dan het originele logo en een 

grote logoverandering had geen of een negatievere invloed. Het mere exposure effect is 

slechts deels aangetoond, waarbij een toename in het aantal blootstellingen tot een bepaalde 

hoogte een positiever effect had op de consumentresponses. De eigenschap ‘merkbewustzijn’ 

had geen of een positievere invloed op de consumentresponses en de ‘risicoperceptie’ had 

geen invloed op de koopintentie. Indien bedrijven een logoverandering overwegen, is het aan 

te bevelen dat zij de verandering niet te groot maken om afkeer tegen de stimuli te 

voorkomen. De mogelijke effecten van mere exposure op consumentresponses zouden in 

vervolgonderzoek onderzocht kunnen worden op de langere termijn. 
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Inleiding 

‘Een Philips wekker bij het opstaan, Aquafresh tandpasta tijdens het tanden poetsen, Andrélon 

shampoo onder de douche, een Adidas shirt gecombineerd met Nike schoenen en bij het ontbijt 

brood van Bakker Bart met Blueband boter, Venz hagelslag en Nespresso koffie’. Dagelijks 

worden er tientallen producten gebruikt die een logo bevatten. Uit een onderzoek van John 

Faasse blijkt zelfs dat men gemiddeld, op basis van reclame-uitingen en productverpakkingen, 

aan ruim 1500 logo’s wordt blootgesteld op een dag (in: Mirande, 2012). Een logo kan 

gedefinieerd worden als een grafisch ontwerp waarin de naam van het bedrijf of merk zowel 

aan- als afwezig kan zijn (Imber & Toffler, 2000 in: Bresciani & Del Ponte, 2017). Logo’s 

kunnen beschouwd worden als een communicatie-uiting van een bedrijf naar consumenten, 

doordat ze vanuit een visuele expressie aantonen wie het bedrijf is en waar ze voor staat 

(Banerjee, 2008). Dit is in lijn met de bewering van Foroudi, Hafeez en Foroudi (2017) dat de 

attitude van consumenten naar een logo van invloed is op het waargenomen imago van het 

bedrijf en de waargenomen reputatie, waarbij het imago en de reputatie weer invloed hebben 

op de attitude en het gedrag van consumenten tegenover het merk. In het onderzoek van Woo, 

Chang-Hoan & Hyuck Joon (2008) is daarbij aangetoond dat er een positieve relatie bestaat 

tussen de attitude naar een logo, de attitude naar een merk en de intentie om een product aan te 

schaffen. Dit houdt in dat een positievere logoattitude een positievere merkattitude veroorzaakt, 

wat weer leidt tot een hogere koopintentie. Onderzoek naar logodesign is dus van belang, omdat 

logo’s de aandacht van consumenten trekken, een positief beeld kunnen creëren van het merk 

en daarmee het gedrag van consumenten ten opzichte van het merk positief kunnen 

beïnvloeden.  

Hoe succesvol het design van een logo is, kan van een aantal factoren afhankelijk zijn. 

Zo stellen Melewar en Saunders (2000) dat een logo relevant dient te zijn voor het merk, dus 

passend en kenmerkend, en zich dient te onderscheiden van andere logo’s afkomstig van 

concurrerende merken. Volgens Banerjee (2008) is het verder van belang dat het logo geen 

continue veranderingen vereist, maar wel gemakkelijk aan te passen is, in geval van 

logovernieuwing. Ook de herkenbaarheid en mate waarin het logo onthouden wordt, kunnen 

het succes bepalen. Herhaalde blootstellingen zullen bijdragen aan de merkherkenning en –

herinnering, doordat er een associatie ontstaat tussen het logo en het merk  (Banerjee, 2008). 

Naast de merkherkenning en –herinnering draagt herhaalde blootstelling aan een stimulus ook 

bij aan een positievere attitude naar deze stimulus, wat ook wel bekend staat als het mere 

exposure effect (Zajonc, 1968). Gebaseerd op het mere exposure effect zou een wenselijk effect 

van logo’s voor bedrijven daarom zijn dat het logo na enige tijd positief geassocieerd wordt met 
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het merk en het merk met het logo en beide dus herkend en herinnerd worden door consumenten 

(Airey, 2009). Er kan echter ook sprake zijn van een negatieve associatie of een verschuiving 

naar een negatieve associatie, wat het bedrijfsimago en de bedrijfsreputatie kan schaden 

(Henderson & Cote, 1998). Een mogelijke oorzaak hiervoor is een bedrijfscrisis, zoals bij het 

oliebedrijf BP. In 2010 is een olieplatform gezonken en de boorstang gebroken, waardoor 

miljoenen liters olie de Golf van Mexico instroomden. Dit heeft extreme milieuvervuiling 

veroorzaakt en tot enorme financiële schade voor BP geleid (Back, 2015). Sindsdien is er veel 

kritiek op het vernieuwde ‘groene’ logo geweest, waarbij milieuactivisten vele logo 

‘verbeteringen’ voorgesteld hebben die duidelijk de negatieve associaties met BP laten zien, zie 

figuur 1.  

 

 

Figuur 1. Voorgestelde aanpassingen van het BP-logo door milieuactivisten (Greenpeace UK, 

2010) 

 

Indien er sprake is van een negatieve associatie kan het bedrijf besluiten haar logo aan 

te passen, zodat deze negatieve associatie mogelijk opgelost wordt. Echter, zowel de uit- als 

invoering van een logoverandering kost veel tijd en geld en het brengt een bepaalde mate van 

onzekerheid met zich mee wat betreft de ontvangst bij consumenten, waardoor er dus voldoende 

redenen dienen te zijn die hiertegen opwegen (Henderson & Cote, 1998). Zo leidde de keus 

voor een nieuw logo en verpakking van het bedrijf ‘Tropicana’ tot een verkoopdaling van 20% 

in slechts één maand (Zmuda, 2009). Het bedrijf was genoodzaakt terug te keren naar haar oude 

logo, wat samen met de investering in het nieuwe logo en de verkoopdaling gezorgd heeft voor 

een kostenpost van tientallen miljoenen dollars (Andrivet, 2015). 

De negatieve evaluatie naar het, waarschijnlijk, onherkenbaar geworden merk 

‘Tropicana’ zou verklaard kunnen worden aan de hand van het optimale arousal model (OAM) 

(Berlyne, 1967 in: Litman & Jimerson, 2004). Arousal kan beschreven worden als de mate 

waarin iemand geprikkeld wordt door invloeden van buitenaf. Volgens dit model kan een tekort 

aan prikkels leiden tot verveling, waardoor er gezocht wordt naar nieuwe stimuli. Indien de 

consument een gevoel van onzekerheid en angst ervaart en probleemoplossend gedrag vertoont 

om deze onzekerheid weg te nemen, is er sprake van een overdaad aan prikkels (Litman & 
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Jimerson, 2004). Dit was hoogstwaarschijnlijk het geval bij Tropicana waar consumenten het 

merk niet meer herkenden, dus te veel prikkels ontvingen en hierdoor een gevoel van 

onzekerheid creëerden. Zij kunnen dit gevoel vervolgens hebben opgelost door het merk te 

vermijden wat de verkoopdaling van 20% zou verklaren. Naar de daadwerkelijke effecten van 

logoveranderingen op de logoattitude, merkattitude en koopintentie van consumenten, oftewel 

consumentresponses, is maar weinig onderzoek gedaan en het bestaande onderzoek is onder 

andere redelijk verouderd (bijvoorbeeld: Henderson & Cote, 1998) of gericht op een specifiek 

designelement (bijvoorbeeld een toename in de mate van de ronding: Walsh, Winterich & 

Mittal, 2010). Logo’s spelen echter een belangrijke rol in marketingactiviteiten, doordat ze 

ervoor kunnen zorgen dat consumenten een bepaald merk herkennen (Grobert, Cuny en 

Fornerino, 2016). Die herkenbaarheid wordt alsmaar meer van belang aangezien er sprake is 

van toenemende concurrentie voor bedrijven door een snel groeiend assortiment en de 

verpakking van producten is een van de belangrijkste factoren tijdens aankoopbeslissingen, 

waardoor een logo moet opvallen tussen de vele andere producten (Silayoi & Speece, 2004).  

Deze scriptie is deels een replicatie van het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) 

naar de invloed van logoveranderingen in combinatie met blootstelling en merkbewustzijn op 

de merkattitude van participanten. Replicatieonderzoek kan de resultaten uit het eerdere 

onderzoek bevestigen om de betrouwbaarheid te vergroten of tegenspreken waar in 

vervolgonderzoek verklaringen voor gezocht kunnen worden. De eerder benoemde onderzochte 

effecten uit het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) kunnen van zeer grote waarde zijn 

voor bedrijven. Echter, voor het huidige onderzoek is besloten de afhankelijke variabele 

‘merkherkenning’ te vervangen voor ‘logoattitude’ en ‘koopintentie’ en naast de covariaat 

‘merkbewustzijn’ de ‘risicoperceptie’ van participanten te meten en mee te nemen als mogelijke 

invloed. Dit zou een uitkomst kunnen bieden voor bedrijven in de beïnvloeding van 

consumentresponses naar de gewenste richting: het creëren van een positieve attitude en het 

aanschaffen van het product dat het bedrijf aanbiedt. Van Grinsven en Das (2016) gaven in hun 

onderzoek als aanbeveling om het aantal blootstellingen te verhogen, aangezien het aantal 

blootstellingen per dag in real life vele malen hoger ligt dan de door hun onderzochte een en 

drie keer. Om deze reden wordt er in dit onderzoek een conditie toegevoegd, bestaande uit zes 

blootstellingen. Allereerst zal de onafhankelijke variabele ‘logoverandering’ toegelicht worden, 

gevolgd door ‘blootstelling’. Daaropvolgend worden de eigenschappen ‘risicoperceptie’ en 

‘merkbewustzijn’ beschreven in hun functie als mogelijke covariaten. Als laatste worden voor 

de logoattitude, merkattitude en koopintentie, oftewel de afhankelijke variabelen, 

verwachtingen geschetst aan de hand van de onafhankelijke en modererende variabelen.  
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Theoretisch kader 

Logoverandering 

Logoverandering kan plaatsvinden door invloeden van buitenaf, externe redenen, en 

veranderingen binnen het bedrijf, oftewel interne redenen. Een aantal externe redenen zijn 

toenemende concurrentie, een aanklacht en blootstellingsvermoeidheid. Zo is het voor 

bedrijven van belang om naast haar producten ook haar logo aan te passen aan de dynamische 

maatschappij en haar wisselende behoeften, zodat het logo up-to-date en relevant blijft voor 

consumenten (Banerjee, 2008). Dit is van belang, aangezien er veel concurrerende en nieuw 

opkomende logo’s zijn waar het bedrijf zich van moet zien te onderscheiden om huidige klanten 

te behouden en nieuwe klanten te werven. Daarnaast kan er sprake zijn van een juridisch 

geschil, waarbij een bedrijf aangeklaagd wordt wegens plagiaat van een bestaand logo. Ook een 

zogenoemde ‘blootstellingsvermoeidheid’, waarbij het logo verveeld raakt onder consumenten 

en toe is aan een nieuwe, frisse look, kan een externe reden zijn voor logoverandering (Banerjee, 

2008). Blootstellingsvermoeidheid kan verklaard worden aan de hand van het eerder 

beschreven OAM, waarbij te weinig prikkels kunnen leiden tot verveling (Berlyne, 1967 in: 

Litman & Jimerson, 2004). 

Ook kan logoverandering plaatsvinden om zowel genoodzaakte als strategische interne 

redenen. Indien er belangrijke gebeurtenissen hebben plaatsgevonden binnen een bedrijf kan 

logoverandering een genoodzaakte reden zijn om deze gebeurtenis over te brengen, zoals bij 

een fusie of overname, of om deze gebeurtenis op te lossen, zoals een crisis door een dalende 

omzet. Indien er vrijwillig gekozen wordt voor logoverandering is er sprake van een 

strategische reden, zoals bij rebranding en herpositionering. Rebranding houdt in dat het merk 

nieuw leven in wordt geblazen en herpositionering betekent dat het merk vanuit een nieuwe 

richting de markt intreedt (AlShebil, 2007; Banerjee, 2008). De invloed van deze veranderingen 

op consumenten zal afhankelijk zijn van zowel de eerder besproken mate van verandering, op 

basis van het OAM, als het aandachtniveau, dat betrekking heeft op de mate van betrokkenheid 

die consumenten voelen naar een product of dienst. Daarnaast zal ook de hoogte van het aantal 

blootstellingen aan de veranderde stimulus van invloed zijn. Achtereenvolgens zullen de 

blootstelling en de mate van betrokkenheid verder toegelicht worden. 

 

 

Blootstelling 
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Volgens Janiszewski (1993) zorgt herhaalde blootstelling aan stimuli ervoor dat mensen 

herhaaldelijk de kans krijgen om er aandacht aan te schenken. Dit vergroot de kans op een 

bewuste verwerking waardoor de stimuli bekend worden en opgeslagen in het geheugen. Een  

blootstellingstoename leidt dus tot een verhoging van de bekendheid met de stimuli, wat 

volgens Janiszewski (1993) en Seamon, Williams, Crowley, Kim, Langler, Orne en 

Wishengrad (1995) een positief gevoel geeft en tot een positievere attitude naar de stimuli leidt. 

Een toename in de attitude door middel van een toename in blootstelling staat ook wel bekend 

als het mere exposure effect (Zajonc, 1968). Dit effect is aangetoond in meerdere studies, 

waaronder die van Arnett en Terhanian (1998). Zij hebben een experiment opgesteld en 

vervolgens afgenomen in januari 1997, waar participanten van vijf verschillende sigaretten 

merken één geprinte advertentie te zien kregen, waarna zij een indicatie moesten geven hoe 

vaak zij de advertentie gezien hadden in het dagelijks leven (nooit, een of twee keer, drie tot 

zes keer of meer dan zes keer). Vervolgens werd per merk gevraagd hoe leuk ze het merk 

vonden, of de advertentie roken aantrekkelijker maakte en of ze door de advertentie sigaretten 

wilden gaan roken. Op basis van deze data hebben Arnett en Terhanian (1998) onderzocht of 

er sprake is van een samenhang tussen het aantal blootstellingen aan sigaretten advertenties en 

de mate waarin de advertenties leuk gevonden werden en roken aantrekkelijker maakte. Hieruit 

bleek dat hoe hoger het aantal blootstellingen aan de advertentie van een merk, hoe positiever 

het merk beoordeeld werd en hoe aantrekkelijker deze advertentie roken liet lijken bij de 

participanten. Rossiter, Percy en Donovan (1991) suggereren echter dat de verwerking van 

merkinformatie, al dan niet afkomstig van advertenties, van meerdere factoren afhangt en 

volgens Sprotles en Kendall (1986) zijn er een aantal basisaspecten die het 

besluitvormingsproces beïnvloeden. In dit onderzoek zullen de eigenschappen ‘risicoperceptie’ 

en ‘merkbewustzijn’ meegenomen worden als mogelijke covariaten, oftewel indirecte 

variabelen die invloed kunnen hebben op de consumentresponses, in combinatie met de mate 

van betrokkenheid met producten. 

 

Risicoperceptie en merkbewustzijn 

De mate van betrokkenheid met een product is een van de factoren die Rossiter et al. (1991) 

noemen. Indien er sprake is van hoge betrokkenheid houdt dit in dat de consument zich 

betrokken voelt bij de aankoop en een weloverwogen beslissing neemt tussen verschillende 

merken, vaak aan de hand van informationele elementen die vermeld staan op de verpakking. 

Het gaat hierbij vooral om aankopen die zelden gedaan worden en relatief duur en expressief 

zijn, zoals auto’s. Dit onderzoek focust zich op de producten ‘water’ en ‘bananen’, waarbij 
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sprake is van lage betrokkenheid, omdat hierbij visuele elementen zoals logo’s een belangrijke 

rol spelen (Silayoi & Speece, 2004). Indien er sprake is van lage betrokkenheid wordt er juist 

weinig onderscheid gemaakt tussen verschillende merken, wat inhoudt dat er over het algemeen 

geen voorkeur bestaat voor een bepaald merk, zoals bij zout. Daarnaast vallen de gehanteerde 

producten onder een informationele motivatie, wat betekent dat aankopen naast de visuele 

elementen ook grotendeels gebaseerd zijn op de informatie die gegeven wordt over het product 

of merk, zoals ‘bevat geen suiker’ en ‘laag in calorieën’, en water en bananen zullen 

voornamelijk geconsumeerd worden om van een onplezierige toestand, zoals dorst of honger, 

naar een meer neutrale toestand te gaan (Rossiter et al., 1991). De betrokkenheid en motivatie 

die consumenten bij aankopen voelen hangt weer af van bepaalde persoonskenmerken, 

waaronder ‘risicoperceptie’. 

De term ‘risicoperceptie’ bestaat uit twee componenten: de onzekerheid of 

consequenties optreden en de negatieve consequenties van een slechte keuze (Mitchell, 1992). 

Risicoperceptie kan van invloed zijn op het nemen van besluiten waaraan mogelijk onzekere, 

negatieve uitkomsten verbonden zitten (Kim, Ferrin & Rao, 2007 in: Hsin Chang & Wen Chen, 

2008). Voor consumenten met een hoge risicoperceptie zal er bij producten met een lage 

betrokkenheid vaker sprake zijn van koopgedrag op basis van gewoonte. Hierbij kiezen 

consumenten voor zekerheid en veiligheid, door producten aan te schaffen waar zij positieve 

ervaringen mee hebben. Voor consumenten met een lage risicoperceptie zal er daarentegen bij 

producten met een lage betrokkenheid vaker sprake zijn van koopgedrag op basis van het 

zoeken naar variatie. Hierbij kiezen consumenten er vrijwillig voor om over te gaan op een 

ander merk. Deze overgang is niet het gevolg van ontevredenheid, maar van verveling of, 

volgens het OAM, te weinig prikkels.  

Naast risicoperceptie wordt in dit onderzoek ook gekeken naar ‘merkbewustzijn’. 

Merkbewustzijn is volgens het onderzoek van Sprotles en Kendall (1986) een van de 

basisaspecten die het besluitvormingsproces beïnvloedt. Merkbewustzijn betreft, zoals de naam 

al duidelijk maakt, de mate waarin consumenten zich bewust zijn van merken. Hoog 

merkbewuste consumenten gebruiken merken vaak om zichzelf te uiten, waardoor ze 

voornamelijk gericht zijn op het kopen van goedgevestigde, vaak duurdere merken. Zij geloven 

dat een hogere prijs een hogere kwaliteit representeert. Ook hebben deze personen vaak een 

positievere attitude tegenover producten die merknamen bevatten, hoger geprijsd zijn en veel 

verkocht worden (Sprotles & Kendall, 1986; Belk, 1988). Daarnaast identificeren zij zich veelal 

met een merk, terwijl laag merkbewuste consumenten zich in geen of geringe mate verbonden 

voelen met een merk (Graeff, 1996). Uit het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) is 
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gebleken dat de merkattitude van hoog merkbewuste consumenten negatiever werd naarmate 

de logoverandering toenam, terwijl logoveranderingen geen effect hadden op de merkattitude 

van laag merkbewuste consumenten. In dit onderzoek zal deze bevinding opnieuw getoetst 

worden, met logoattitude en koopintentie als toegevoegde consumentresponses. 

 

Consumentresponses: Logoattitude, merkattitude en koopintentie 

Walsh et al. (2010) en Foroudi et al. (2017) suggereren dat de logo- en merkattitude van 

consumenten elkaar positief beïnvloeden en uit het onderzoek van Laroche, Kim en Zhou 

(1996) naar de factoren die koopintentie beïnvloeden, is gebleken dat er een positieve relatie 

bestaat tussen merkattitude en koopintentie. De resultaten uit het onderzoek van Woo et al., 

(2008) tonen aan dat logoattitude en merkattitude, logoattitude en koopintentie en merkattitude 

en koopintentie elkaar positief voorspellen. Dit betekent dat deze consumentresponses elkaar 

positief beïnvloeden en de effecten dezelfde richting opgaan. Deze beredenering zal middels de 

volgende hypothese getoetst worden: 

 

H1: De logoattitude, merkattitude en koopintentie, oftewel de consumentresponses, 

voorspellen elkaar positief 

 

Van Grinsven en Das (2015) laten in hun onderzoek zien dat een toenemende logoverandering 

een positieve invloed heeft op de attitude naar het merk. Dit is echter getoetst bij kleine en 

matige veranderingen, terwijl er in dit onderzoek gekeken wordt naar matige en grote 

veranderingen. Een matige verandering houdt in dat zowel de kleur als de vorm van het logo 

aangepast worden (Müller, Kocher & Crettaz, 2011). Een grote verandering houdt in dat er 

enkel een aantal kenmerken van het originele logo zichtbaar zijn (Brandglue, 2013). Er is 

gekozen voor een matige en grote verandering, omdat het om producten met een lage 

betrokkenheid gaat. Bij deze producten is er over het algemeen sprake van een laag 

aandachtniveau, waardoor de kans aanwezig is dat consumenten kleine logoveranderingen niet 

opmerken. Dit valt onder ‘automatische verwerking’, waarbij het nieuwe logo aan het oude 

logo gelinkt wordt (Bornstein, 1989). Beredeneerd vanuit het OAM zou verwacht worden dat 

een grote logoverandering een overdaad aan prikkels veroorzaakt, waardoor een negatieve 

merkattitude ontstaat. Een matige logoverandering zou daarentegen een goede balans kunnen 

vormen tussen een tekort en overdaad aan prikkels, wat tot een positieve merkattitude leidt. Dit 

wordt middels de volgende verwachtingen getoetst: 
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H2a: Een matige logoverandering heeft in vergelijking met het originele logo een positievere 

invloed op de logoattitude, merkattitude en koopintentie 

H2b: Een grote logoverandering heeft in vergelijking met het originele logo een negatievere 

invloed op de logoattitude, merkattitude en koopintentie 

 

Volgens het mere exposure effect heeft blootstelling een positieve invloed op de bekendheid 

met en attitude naar de getoonde stimuli (Zajonc, 1968; Janiszewski, 1993;  Seamon et al., 

1995). Hoe vaker men dus blootgesteld wordt aan bepaalde stimuli, hoe bekender men hiermee 

wordt en hoe gunstiger de attitude zal worden. Dit is onder andere aangetoond in het onderzoek 

van Arnett en Terhanian (1998) naar de attitude ten opzichte van sigaretten na blootstelling aan 

advertenties omtrent de sigaretmerken. Een hogere blootstelling hing samen met een positievere 

houding naar het merk en het roken van sigaretten. In de studie van Laroche et al. (1996) is 

daarnaast een positieve relatie gevonden tussen merkbekendheid en koopintentie. Op basis van 

deze bevinding en het mere exposure effect wordt een positieve samenhang tussen blootstelling 

en consumentresponses verwacht, waarbij herhaalde blootstelling een relatief sterker positief 

effect heeft naarmate het logo onbekender wordt, dus wanneer veranderingen toenemen. 

 

H3a: Toenames in blootstelling leiden tot een positievere logoattitude, merkattitude en 

koopintentie 

H3b: Toenames in blootstelling hebben een positieve invloed op de logoattitude, merkattitude 

en koopintentie, waarbij de invloed het sterkst is voor grote logoveranderingen 

 

Laag merkbewuste consumenten voelen zich in geen of geringe mate verbonden met een merk, 

terwijl hoog merkbewuste consumenten zich vaak juist identificeren met een merk. Volgens de 

Imago Congruentie Hypothese zouden consumenten een positieve attitude en koopintentie 

moeten hebben tegenover merken waar zij zich mee identificeren (Graeff, 1996). 

Logoverandering kan deze identificatie verhinderen, doordat het merk niet of in mindere mate 

herkend wordt, wat consumentresponses kan schaden. In het onderzoek van Walsh et al. (2010) 

is gekeken naar de invloed van merkbetrokkenheid op de logoattitude en merkattitude na 

logoveranderingen, waarbij merkbetrokkenheid inhoudt dat men verbonden wil blijven met het 

merk. Uit dit onderzoek kwam naar voren dat de attitude van consumenten met een lage 

merkbetrokkenheid na een logoverandering positiever was, conform hypothese 2, terwijl 

consumenten met een hoge merkbetrokkenheid een logoverandering negatiever beoordeelden 

en een lagere merkattitude hadden. Uit onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) is gebleken 
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dat de eigenschap ‘merkbewustzijn’ in combinatie met grote logoveranderingen gepaard gaat 

met een lagere merkattitude. Deze uitkomsten hebben geleid tot de volgende verwachting: 

 

H4: In combinatie met logoverandering zal merkbewustzijn een negatieve invloed hebben 

op de logoattitude, merkattitude en koopintentie 

 

Uit het onderzoek van Laroche et al. (1996) en Park, Lennon  & Stoel (2005) is verder gebleken 

dat de zekerheid die consumenten voelen naar een merk, door onder andere bekendheid of 

ervaring, een positieve invloed heeft op de koopintentie. Logoveranderingen zorgen ervoor dat 

de bekendheid en dus de zekerheid afneemt. Beredeneerd vanuit het OAM kan gesteld worden 

dat consumenten met een hoge risicoperceptie gevoelig zijn voor overmatige arousal afkomstig 

van onbekende stimuli, terwijl consumenten met een lage risicoperceptie juist op zoek zijn naar 

meer arousal omdat ze weinig onzekerheid voelen. Logoveranderingen zullen daarom een 

tegengesteld effect hebben op consumenten met een hoge en lage risicoperceptie:  

 

H5: Risicoperceptie zal een negatieve invloed hebben op de koopintentie, met name bij een 

toename in logoverandering 

 

Methode 

Materiaal  

Voor dit onderzoek zijn de variabelen ‘logoverandering’ en ‘blootstelling’ gemanipuleerd. 

Logoverandering is gemanipuleerd op basis van twee target logo’s. Deze twee logo’s zijn 

afkomstig uit de voedsel- en dranksector, overeenkomstig met het onderzoek van Van Grinsven 

en Das (2016). De logo’s bestaan uit ‘SPA’ en ‘Chiquita’, zie figuur 1. De keuze om niet de 

logo’s ‘Ola’ en ‘Red Bull’ te repliceren, is gebaseerd op de veronderstelling dat, met name, Red 

Bull een te sterke en typerende smaak heeft, wat de attitude en koopintentie van participanten 

bij voorbaat al sterk richting de negatieve of de positieve kant opgestuurd kan hebben. Ook valt 

de aankoop van Red Bull en Ola meer onder een transformationele motivatie, doordat ze 

vanwege hun smaak kunnen zorgen voor een zintuigelijke bevrediging en met name de 

consumptie van Red Bull kan van invloed zijn op de sociale status van de consument, zoals een 

gevoel van sociale goedkeuring teweegbrengen. SPA en Chiquita kunnen gezien worden als 

meer neutrale producten, waaraan de eerder beschreven informationele motivatie gekoppeld 

kan worden. Verder voldoen deze target logo’s aan de richtlijnen die Van Grinsven en Das 

(2016) gehanteerd hebben. Zo dient het logo te bestaan uit tekst en beeld en afkomstig te zijn 
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van een product waarbij sprake is van een lage betrokkenheid. Ook moet het logo geen 

recentelijke veranderingen hebben ondergaan. Het SPA logo is medio 2015 aangepast, maar dit 

betrof een zeer minimale verandering die niet is aangekondigd en waar geen reclame voor is 

gemaakt. Om die reden is de kans aannemelijk dat er een automatische verwerking heeft 

plaatsgevonden waarbij de verandering dus niet bewust opgemerkt werd. Als laatste dienen de 

target logo’s bekend te zijn onder de doelgroep. Dit is middels een controlevraag onderzocht. 

De aanpassingen aan de target logo’s zijn gebaseerd op Müller et al. (2011) voor de 

matige veranderingen en Brandglue (2013) voor de grote veranderingen. Een matige 

verandering houdt in dat zowel de kleur als de vorm van het logo aangepast worden (Müller et 

al., 2011) en een grote verandering houdt in dat naast de kleur en de vorm ook de typografie en 

compositie van het logo aangepast worden, waarbij er dus enkel een aantal kenmerken van het 

originele logo zichtbaar zijn (Brandglue, 2013).  Zie bijlage 1 voor een overzicht van de 

logoaanpassingen.  

 

   

Figuur 1. De originele target logo’s ‘SPA’ en ‘Chiquita’ 

 

De variabele ‘blootstelling’ is gemanipuleerd door participanten één, drie of zes keer 

bloot te stellen aan de target logo’s. De target logo’s hebben geen, een matige of grote 

verandering ondergaan. Het experiment bestaat dus uit negen versies. In de condities 1, 4 en 7 

zijn participanten niet blootgesteld aan een logoverandering, in de condities 2, 5 en 8 aan een 

matige verandering en in de condities 3, 6 en 9 aan een grote logoverandering. In de condities 

1 tot en met 3 hebben participanten de logo’s slechts één keer te zien gekregen, in de condities 

4 tot en met 6 drie keer en in de condities 7 tot en met 9 zes keer. Voor een overzicht van de 

negen condities, zie tabel 1. 
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Tabel 1. Overzicht van de negen condities 

Conditie  Logoverandering  Blootstelling  

1 Origineel 1 keer 1000 milliseconden 

2 Matig  

3 Groot  

4 Origineel 3 keer 1000 milliseconden 

5 Matig  

6 Groot  

7 Origineel 6 keer 1000 milliseconden 

8 Matig  

9 Groot  

 

De target logo’s zijn verweven in een diashow die ook een aantal fillerlogo’s bevatte en, 

afhankelijk van de blootstellingconditie, logo’s ter afleiding. Zo bevatten de condities waar 

participanten één keer blootgesteld werden aan de twee target logo’s nog 10 unieke filler logo’s. 

De 3-blootstelling conditie bevatte driemaal de twee target logo’s, driemaal twee random 

andere logo’s en achttien filler logo’s. De 6-blootstelling conditie bestond uit zes keer de twee 

target logo’s, zes keer de twee random logo’s en 26 filler logo’s. De random logo’s die ook 

meerdere malen in beeld verschenen, dienden ter afleiding om de focus niet te duidelijk op de 

target logo’s te leggen. In bijlage 2 zijn alle gebruikte logo’s te vinden. 

Voorafgaand aan de uitvoering van het onderzoek heeft er een pre-test plaatsgevonden 

onder 33 participanten in een binnenproefpersoonsontwerp. Participanten kregen allereerst het 

originele logo en de matige logoverandering te zien, gevolgd door drie items om te meten in 

hoeverre zij het logo vonden afwijken van het origineel. De items werden bevraagd op een 7-

punts semantische differentiaal en zijn gebaseerd op het onderzoek van AlShebil (2007) en 

afkomstig uit het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016). De items betroffen ‘Bij dit logo 

zie ik, vergeleken met het originele logo: Geen verschillen – Grote verschillen; Geen 

aanpassingen – Grote aanpassingen; Geen veranderingen – Grote veranderingen’. Vervolgens 

kregen participanten het originele logo te zien in combinatie met de grote logoverandering en 

de drie items om de correctheid van de manipulatie te checken. De manipulaties van het SPA 

logo werden het eerst getoond en bevraagd, gevolgd door de manipulaties van het Chiquita 

logo.  

De Cronbach’s alpha van de schalen bedroeg respectievelijk: α = .95, α = .96, α = .97, 

α = .97, waardoor de drie items per logoverandering samengevoegd mochten worden tot 
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achtereenvolgens de variabelen: Gemiddelde score SPA logo matige verandering, Gemiddelde 

score SPA logo grote verandering, Gemiddelde score Chiquita logo matige verandering en 

Gemiddelde score Chiquita logo grote verandering. Met behulp van een Paired Samples T-test 

is achterhaald of de manipulatie van de logo’s geslaagd is en een grote logoverandering ook 

daadwerkelijk als een grotere verandering werd waargenomen dan een matige logoverandering. 

De variabelen ‘Gemiddelde score SPA logo matige verandering’ en ‘Gemiddelde score SPA 

logo grote verandering’ en de variabelen ‘Gemiddelde score Chiquita logo matige verandering’ 

en ‘Gemiddelde score Chiquita logo grote verandering’ zijn met elkaar vergeleken. Deze 

vergelijkingen hebben aangetoond dat de manipulaties geslaagd zijn: SPA t(32) = 5.54, p < 

.001; Chiquita t(32) = 6.79, p < .001, zie tabel 2. 

 

Tabel 2. Gemiddelden (M) en Standaarddeviaties (SD) van de manipulaties van het SPA 

en Chiquita logo (1 = geen verandering, 7 = grote verandering) 

 

 

Logo 

Matige logoverandering 

n = 35 

Grote logoverandering 

n = 35 

SPA M = 5.03, SD = 0.95 M = 6.06, SD = 0.78 

Chiquita M = 4.97, SD = 1.19 M = 6.34, SD = .078 

 

Participanten 

Voor dit online experiment is aan de hand van het programma G*power (2018) berekend dat 

een effect size van minimaal 0.25 bereikt kon worden door een conditiegrootte van minstens 28 

participanten. Dit komt neer op een wervingsgrootte van minstens 252 participanten. Aangezien 

er sprake kan zijn van uitval en er onbruikbare data tussen kunnen zitten, is ervoor gezorgd dat 

iedere conditie een aantal extra participanten bevatte als back up. In totaal deden er, na 

verwijdering van alle onbruikbare data, 256 participanten mee aan het onderzoek. De 

meerderheid was vrouw (70.3%) en de gemiddelde leeftijd bedroeg 29 jaar. Een groot deel van 

de respondenten was hoogopgeleid (WO, 42.2%; HBO, 36.6%). Uit een X2-toets tussen 

Conditie en Geslacht bleek dat participanten gelijk waren verdeeld over de negen condities (X2 

(16) = 17.32, p = .37). Hetzelfde bleek uit de X2-toets tussen Conditie en Opleidingsniveau (X2 

(48) = 48.66, p = .45). Uit een eenweg variantie-analyse tussen Conditie en Leeftijd bleek dat 

ook de leeftijden van de participanten gelijk waren verdeeld (F(37, 214) = .82, p = .76). Hieruit 

kan geconcludeerd worden dat er een gelijke verdeling bestond tussen de condities en dat de 
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groepen vergelijkbaar waren. Gemiddeld deden participanten 7.22 minuten (SD = 9.65 minuten, 

range = 1.75 t/m 134) over het afronden van de enquête. 

 

Onderzoeksontwerp  

Het online experiment bestond uit een mixed design met product als binnenproefpersoon factor 

en een 3 (mate van logoverandering: geen verandering vs. matige verandering vs. grote 

verandering) x 3 (blootstelling: 1 keer vs. 3 keer vs. 6 keer) tussenproefpersoonsontwerp met 

merkbewustzijn en risicoperceptie als covariaten. Participanten uit conditie 1 kunnen 

beschouwd worden als controlegroep, van waaruit het effect van logoverandering en 

blootstelling gemeten kon worden. Het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) bevatte 

twee blootstellingscondities, namelijk 1 keer vs. 3 keer. Er is voor dit onderzoek gekozen voor 

de toevoeging van een extra conditie, zodat het verschil in aantal blootstellingen vergroot wordt 

en er mogelijk betrouwbaardere uitspraken gedaan kunnen worden over de invloed van 

blootstelling. 

 

Instrumentatie  

Aan de hand van de manipulatie van de variabelen ‘logoverandering’ en ‘blootstelling’ zijn de 

afhankelijke variabelen ‘logoattitude’, ‘merkattitude’ en ‘koopintentie’ gemeten. Ook zijn de 

persoonskenmerken ‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’ per participant gemeten. Aangezien 

dit onderzoek voor een deel een replicatie is van het artikel van Van Grinsven en Das (2016), 

komt de manier waarop de variabelen merkattitude en merkbewustzijn gemeten zijn overeen. 

Merkbewustzijn. De meting van deze variabele is geïnspireerd op de vragen uit het 

artikel van Nelson en McLeod (2005) naar merkbewustzijn. De meting bestond uit 5 items 

gemeten op een zevenpunts Likertschaal en de betrouwbaarheid hiervan was adequaat (α = .78). 

Een aantal voorbeelditems zijn: ‘Merken vertellen mij iets over de kwaliteit van producten’ en 

‘Soms ben ik bereid meer te betalen voor producten, omdat ze van een bepaald merk zijn’. 

Risicoperceptie. De vijf items om risicoperceptie te meten zijn gebaseerd op de vragen 

van Hsin Chang en Wen Chen (2008). Deze vragen waren echter gericht op online aankopen, 

wat voor dit onderzoek aangepast is naar aankopen in het algemeen. De betrouwbaarheid van 

de schaal bedroeg α = .55 en om deze betrouwbaarheid ten goede te komen is besloten het item 

‘Ik ben bereid om risico’s te nemen tijdens het aankoopproces’ te verwijderen. Na verwijdering 

van dit item was er sprake van een matige betrouwbaarheid (α = .63). Volgens Briggs en Cheek 

(1986, p. 115) verschijnt het optimale level van homogeniteit wanneer de gemiddelde inter-

item correlatie zich tussen de .2 en .4 bevindt voor kleine schalen. Middels een inter-item 
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correlatie matrix is vastgesteld dat de gemiddelde score M = .3 bedroeg. Er is dus sprake van 

een correlatie tussen de items wat de matige betrouwbaarheid kan verklaren en rechttrekken, 

waardoor de items toch samengevoegd kunnen worden tot de beïnvloedende variabele 

‘risicoperceptie’. Aan de hand van de overgebleven 4 items, gemeten op een zevenpunts 

Likertschaal is de risicoperceptie van participanten gemeten. Voorbeelditems zijn: ‘Ik ben van 

mening dat aankopen doen riskant is omdat de producten/diensten mogelijk niet aan mijn 

verwachtingen voldoen’ en ‘Ik ben van mening dat aankopen doen riskant is omdat ze kunnen 

leiden tot financieel verlies voor mij’.  

 Logoattitude. Aan de hand van vijf items op een zevenpunts semantische differentiaal 

is de logoattitude gemeten van participanten. De items zijn afkomstig uit het onderzoek van 

Van der Lans, Cote, Cole, Leong, Smidts, Henderson, Bluemelhuber, Bottomley, Doyle, 

Fedorikhin, Moorthy, Ramaseshan en Schmitt (2009). De betrouwbaarheid van deze schaal was 

goed (α =.89). De vragen betroffen een vergelijking van: ‘Ik vind dit logo: slecht – goed, niet 

leuk – leuk, van lage kwaliteit – hoge kwaliteit, niet onderscheidend – onderscheidend en 

oninteressant – interessant’.  

Merkattitude. Aan de hand van vier items op een zevenpunts semantische differentiaal 

is deze afhankelijke variabele gemeten (Ahluwalia, Burnkant & Unnava, 2000 in: van Grinsven 

& Das, 2016). De betrouwbaarheid van deze schaal was goed (α = .90). De vragen betroffen 

een vergelijking van: ‘Ik vind dit merk: slecht – goed, vreselijk – leuk, ongunstig – gunstig, 

onwenselijk – wenselijk’. 

Koopintentie. In het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) is de koopintentie van 

participanten niet gemeten. In dit onderzoek is deze variabele wel meegenomen en gemeten aan 

de hand van 1 item op een zevenpunts Likertschaal, waarbij 1 staat voor ‘zeer mee oneens’ en 

7 voor ‘zeer mee eens’. Dit item is gebaseerd op het onderzoek van Chiu, Hsieh en Kuo (2012) 

en luidde als volgt: ‘Ik zou de producten van dit bedrijf kopen’. 

Van Grinsven en Das (2016) hebben in hun onderzoek een controlevraag toegevoegd 

om te achterhalen of participanten bekend waren met de merken. Zij hebben dit getoetst middels 

de ‘ja/nee’ vraag: ‘Ben je bekend met het SPA/Chiquita logo?’ Participanten die hier twee keer 

negatief op antwoordden, werden niet meegenomen in de analyse. Voor een overzicht van de 

gehele vragenlijst, zie bijlage 3. 

 

Procedure  

Door middel van de verspreiding van één link van het online opgestelde experiment via 

Qualtrics (mei 2018), gedurende een periode van mei 2018 tot juni 2018, zijn participanten 
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geworven. Door op de link te klikken werden participanten random toegewezen aan een van de 

negen condities. Voor de deelname aan het experiment van start ging, werden participanten 

geïnformeerd over het doel, de duur en privacy voorwaarden van het onderzoek, waaronder de 

anonieme en vrijwillige deelname die te allen tijde gestopt mocht worden. Vervolgens werden 

zij ingelicht over het verloop van het experiment omtrent de diashow en de vragenlijst, waarna 

het experiment van start ging. Deze introductie was voor alle participanten gelijk en is te vinden 

in bijlage 3. De slideshow varieerde voor de verschillende condities. Iedere conditie bevatte 

twee target logo’s, afkomstig van producten met een lage betrokkenheid. In de conditie waar 

participanten één keer blootgesteld werden aan alle logo’s, werden er naast de twee target logo’s 

nog 10 unieke filler logo’s getoond. In de 3-blootstelling conditie kregen participanten opnieuw 

de twee target logo’s te zien, alleen ditmaal drie keer. Om de kans te verkleinen dat de focus te 

opvallend op de target logo’s kwam te liggen, werden de logo’s ‘Aquafresh’ en ‘Katja’ ook drie 

keer getoond. Verder verschenen er nog achttien filler logo’s. In de 6-blootstelling conditie 

werden de target en random logo’s zes keer getoond en kwamen er 26 filler logo’s voorbij. Alle 

logo’s werden gerandomiseerd, zodat uitgesloten kon worden dat de volgorde van de logo’s 

van invloed was. In totaal werden de participanten in de condities 1 t/m 3 dus blootgesteld aan 

12 logo’s, de participanten in conditie 4 t/m 6 aan 30 logo’s en de participanten in conditie 7 

t/m 9 aan 50 logo’s. Alle logo’s in alle condities werden 1000 milliseconden getoond. 

Afhankelijk van de conditie waaraan de participanten toegewezen werden, kregen zij de target 

logo’s te zien zonder aanpassing, met een matige aanpassing of een grote aanpassing, zie bijlage 

1. Van alle filler logo’s werd het origineel getoond. Na de slideshow verscheen automatisch de 

vragenlijst omtrent de meting van ‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’. Nadat de participant 

deze vragen had beantwoord en naar de volgende pagina ging, verscheen de vraag of de 

participant bekend was met het SPA logo, waarna kort het target logo in beeld verscheen, 

gevolgd door de vragenlijst die hier automatisch op volgde waarbij de afhankelijke variabelen 

‘logoattitude, ‘merkattitude en ‘koopintentie’ gemeten werden. Hetzelfde vond plaats in het 

volgende blok. Hier waren de vragen echter gericht op het logo van Chiquita. Het actieve 

gedeelte van het experiment werd afgesloten met enkele algemene demografische vragen, 

bestaande uit geslacht, leeftijd en opleidingsniveau. Voor een overzicht van alle vragen, zie 

bijlage 3. Het experiment eindigde door participanten te bedanken voor hun deelname en er 

werd aangegeven dat, indien gewenst, zij contact op konden nemen met de onderzoeker voor 

eventuele vragen, opmerkingen of interesse in de uitkomst van het onderzoek, zie bijlage 3. 
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Statistische toetsing  

De data is geanalyseerd met behulp van het programma IBM SPSS Statistics 24.0 (2016). 

Middels een Two way ANOVA zijn mogelijke hoofd- en interactie-effecten onderzocht. De 

beïnvloedende effecten zijn getoetst door ‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’ als covariaten 

toe te voegen aan de analyse. Voor de covariaten zijn de assumpties lineariteit, homogeniteit 

van varianties en homogeniteit van regressiehellingen gecontroleerd en indien niets wordt 

genoemd zijn deze niet geschonden. 

 

Resultaten 

Om de hypotheses te toetsen is allereerst de relatie tussen de afhankelijke variabelen onderzocht 

middels een regressieanalyse. Vervolgens zijn per afhankelijke variabele de mogelijke hoofd-, 

interactie- en moderatie-effecten uiteengelegd. Hiervoor zijn tweeweg mixed design 

variantieanalyses uitgevoerd met toevoeging van covariaten. Beide producten zijn apart 

getoetst, aangezien de gemiddelden significant van elkaar verschilden voor SPA (M = 4.32 , SD 

= 1.12) en Chiquita (M = 4.48, SD = 1.24) op de Logoattitude; (t (254) = 2.20, p = .029) en voor 

SPA (M = 5.17, SD = 0.99) en Chiquita (M = 5.02, SD = 1.01) op de Merkattitude; (t (254) = 

2.39, p = .018). Enkel op de Koopintentie verschilden de gemiddelden van SPA en Chiquita 

niet significant; (t (254) = 0.16, p = .876).  

 

Voorspellende relatie tussen de afhankelijke variabelen: Logoattitude, Merkattitude en 

Koopintentie 

Uit een lineaire regressie bleek dat de Merkattitude voor 12% te verklaren was door de 

ingebrachte variabele Logoattitude (F (1, 254) = 34.64, p < .001). De attitude ten aanzien van 

het logo bleek een significante voorspeller voor de attitude ten aanzien van het merk (β = .35, 

p < .001). Uit een multiple regressie bleek dat de Koopintentie voor 36% te verklaren was door 

de ingebrachte variabelen Logoattitude en Merkattitude (F (2, 253) = 72.61, p < .001). De 

attitude ten aanzien van het logo bleek een significante voorspeller voor de koopintentie (β = 

.14, p = .012) en de attitude ten aanzien van het merk bleek ook een significante voorspeller 

voor de koopintentie (β = .54, p < .001). Dit houdt in dat de drie afhankelijke variabelen elkaar 

positief voorspellen, dus in dezelfde richting beïnvloed worden en onder de noemer 

‘consumentresponses’ geplaatst kunnen worden. 
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Logoattitude 

Uit een tweeweg mixed design variantieanalyse voor Logoattitude met als 

binnenproefpersoonfactor Product en Logoverandering en Blootstelling als 

tussenproefpersoonfactoren bleek een significant hoofdeffect van Logoverandering (F (2, 252) 

= 15.32, p < .001). Ongeacht het product werd het originele logo (M = 4.83, SD = 0.79) 

significant hoger gewaardeerd dan het matig veranderde logo (p = .007, Bonferroni-correctie; 

M = 4.37, SD = 0.97) en de grote logoverandering (p < .001, Bonferroni-correctie; M = 4.00, 

SD = 1.12). Het matig veranderde logo werd tevens significant hoger gewaardeerd dan de grote 

logoverandering (p = .041, Bonferroni-correctie), zie tabel 3. 

 

Tabel 3. De gemiddeldes en standaardafwijkingen (tussen haakjes) van de Logoattitude 

  na logoverandering voor de merken SPA en Chiquita (1 = zeer negatieve 

  attitude, 7 = zeer positieve attitude) 

  Logoverandering  

  Origineel Matig Groot Totaal 

  n = 84 n = 87 n = 84 n = 255 

Logoattitude SPA 4.66 (0.96) 4.31 (1.07) 3.98 (1.22) 4.32 (1.12) 

Chiquita 4.99 (1.07) 4.43 (1.18) 4.02 (1.29) 4.48 (1.24) 

Totaal  4.83 (0.79)* 4.37 (0.97)* 4.00 (1.12)* 4.40 (1.02) 

* p < .05 

 

Er bleek geen significant hoofdeffect van Blootstelling (F (2, 252) < 1) en er trad geen interactie 

op tussen Logoverandering en Blootstelling (F (4, 245) = 1.78, p = .135). Wel was er sprake 

van een drieweg interactie-effect tussen Product, Logoverandering en Blootstelling (F (4, 245) 

= 3.69, p = .006). Voor SPA zijn geen significante effecten gevonden, maar voor Chiquita was 

de Logoattitude significant lager in de originele, 1-blootstelling conditie vergeleken de overige 

logoveranderingen (matig en groot) en blootstellingscondities (3 en 6), zie tabel 4.  
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Tabel 4. Gemiddelden (M) en standaarddeviaties (SD) van Logoattitude na 

logoverandering en blootstelling aan het Chiquita logo (1 = zeer negatieve 

attitude, 7 = zeer positieve attitude) 

Logoverandering Blootstelling M SD n 

Origineel 1 

3 

6 

Totaal 

4.49 * 

5.05 

5.44 

4.99 

1.23 

0.96 

0.79 

1.07 

28 

28 

28 

84 

Matig 1 

3 

6 

Totaal 

4.77 

4.23 

4.26 

4.43 

1.01 

1.23 

1.26 

1.17 

31 

28 

28 

87 

Groot 1 

3 

6 

Totaal 

3.94 

4.20 

3.92 

4.02 

1.54 

1.10 

1.22 

1.29 

28 

28 

28 

84 

Totaal 1 

3 

6 

4.41 

4.49 

4.54 

1.30 

1.16 

1.27 

87 

84 

84 

 Totaal 4.48 1.24 255 

* p < .05 

 

De rol van merkbewustzijn op de logoattitude 

Aan de tweeweg mixed design variantieanalyse voor Logoattitude is Merkbewustzijn als 

covariaat toegevoegd om een mogelijk beïnvloedingseffect te toetsen. Hieruit bleek een 

significant positief effect van Merkbewustzijn (F (1, 251) = 5.70, p = .018). Ongeacht het 

product, bleek dat een hogere mate van Merkbewustzijn samenging met een hogere score op de 

Logoattitude. 

 

Merkattitude 

Uit een tweeweg mixed design variantieanalyse voor Merkattitude met als 

binnenproefpersoonfactor Product en Logoverandering en Blootstelling als 

tussenproefpersoonfactoren bleek geen significant hoofdeffect van Logoverandering (F (2, 

252) < 1). Ook voor Blootstelling bleek geen significant hoofdeffect te bestaan (F (2, 252) < 
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1). Er trad geen interactie-effect op tussen Logoverandering en Blootstelling (F (4, 246) = 1.59, 

p = .177). Wel was er sprake van een drieweg interactie-effect tussen Product, Logoverandering 

en Blootstelling (F (4, 246) = 3.28, p = .012). Voor SPA zijn geen significante effecten 

gevonden, maar voor Chiquita was de Merkattitude significant lager in de originele, 1-

blootstelling conditie vergeleken de overige logoveranderingen (matig en groot) en 

blootstellingscondities (3 en 6), (p = .001), zie tabel 5. Het beïnvloedingseffect van 

Merkbewustzijn was niet relevant om te toetsen op de Merkattitude, aangezien het hoofdeffect 

van Logoverandering niet significant was. 

 

Tabel 5. Gemiddelden (M) en standaarddeviaties (SD) van Merkattitude na 

logoverandering en blootstelling aan het Chiquita logo (1 = zeer negatieve 

attitude, 7 = zeer positieve attitude) 

Logoverandering Blootstelling M SD n 

Origineel 1 

3 

6 

Totaal 

4.58 * 

5.11 

5.57 

5.09 

1.14 

0.99 

0.77 

1.05 

28 

28 

28 

84 

Matig 1 

3 

6 

Totaal 

5.03 

4.84 

5.07 

4.98 

0.95 

1.18 

0.96 

1.03 

31 

28 

28 

87 

Groot 1 

3 

6 

Totaal 

5.21 

4.90 

4.90 

5.01 

1.03 

1.03 

0.83 

0.97 

28 

28 

28 

84 

Totaal 1 

3 

6 

4.95 

4.95 

5.18 

1.06 

1.06 

0.89 

87 

84 

84 

 Totaal 5.02 1.01 255 

* p < .01 

 

Koopintentie 

Uit een tweeweg mixed design variantieanalyse voor Koopintentie met als 

binnenproefpersoonfactor Product en Logoverandering en Blootstelling als 
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tussenproefpersoonfactoren bleek geen significant hoofdeffect van Logoverandering (F (2, 

252) = 2.01, p = .136). Er was wel sprake van een interactie-effect tussen Product en 

Logoverandering (F (2, 252) = 5.39, p = .005). Het verschil in de Koopintentie bleek alleen op 

te treden bij het SPA logo (F (2, 253) = 5.25, p = .006): de Koopintentie was significant hoger 

bij het originele logo (p = .009, Bonferroni-correctie; M = 5.52, SD = 1.28) en de matige 

logoverandering (p = .029, Bonferroni-correctie; M = 5.44, SD = 1.33) dan bij de grote 

logoverandering (M = 4.90, SD = 1.40), zie tabel 6. 

 

Tabel 6. De gemiddeldes en standaardafwijkingen (tussen haakjes) van de Koopintentie 

  na logoverandering voor de merken SPA en Chiquita (1 = zeer negatieve 

  attitude, 7 = zeer positieve attitude) 

  Logoverandering  

  Origineel Matig Groot Totaal 

  n = 84 n = 87 n = 84 n = 255 

Koopintentie SPA 5.51 (1.29)* 5.44 (1.33)* 4.90 (1.40) 5.29 (1.36) 

Chiquita 5.14 (1.45) 5.43 (1.21) 5.33 (1.10) 5.30 (1.26) 

Totaal  5.34 (1.07) 5.43 (1.04) 5.12 (0.98) 5.30 (1.04) 

* p < .05 

 

Er bleek geen significant hoofdeffect te zijn van Blootstelling (F (2, 252) < 1). Ook trad er geen 

interactie-effect op tussen Logoverandering en Blootstelling (F (4, 246) = 1.05, p = .382). Wel 

was er sprake van een drieweg interactie-effect tussen Product, Logoverandering en 

Blootstelling (F (4, 246) = 2.46, p = .046). De Koopintentie was significant lager voor Chiquita 

in de originele, 1-blootstelling conditie vergeleken de overige logoveranderingen (matig en 

groot) en blootstellingscondities (3 en 6), (p = .010, Bonferonni-correctie), zie tabel 7. 
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Tabel 7. Gemiddelden (M) en standaarddeviaties (SD) van Koopintentie na 

logoverandering en blootstelling aan het Chiquita logo (1 = zeer negatieve 

attitude, 7 = zeer positieve attitude) 

Logoverandering Blootstelling M SD n 

Origineel 1 

3 

6 

Totaal 

4.57* 

5.36 

5.50 

5.14 

1.71 

1.45 

0.96 

1.45 

28 

28 

28 

84 

Matig 1 

3 

6 

Totaal 

5.48 

5.36 

5.43 

5.43 

1.31 

1.31 

1.00 

1.21 

31 

28 

28 

87 

Groot 1 

3 

6 

Totaal 

5.64 

5.00 

5.36 

5.33 

1.16 

1.16 

0.91 

1.10 

28 

28 

28 

84 

Totaal 1 

3 

6 

5.24 

5.24 

5.43 

1.47 

1.30 

0.95 

87 

84 

84 

 Totaal 5.30 1.260 255 

* p < .05 

 

De rol van merkbewustzijn en risicoperceptie op de koopintentie 

Het beïnvloedingseffect van Merkbewustzijn en Risicoperceptie is enkel getoetst op de 

Koopintentie bij het SPA logo, omdat hier een significant effect van Logoverandering werd 

gevonden. Er was sprake van een significante invloed van Merkbewustzijn (F (1, 252) = 12.24, 

p = .001). Een hogere mate van Merkbewustzijn ging alleen bij het SPA logo samen met een 

hogere score op de Koopintentie. Voor het Chiquita logo had de mate van Merkbewustzijn geen 

invloed op de Koopintentie. Voor Risicoperceptie is geen beïnvloedingseffect gevonden (F (1, 

252) < 1). De mate van Risicoperceptie had dus geen invloed op de Koopintentie. 

 

Conclusie en discussie 

Op basis van de eerder beschreven resultaten kunnen de hypothesen bevestigd of verworpen 

worden. In hypothese 1 werd verondersteld dat de logoattitude, merkattitude en koopintentie, 
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ofwel de consumentresponses, elkaar positief voorspellen. Deze hypothese is bevestigd, waarbij 

de merkattitude verklaard kan worden aan de hand van de logoattitude en de koopintentie door 

zowel de logo- als merkattitude. Een positievere logoattitude zorgt dus voor een positievere 

merkattitude en deze positievere attitudes veroorzaken op hun beurt een hogere koopintentie. 

Deze uitkomsten zijn in lijn met de bewering uit het onderzoek van Walsh et al. (2010) en 

Foroudi et al. (2017) dat de logo- en merkattitude van consumenten elkaar positief voorspellen. 

Ook de uitkomsten uit het onderzoek van Laroche et al. (1996) dat er een positieve relatie 

bestaat tussen merkattitude en koopintentie en de resultaten uit het onderzoek van Woo et al. 

(2008) dat logoattitude en merkattitude, logoattitude en koopintentie en merkattitude en 

koopintentie elkaar positief voorspellen, komen overeen met de bevindingen uit dit onderzoek. 

In hypothese 2 is de invloed van logoveranderingen, in vergelijking met het originele 

logo, getoetst op de consumentresponses. Uit de resultaten is gebleken dat de attitude naar het 

logo het hoogst was voor het originele logo en het laagst voor een grote logoverandering. De 

attitude naar het merk was voor zowel het originele logo als de logoveranderingen gelijk en de 

intentie om het product aan te schaffen was voor het originele logo en de matige 

logoverandering gelijk en hoger dan voor de grote logoverandering. Dit betekent dat hypothese 

2a niet bevestigd wordt, aangezien de matige logoverandering geen positievere invloed had op 

de consumentresponses dan het originele logo, maar juist een minder positieve of gelijke 

invloed. Dit resultaat gaat in tegen de bevinding van Van Grinsven en Das (2014) wat betreft 

de merkattitude. Zij vonden dat de merkattitude het hoogst was bij een matige logoverandering 

vergeleken het originele logo. De uitkomst van Van Grinsven en Das (2014) is conform het 

OAM, terwijl de uitkomst uit het huidige onderzoek zowel tegen het OAM ingaat als verklaard 

kan worden middels het OAM (Berlyne, 1967 in: Litman & Jimerson, 2004). De interpretatie 

van de matige logoverandering verschilde voor zowel SPA als Chiquita significant van de grote 

logoverandering. Echter, gekeken naar de gemiddelden van SPA en Chiquita voor de matige 

(respectievelijk M = 5.03; M = 4.97) en grote logoverandering (respectievelijk M = 6.06; M = 

6.34) ten opzichte van het origineel, kan gesteld worden dat de matige logoveranderingen 

enigszins te hoog scoorden en daardoor wellicht geïnterpreteerd werden als een grote 

verandering. Dit kan geleid hebben tot een overdaad aan prikkels, waardoor er een afkeer 

ontstond tegen de matige logoverandering. 

Hypothese 2b wordt slechts deels bevestigd voor de attitude naar het logo en de intentie 

het product aan te schaffen. Deze werden, in lijn met de verwachting, negatiever beïnvloed door 

een grote logoverandering vergeleken het origineel. De grote logoverandering had geen invloed 

op de attitude naar het merk. Opnieuw kan dit verklaard worden aan de hand van het OAM 
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(Berlyne, 1967 in: Litman & Jimerson, 2004), aangezien de grote logoverandering een overdaad 

aan prikkels veroorzaakt kan hebben, waardoor de logoattitude en de koopintentie negatief 

beïnvloed werden. De reden dat de logoveranderingen geen effect hadden op de merkattitude 

kan komen doordat SPA en Chiquita neutrale, goedgevestigde producten zijn waarbij sprake is 

van een lage betrokkenheid en waar over het algemeen geen sterke afkeer voor zal bestaan of 

ontstaan door veranderingen. Daarbij kwam uit een onderzoek van Van Grinsven en Das (2014) 

naar voren dat de merkattitude hoger is voor goedgevestigde logo’s dan recent gevestigde 

logo’s. SPA en Chiquita bestaan respectievelijk al sinds de 16e en eind 19e eeuw, dus kunnen 

gezien worden als goedgevestigde logo’s. Om die reden kunnen de logoveranderingen wel een 

effect hebben gehad op de logoattitude en koopintentie, maar niet op de merkattitude.  

 Voor hypothese 3a is getoetst of een toename in het aantal blootstellingen tot positievere 

consumentresponses leidt. Voor zowel de attitude naar het logo als naar het merk en de intentie 

om het product aan te schaffen bleek dit niet het geval, aangezien de consumentresponses voor 

alle blootstellingscondities gelijk waren. Hypothese 3a wordt dus niet bevestigd. Voor 

hypothese 3b is getoetst of een toename in het aantal bloostellingen in combinatie met 

logoveranderingen voor met name grote logoveranderingen tot positievere consumentresponses 

geleid heeft. Deze hypothese wordt slechts deels bevestigd, aangezien de matige en grote 

logoverandering en de 3- en 6-blootstellingsconditie een even sterke invloed op de 

consumentresponses hadden. De invloed van het originele logo en de 1-blootstellingsconditie 

was minder sterk dan van de overige veranderingen en blootstellingscondities en enkel in het 

geval van Chiquita, dus een toename in het aantal blootstellingen heeft tot een bepaalde hoogte 

een positievere invloed op de consumentresponses en deze invloed is even sterk voor matige en 

grote logoveranderingen. Voor SPA zijn geen verschillen gevonden tussen de 

logoveranderingen en blootstellingscondities op de logoattitude, merkattitude en koopintentie. 

Mogelijke verklaringen voor het feit dat het aantal blootstellingen er niet toe deed zijn onder 

andere: afleiding, slechte verbinding en verveling. Participanten konden de diashow bekijken 

op een apparaat en een moment naar keuze. Dit kan ervoor gezorgd hebben dat zij de vragenlijst 

in een rumoerige omgeving hebben ingevuld of in een haastige situatie, waardoor zij afgeleid 

werden of met meerdere taken tegelijk bezig waren en dus niet het juiste aantal blootstellingen 

aan de target logo’s heeft plaatsgevonden. Ook een locatie met een slechte wifi- of 

internetverbinding kan ervoor gezorgd hebben dat de blootstellingsmanipulatie niet is geslaagd, 

omdat de diashow hierdoor niet vloeiend liep en er logo’s zijn overgeslagen of langer in beeld 

verschenen dan bij de overige participanten. Beredeneerd vanuit het artikel van Banerjee (2008) 

zou er ook sprake kunnen zijn geweest van verveling bij de participanten als gevolg van 
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blootstellingsvermoeidheid. Het aantal logo’s in de 6-blootstellingsconditie kan te hoog zijn 

geweest in een te korte tijd, waardoor in plaats van het mere exposure effect, verveling is 

opgetreden.  

 In hypothese 4 werd verondersteld dat merkbewustzijn in combinatie met 

logoverandering een negatievere invloed zou veroorzaken op de consumentresponses. Uit de 

gevonden resultaten blijkt dat deze hypothese niet bevestigd wordt. Op de attitude naar het logo 

had merkbewustzijn juist een positieve invloed, terwijl de attitude naar het merk niet beïnvloed 

werd en de intentie om het product aan te schaffen enkel voor SPA. Deze intentie werd echter, 

net als de attitude naar het logo, hoger naarmate er sprake was van merkbewustzijn, dus het 

tegengestelde van de verwachting is uitgekomen. De resultaten uit dit onderzoek gaan ook in 

tegen de bevindingen van Van Grinsven en Das (2016), waarbij een hogere merkbewustzijn en 

grote logoveranderingen gepaard gingen met een lagere merkattitude vergeleken een lager 

merkbewustzijn en het originele logo en de matige logoverandering. Een mogelijke verklaring 

voor de tegensprekende resultaten zijn de verschillen in de producten die horen bij de gekozen 

logo’s uit het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) en het huidige onderzoek. De 

gehanteerde logo’s van ‘Ola’ en ‘Red Bull’ uit het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) 

zijn afkomstig van ijs en energydrank merken. Met name energydrank bevat een zeer specifieke 

en sterke geur en smaak, waar daardoor ook een sterke voor- of afkeur voor zal bestaan. Ook 

het feit dat het aan de ene kant genuttigd wordt voor een oppeppend effect door onder andere 

de aanwezigheid van cafeïne, maar aan de andere kant zeer slecht voor de gezondheid is door 

de hoeveelheid suikers, maakt dat er twee meningen zullen bestaan over Red Bull (Speksnijder, 

2018). Verder is Red Bull sponsor van Formule 1 coureur Max Verstappen, wat mogelijk 

identificatie met het merk vergroot. SPA en Chiquita bevatten daarentegen vrij neutrale smaken 

en geuren en vormen geen dreiging voor de gezondheid. De kans bestaat daardoor dat 

identificatie met deze merken minder snel optreedt en minder sterk is dan bij een uitsprekend 

merk als ‘Red Bull’, wat kan verklaren dat de merkattitude van zowel SPA als Chiquita niet 

werd beïnvloed door een hoger merkbewustzijn. Ook het feit dat SPA meerdere smaken kent 

met ieder een eigen kleur logo kan ervoor gezorgd hebben dat een logoverandering minder snel 

voor identificatie schade heeft gezorgd, wat kan verklaren dat merkbewustzijn in combinatie 

met logoverandering geen effect had voor het merk SPA. 

In de laatste verwachting, hypothese 5, werd verondersteld dat naarmate de 

logoverandering toenam, risicoperceptie een negatievere invloed zou hebben op de 

koopintentie. Ook hypothese 5 wordt niet bevestigd. De risicoperceptie had geen invloed op de 

koopintentie, wat inhoudt dat consumenten die over het algemeen risico’s ervaren tijdens het 
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aankoopproces dezelfde koopintentie hadden voor SPA en Chiquita als consumenten die geen 

of minder risico’s ervaren tijdens het aankoopproces. Een mogelijke verklaring voor het 

uitblijven van een beïnvloedingseffect van risicoperceptie in dit onderzoek is de betrokkenheid 

die consumenten bij de merken SPA en Chiquita ervaren. Deze merken kunnen gecategoriseerd 

worden als producten met een lage betrokkenheid waar weinig tot geen risico’s aan verbonden 

zitten, aangezien het om water, al dan niet met een smaakje, en fruit gaat. Verder zijn SPA en 

Chiquita bekende, goed gevestigde merken waar het merendeel van de bevolking enige vorm 

van ervaring mee zal hebben. Om die reden kan risicoperceptie geen invloed hebben gehad op 

de koopintentie omtrent deze merken.  

 

Beperkingen en aanbevelingen voor vervolgonderzoek 

Aan dit onderzoek zitten een aantal beperkingen verbonden. Allereerst betreft dit het verschil 

tussen de matige en grote logoveranderingen ten opzichte van het originele logo. Zoals 

beschreven in de ‘Conclusie en Discussie’ verschilden de veranderingen significant van elkaar, 

maar de matige logoverandering van SPA en Chiquita viel gemiddeld onder de noemer 

‘Aanzienlijke verandering’ terwijl de grote logoverandering van SPA gemiddeld onder de 

noemer ‘Vrij grote verandering’ viel en de grote logoverandering van Chiquita tussen ‘Vrij 

grote verandering’ en ‘Grote verandering’. De kans is aanwezig dat indien er een duidelijker 

onderscheid bestond tussen matige en grote logoveranderingen, de resultaten betrouwbaarder 

waren dan wel de hypothesen bevestigden. Eventueel vervolgonderzoek zou logoveranderingen 

kunnen bewerkstelligen die duidelijker als een matige en grote logoverandering worden 

waargenomen, onafhankelijk van elkaar. 

 In het onderzoek van Van Grinsven en Das (2016), dat hier deels gerepliceerd is, namen 

participanten deel aan het onderzoek in een computerlaboratorium. Op die manier vulden de 

participanten onder gecontroleerde omstandigheden de enquête in, waardoor vormen van 

afleiding geminimaliseerd konden worden en de zekerheid geboden kon worden dat iedere 

participant de diashow met dezelfde internetverbinding te zien kreeg. Het huidige onderzoek 

bestond uit 9 condities waar op korte termijn voldoende participanten voor geworven diende te 

worden. Om die reden is er gekozen voor het rondsturen van een link die door participanten op 

ieder willekeurig moment op zowel een laptop als mobiele telefoon geopend kon worden. Dit 

kan ervoor gezorgd hebben dat de uitkomsten verschillen van het gerepliceerde onderzoek, 

omdat er sprake geweest kan zijn van afleiding tijdens het invullen, maar ook slechte internet- 

of wifiverbinding waardoor de diashow niet geheel vloeiend doorliep. Op die manier kunnen 

logo’s langer dan 1000 milliseconden in beeld zijn geweest wat ten koste is gegaan van de 
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nauwkeurigheid van de blootstelling. Vervolgonderzoek waarbij meer tijd ter beschikking is, 

zou het onderzoek opnieuw af kunnen nemen in een computerlaboratorium om de controle over 

de participanten en het verloop van het experiment te behouden.  

 Naast een beperkte controle kan ook de indeling van het experiment van invloed zijn 

geweest. Zo werden de covariaten ‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’ in dit onderzoek na de 

diashow bevraagd. Het bekijken van logo’s van producten, gevolgd door het invullen van 

vragen omtrent de aanschaf van merken en producten kan er echter voor gezorgd hebben dat 

participanten een vermoeden hadden wat betreft het doel van het onderzoek, waardoor zij 

sociaal wenselijk geantwoord hebben op de vragen die de persoonskenmerken 

‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’ hebben gemeten. Indien dit het geval is, kan er een 

onjuiste representatie zijn ontstaan van het daadwerkelijke bezit van deze eigenschappen bij de 

participanten. Om sociaal wenselijk antwoorden uit te sluiten zou vervolgonderzoek ervoor 

kunnen kiezen om voorafgaand aan het tonen van de stimuli de covariaten te meten. 

 Als laatste kunnen de items waarmee de logoattitude en risicoperceptie gemeten zijn als 

beperking gezien worden van dit onderzoek. De logoattitude is gemeten middels vijf algemene 

items, waaronder ‘Ik vind dit logo: niet leuk – leuk’. Om een uitgebreider beeld te krijgen van 

de logoattitude van participanten kan mogelijk vervolgonderzoek ervoor kiezen om de 

esthetische waardering te toetsen, waarbij meer in detail in wordt gegaan op aspecten van het 

uiterlijk van het logo, zoals kleur en vorm. Op die manier wordt er een specifieker beeld 

gecreëerd van de attitude naar het uiterlijk van het logo, in plaats van de attitude naar het logo 

in het algemeen. De risicoperceptie is gemeten middels vijf items, waarvan er één item 

verwijderd diende te worden om de betrouwbaarheid van de schaal ten goede te komen. 

Ondanks deze maatregel was er sprake van een matige betrouwbaarheid (α = .63). Dit kan 

betekenen dat de gemeten risicoperceptie van participanten middels deze vier items geen goede 

representatie was van de daadwerkelijke mate van risicoperceptie die participanten bezaten. In 

mogelijk vervolgonderzoek zou een betrouwbaardere schaal van risicoperceptie gevormd 

moeten worden om de betrouwbaarheid van de uitspraken te kunnen waarborgen omtrent de 

resultaten van risicoperceptie als mogelijke beïnvloedende factor.  

Naast de beperkingen van dit onderzoek zijn er ook een aantal verklaringen gegeven 

indien de gevonden resultaten niet in lijn waren met de opgestelde hypothesen. Zo had zowel 

een matige als grote logoverandering van het SPA en Chiquita logo geen effect op de 

merkattitude van participanten. De mogelijke verklaring die hieraan verbonden is, is de 

categorie waaronder de producten SPA en Chiquita vallen, namelijk producten met een lage 

betrokkenheid, informationele motivatie, een neutrale smaak en weinig bijwerkingen en 
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risico’s. Deze categorie is volledig tegengesteld aan de categorie waar Red Bull onder valt, 

namelijk een product met een lage betrokkenheid, transformationele motivatie, sterke smaak en 

relatief veel bijwerkingen en risico’s, zoals slapeloosheid. Aangezien deze producten zoveel 

verschillen van elkaar, kan dit het verschil in resultaten veroorzaakt hebben tussen het 

onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) en het huidige onderzoek. Dit roept een nieuwe 

vraag op voor mogelijk vervolgonderzoek, namelijk: Wordt de invloed van logoverandering op 

consumentresponses beïnvloed door productkenmerken zoals de smaak, hoeveelheid 

bijwerkingen en risico’s? Door het effect van logoveranderingen van uiteenlopende producten 

te toetsen, zou bepaald kunnen worden of kenmerken van een product een rol spelen bij de 

beïnvloeding van consumentresponses. 

 Ook zijn er uit dit onderzoek vragen ontstaan rondom het mere exposure effect (Zajonc, 

1968). Zo was er geen verschil in logoattitude, merkattitude en koopintentie na drie en zes 

blootstellingen aan de logoveranderingen, wat inhoudt dat een hoger aantal blootstellingen tot 

een bepaalde hoogte een positieve invloed had. Kan dit verklaard worden doordat er sprake is 

van een plafond effect voor het aantal blootstellingen bij het mere exposure effect of is er sprake 

van een te hoog aantal blootstellingen in een te korte tijd waardoor verveling is ontstaan? De 

vraag voor mogelijk vervolgonderzoek die hierbij is ontstaan is daarom ook: Werkt het mere 

exposure effect op zeer korte termijn of is deze theorie met name van toepassing op langere 

termijn? Vervolgonderzoek zou dit kunnen toetsen middels een experiment bestaande uit een 2 

(blootstellingsconditie: 3 vs. 6) x 2 (periode: korte vs. lange termijn) 

tussenproefpersoonsontwerp, waarbij onderzocht kan worden of er een limiet bestaat wat betreft 

het aantal blootstellingen en of het mere exposure effect duidelijker optreedt op een bepaald 

termijn of dat er wellicht geen verschil gevonden wordt.  

 Als laatste werd het uitblijven van het verwachte effect van merkbewustzijn en 

risicoperceptie op de consumentresponses opnieuw verklaard op basis van de categorie waar de 

producten SPA en Chiquita onder vallen, namelijk producten met een lage betrokkenheid die 

vrij neutrale smaken en geuren bevatten en geen dreiging vormen voor de gezondheid. Dit kan 

ervoor gezorgd hebben dat participanten zich in geringe mate identificeerden met deze merken 

en merkbewustzijn dus geen tot weinig invloed had. Ook het feit dat aan deze neutrale merken 

weinig tot geen risico’s verbonden zitten, kan de reden zijn dat de eigenschap risicoperceptie 

geen tot weinig invloed had op de consumentresponses. Vervolgonderzoek zou de covariaten 

‘merkbewustzijn’ en ‘risicoperceptie’ opnieuw kunnen toetsen in combinatie met producten 

met een hoge betrokkenheid. Over het algemeen spelen identificatie, dus ook merkbewustzijn, 
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en risico’s hier namelijk een grotere rol, aangezien dit vaak duurdere, weloverwogen aankopen 

zijn. 

 

Praktische implicaties 

Bedrijven zijn vaak gebaseerd op het behalen van een zo’n hoog mogelijke winst door de 

verkoop van producten en/of diensten. Zij zullen daarom streven naar een hoge koopintentie bij 

consumenten. Zowel uit het huidige onderzoek als voorafgaand onderzoek is gebleken dat de 

koopintentie positief samenhangt met de attitude naar het logo en het merk, wat inhoudt dat een 

positievere attitude een hogere koopintentie vervult en een negatievere attitude dus ook een 

lagere koopintentie. Indien een bedrijf als doel een hogere koopintentie heeft, zou dit behaald 

kunnen worden door een aantrekkelijk logo te creëren en een positief beeld omtrent het merk.  

 Het creëren van een aantrekkelijk logo kan betekenen dat een bedrijf moet kiezen voor 

een logoverandering om bijvoorbeeld up-to-date te blijven in de huidige dynamische 

maatschappij of om zich te kunnen onderscheiden van concurrerende merken in het 

snelgroeiende assortiment. Bedrijven zouden echter wel rekening moeten houden met de mate 

waarin zij het logo aanpassen. Zo blijkt uit de resultaten van dit onderzoek en het onderzoek 

van Van Grinsven en Das (2016) dat een te grote logoverandering een negatieve invloed heeft 

op de logo- en merkattitude en de koopintentie. Beredeneerd vanuit het OAM zou dit 

veroorzaakt kunnen zijn door een overdaad aan prikkels, waardoor er een afkeer is ontstaan 

naar het merk. Bedrijven zouden daarom het beste kunnen kiezen voor een matige 

logoverandering, om blootstellingsvermoeidheid tegen te gaan en een juiste hoeveelheid 

prikkels op te roepen om een positievere attitude en koopintentie te bewerkstelligen. In het 

onderzoek van Van Grinsven en Das (2016) is deze bevinding bevestigd omtrent de 

merkattitude. In het huidige onderzoek is deze bevinding daarentegen niet volledig uitgekomen, 

doordat het originele logo gelijk dan wel positiever werd beoordeeld dan de matige 

logoverandering. Dit kan echter verklaard worden doordat de matige logoverandering als een 

te grote verandering is waargenomen, waardoor vervolgonderzoek zoals beschreven in 

‘Conclusie en discussie’ nodig is.  

 Het aantal blootstellingen bleek tot een beperkte hoogte een positieve invloed te hebben 

op de logoattitude, merkattitude en koopintentie na logoveranderingen. Dit zou betekenen dat 

het mere exposure effect niet oneindig werkt, maar dat er sprake is van een plafond effect 

waarbij de blootstelling op een bepaald punt geen positievere of juist een negatievere invloed 

uitoefent. Vervolgonderzoek zou echter uit moeten wijzen of dit veroorzaakt wordt door 

verveling, oftewel bloostellingsvermoeidheid doordat de logoverandering op korte termijn te 
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vaak getoond wordt, en hoe de werking van het mere exposure effect is op lange termijn om 

een duidelijk advies op te kunnen stellen voor bedrijven omtrent een optimale mate van 

blootstelling. 
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Bijlage 1 – target logo’s en aanpassingen 

 

Origineel       Origineel 

    

Matig        Matig 

   

Groot        Groot 
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Bijlage 2 – filler logo’s 

1.  

2.  

3.  

4.  

5.  

6.  

7.  

8.  

9.  

10.  

11.  

12.  

13.  

 

 

14.  

15.  

16.  

17.  

18.  

19.  

20.  

21.  

22.  

23.  

24.  

25.  

26.  

27.  

28.  
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Bijlage 3 – vragenlijst Qualtrics 

Introductie  

 

Beste deelnemer, 

 

In het kader van de masteropleiding Communicatie & Beïnvloeding aan  de Radboud 

Universiteit Nijmegen willen wij je uitnodigen om deel te  nemen aan deze enquête. Je zult 

deelnemen aan een onderzoek naar logo's  en merken. Je krijgt een aantal logo's te zien, 

waarover vervolgens  vragen worden gesteld. Dit zal ongeveer 5 minuten van jouw tijd in  

beslag nemen.  

 

Jouw ingevulde gegevens zullen anoniem en door de onderzoekers in vertrouwen worden 

verwerkt. Door het invullen van deze vragenlijst geef je toestemming om jouw antwoorden te 

gebruiken voor onderzoeksdoeleinden. Bovendien kun je op elk gewenst moment stoppen met 

het invullen van de vragenlijst.   

 

We willen graag benadrukken dat er geen goede of foute antwoorden voor deze vragenlijst 

zijn. We zijn erg benieuwd naar jouw eigen mening.  

 

Mocht je vragen hebben naar aanleiding van een onderdeel in deze enquête of heb je vragen 

over het onderzoek, neem dan contact op met g.rietman@student.ru.nl of 

lotte.janssen@student.ru.nl.  

 

Alvast hartelijk dank voor je deelname! 

 

Met vriendelijke groet,   

Danique Rietman & Lotte Janssen 

 

Wanneer je zometeen verder klikt, krijg je een slideshow van verschillende logo's te zien. Let 

goed op, want de logo's volgen elkaar automatisch op. Ook de vragenlijst zal na afloop van de 

slideshow automatisch verschijnen. 

 

(zie bijlage 2 voor diashow) 
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Vragenlijst  

Geef voor onderstaande stellingen aan in hoeverre je het er mee eens bent.  

 

 

Zeer mee 

oneens  

 

 

(1) 

Oneens  

 

 

 

(2) 

Een beetje 

oneens  

 

(3) 

Neutraal  

 

 

 

(4) 

Een beetje 

eens  

 

(5) 

Eens  

 

 

 

(6) 

Zeer mee 

eens  

 

(7) 

Dure 

merkproducten 

zijn vaak van 

goede 

kwaliteit  

o  o  o  o  o  o  o  

Merken 

vertellen mij 

iets over de 

kwaliteit van 

producten  

o  o  o  o  o  o  o  

Soms ben ik 

bereid meer te 

betalen voor 

producten, 

omdat ze van 

een bepaald 

merk zijn 

o  o  o  o  o  o  o  

Ik besteed 

aandacht aan 

de merken van 

de meeste 

producten die 

ik koop  

o  o  o  o  o  o  o  

Merken 

vertellen mij 

iets over hoe 

"cool" een 

product is 

o  o  o  o  o  o  o  
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Geef voor onderstaande stelling aan in hoeverre je het er mee eens bent. 

 

Zeer mee 

oneens  

 

(1) 

Oneens  

 

 

(2) 

Een beetje 

oneens (3) 

Neutraal  

 

 

(4) 

Een beetje 

eens  

(5) 

Eens  

 

 

(6) 

Zeer mee 

eens  

(7) 

Ik ben bereid 

om risico's te 

nemen tijdens 

het 

aankoopproces 

o  o  o  o  o  o  o  

 

 

Ik ben van mening dat aankopen doen riskant is omdat: 

 

Zeer mee 

oneens 

(1) 

Oneens  

 

 

(2) 

Een 

beetje 

oneens 

(3) 

Neutraal  

 

 

(4) 

Een 

beetje 

eens  

(5) 

Eens  

 

 

(6) 

Zeer mee 

eens  

(7) 

De 

producten/diensten 

mogelijk niet aan 

mijn 

verwachtingen 

voldoen 

o  o  o  o  o  o  o  

Ze kunnen leiden 

tot financieel 

verlies voor mij 
o  o  o  o  o  o  o  

Ze ervoor kunnen 

zorgen dat anderen 

minder goed over 

me denken 

o  o  o  o  o  o  o  

Ze kunnen leiden 

tot tijdverlies voor 

mij 
o  o  o  o  o  o  o  
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Page Break 
 

Ben je bekend met het SPA logo? 

o Ja   

o Nee 

 

Ik vind dit logo 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  

Niet leuk o  o  o  o  o  o  o  Leuk 

Slecht o  o  o  o  o  o  o  Goed 

Van lage 

kwaliteit o  o  o  o  o  o  o  
Van hoge 

kwaliteit 

Onderscheidend o  o  o  o  o  o  o  
Niet 

onderscheidend 

Oninteressant o  o  o  o  o  o  o  Interessant 
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Ik vind dit merk 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  

Slecht o  o  o  o  o  o  o  Goed 

Niet leuk o  o  o  o  o  o  o  Leuk 

Ongunstig o  o  o  o  o  o  o  Gunstig 

Onwenselijk o  o  o  o  o  o  o  Wenselijk 

 

 

 

Geef voor onderstaande stelling aan in hoeverre je het er mee eens bent. 

 

Zeer mee 

oneens  

 

(1) 

Oneens  

 

 

(2) 

Een beetje 

oneens (3) 

Neutraal  

 

 

(4) 

Een beetje 

eens  

(5) 

Eens  

 

 

(6) 

Zeer mee 

eens  

 

(7) 

Ik zou de 

producten 

van dit 

merk 

kopen  

o  o  o  o  o  o  o  
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Ben je bekend met het Chiquita logo? 

o Ja   

o Nee   

  

 

Ik vind dit logo 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  

Niet leuk o  o  o  o  o  o  o  Leuk 

Slecht o  o  o  o  o  o  o  Goed 

Van lage 

kwaliteit o  o  o  o  o  o  o  
Van hoge 

kwaliteit 

Onderscheidend o  o  o  o  o  o  o  
Niet 

onderscheidend 

Oninteressant o  o  o  o  o  o  o  Interessant 
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Ik vind dit merk 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  

Slecht o  o  o  o  o  o  o  Goed 

Niet leuk o  o  o  o  o  o  o  Leuk 

Ongunstig o  o  o  o  o  o  o  Gunstig 

Onwenselijk o  o  o  o  o  o  o  Wenselijk 

 

 

 

Geef voor onderstaande stelling aan in hoeverre je het er mee eens bent. 

 

Zeer mee 

oneens  

 

(1) 

Oneens  

 

 

(2) 

Een beetje 

oneens (3) 

Neutraal  

 

 

(4) 

Een beetje 

eens  

(5) 

Eens  

 

 

(6) 

Zeer mee 

eens  

 

(7) 

Ik zou de 

producten 

van dit 

merk 

kopen 

o  o  o  o  o  o  o  
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Wat is je geslacht? 

o Man   

o Vrouw   

o Neutraal  

 

 

 

Wat is je leeftijd? 

________________________________________________________________ 

 

 

 

Wat is je huidige of hoogst voltooide opleiding? 

o Vmbo   

o Havo  

o Vwo  

o Mbo    

o Hbo    

o Wo    

o Anders   

 

 

 



43 
 

Afsluiting  

Hartelijk dank voor jouw deelname aan deze enquête! Jouw gegevens zijn opgeslagen en 

zullen anoniem en vertrouwelijk worden behandeld. Voor vragen of opmerkingen verzoeken 

we je contact op te nemen met g.rietman@student.ru.nl of lotte.janssen@student.ru.nl. 
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