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Samenvatting 
Bedrijven, consumenten en de overheid hebben duurzaamheid tegenwoordig hoog op de 

agenda staan. Wanneer bedrijven zich bezighouden met duurzaamheid willen ze dit graag 

uitdragen naar de consument en andere stakeholders. Een manier waarop ze dit kunnen doen is 

door middel van productverpakkingen van duurzame producten, bijvoorbeeld fair trade 

producten. Uit onderzoek blijkt een discrepantie te bestaan tussen de attitude van de 

consument ten aanzien van fair trade producten en het uiteindelijke koopgedrag. Deze kloof 

kan worden gedicht door het toevoegen van extra informatie op verpakkingen van fair trade 

producten. Om meer inzicht te krijgen welke informatie hierbij een rol kan spelen wordt in dit 

onderzoek het effect van twee elementen onderzocht: een verbale cue van de kernwaarde 

duurzaamheid en een fair trade symbool. De onderzoeksvraag luidt als volgt:  

“In hoeverre draagt het toevoegen van een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid, al 

dan niet in combinatie met een ondersteunend fair trade symbool op een verpakking van een 

voedingsproduct, bij aan de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, de attitude ten 

aanzien van de verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie van 

het product?” Om deze vraag te kunnen beantwoorden is een online vragenlijst afgenomen 

onder 149 respondenten. In tegenstelling tot de geformuleerde verwachtingen vanuit eerdere 

studies blijkt dat enkel het fair trade symbool effect heeft op de herkenning van de kernwaarde 

duurzaamheid en dat de rest van de effecten uitblijft. Vervolgonderzoek zou kunnen kijken of 

andere vormen van visuele en verbale informatie eventueel wel zorgen voor een 

attitudeverandering van de consument en uiteindelijk een verandering in het koopgedrag.   
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Inleiding 
Interesse in duurzaamheid is de laatste jaren toegenomen in de gehele voedingsbranche.  

Brundtland, Khalid en Agnelli (1987) definiëren het begrip duurzaamheid als een ontwikkeling 

die de huidige generatie in hun behoeften voorziet zonder dat daardoor toekomstige generaties 

niet meer in hun behoeften kunnen voorzien. Zowel consumenten, als de overheid, als 

bedrijven vinden duurzame voedselproductie en -consumptie een belangrijk maatschappelijk 

aspect. Bedrijven die duurzaamheid als kernwaarde hanteren willen dit dan ook graag op 

verschillende manieren uitdragen naar de buitenwereld (Backus, De Boer & King, 2011). 

Er zijn meerdere manieren waarop een bedrijf de kernwaarde duurzaamheid 

communiceert naar de consument en andere stakeholders. Dit kan bijvoorbeeld door het 

publiceren van officiële rapporten die zij openbaar maken via de corporate website, via tv-

commercials, magazines en andere advertenties, maar duurzaamheid kan ook uitgedragen 

worden via hun producten middels productverpakkingen (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).  

Consumenten worden sinds dertig jaar door middel van labels en logo’s op 

productverpakkingen geïnformeerd over waar een merk voor staat of wat het product inhoudt 

(Grunert, Hieke & Wills, 2014). Verpakkingen bevatten veel elementen die de consument op de 

een of andere wijze van informatie voorzien. Naast concrete informatie over de inhoud, vaak 

voorgeschreven door regelgeving en wetten, heeft de verpakking kleur, is er een naam en 

merknaam op te vinden, kan een specifiek kenmerk benoemd worden of is er een slogan 

gegeven met een of meerdere afbeeldingen (Nancarrow, Wright, Brace, 1998).  

Om meer inzicht te krijgen in de manier waarop duurzaamheid via de verpakking kan 

worden uitgedragen, wordt in deze studie onderzoek gedaan naar het uitdragen van 

duurzaamheid via twee elementen: een verbale cue en een symbool. Er wordt hierbij een 

specifieke vorm van duurzaamheid uitgedragen, namelijk fair trade handelswijze.  

Dit wordt gedaan door middel van het manipuleren van de vormgeving van de verpakking van 

consumptieve producten met grondstoffen die alleen verkregen kunnen worden in zogenaamde 

ontwikkelingslanden. Hiervoor is gekozen omdat fair trade een van de aspecten is waar 

duurzame consumenten zich op richten (McDonald, Oates, Thyne, Alevizou & McMorland, 
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2009). De wijze waarop fair trade uitgedragen kan worden via de verpakking zal op twee 

manieren gemanipuleerd worden, namelijk enerzijds door een verbale cue van de kernwaarde 

duurzaamheid en anderzijds door het opnemen van een ‘fair trade’ symbool. Het specifieke doel 

van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in de manier waarop het toevoegen van een verbale 

cue van de kernwaarde duurzaamheid, al dan niet in combinatie met een fair trade 

ondersteunend symbool, bijdraagt aan het uitdragen van duurzaamheid en hoe dit de attitude, 

de aankoopintentie en het gedrag van de potentiële consument beïnvloedt. 

 

Theory of planned behavior  

De theorie die de basis vormt voor dit onderzoek en waarbij gedrag van mensen centraal staat is 

de Theory of Planned Behavior van Ajzen (1991). Deze theorie wordt in vele onderzoeken 

toegepast om consumentengedrag met betrekking tot duurzaamheid te voorspellen, waarbij 

duurzaam gedrag wordt gezien als gepland gedrag (Kostadinova, 2016). Volgens de Theory of 

Planned Behavior is gepland gedrag te voorspellen door intentie. Gedragsintentie wordt op zijn 

beurt vooral beïnvloed door attitudes (Ajzen, 1991). In dit geval zijn dit de attitudes ten aanzien 

van duurzame producten. De attitudes van de consument worden weer bepaald door 

onderliggende overtuigingen. Duurzaamheidscues op de verpakking van voedingsproducten 

kunnen deze onderliggende overtuigingen mogelijk beïnvloeden. Consumenten die reeds met 

duurzaamheid bezig zijn hebben waarschijnlijk al een positieve overtuiging met betrekking tot 

het kopen van duurzame producten maar de duurzaamheidscues op de verpakking kunnen deze 

overtuigingen triggeren zodat deze nog sterker worden. Consumenten die niet met 

duurzaamheid bezig zijn kunnen ook worden beïnvloed door duurzaamheidscues. 

Duurzaamheidscues op de verpakking van voedingsproducten kunnen er namelijk voor zorgen 

dat deze producten meer opvallen en dus ook eerder worden gezien door consumenten die niet 

met duurzaamheid bezig zijn. Deze consumenten kunnen getriggerd worden door deze cues 

omdat deze voor hen nieuw zijn en hun nieuwsgierigheid opwekt. Hierdoor kunnen de 

overtuigingen worden beïnvloed. Verbale cues op de verpakking kunnen er dus voor zorgen dat 

de onderliggende overtuigingen van de consument worden getriggerd. Dit kan resulteren in een 
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positieve attitudeverandering, wat op zijn beurt weer leidt tot een hogere koopintentie en ten 

slotte tot het geplande gedrag, namelijk de aanschaf van duurzame producten.  

 

Duurzaamheid 

Duurzaamheid omvat het bereiken van economische (profit) en sociale (people) doelen en 

doelen met betrekking tot het milieu (planet). Het bereiken van duurzame economische doelen 

omvat onder andere het organiseren van eerlijke handel in de wereld (Vermeir & Verbeke, 

2006). Een organisatie die streeft naar gelijkheid en eerlijkheid in de internationale handel is 

Fair trade. Deze organisatie staat producenten en medewerkers in ontwikkelingslanden bij die 

zich in een slechte economische positie bevinden (Mohan, 2009). De organisatie helpt hen te 

verschuiven van een kwetsbare positie in de markt naar een meer zekere positie door betere 

handelscondities aan te bieden. Daarnaast worden consumenten aan de vraagkant van de 

markt aangemoedigd om deze producten te kopen die gebaseerd zijn op liefdadigheid en 

vertrouwen (Mohan, 2009). Uit bovenstaande twee alinea’s kan geconcludeerd worden dat fair 

trade producten ook kunnen worden gezien als duurzame producten aangezien fair trade een 

onderdeel is van duurzaamheid.  

De Pelsmacker, Janssens, Sterckx en Mielants (2006) onderzochten attitudes en 

aankoopgedrag onder Belgische consumenten omtrent fair trade producten. De resultaten van 

dit onderzoek tonen aan dat de proefpersonen een positieve attitude hebben ten opzichte van 

fair trade producten. Uit het onderzoek blijkt echter dat een negatief verband bestaat tussen de 

attitude van de consumenten en het werkelijke aankoopgedrag. Dit negatieve verband wordt 

mede verklaard door een gebrek aan informatie op de verpakkingen van fair trade producten. 

De auteurs concluderen dat meer informatie nodig is om de consument aan te zetten tot het 

kopen van fair trade producten. Ook in het onderzoek van De Pelsmacker en Janssens (2007) 

werd geconcludeerd dat door een gebrek aan informatie, consumenten minder snel geneigd zijn 

om fair trade producten te kopen. De fair trade producten worden door een gebrek aan 

informatie minder snel herkend als fair trade en zijn om die reden ook niet vindbaar. Het is 

hierbij van fundamenteel belang dat de extra informatie die wordt toegevoegd duidelijk en 
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beknopt is. Het toevoegen van onduidelijke informatie zal namelijk geen positief effect hebben 

op het aankoopgedrag (Annunziata, Ianuario & Pascale, 2011).  

 

Productverpakking        

Zoals hiervoor beschreven kan een verpakking invloed uitoefenen op het koopgedrag van 

consumenten. De verpakking speelt een belangrijke rol in het beslissingsproces van 

consumenten die voorafgaand aan een winkelbezoek nog niet hebben besloten welke 

producten te gaan kopen (Silayoi & Speece, 2007). Kenmerken van verpakkingen en de 

informatie die hiermee wordt gecommuniceerd beïnvloeden de attitudes en het gedrag van 

consumenten (Underwood, Klein en Burke, 2001).    

Twee categorieën kenmerken van de verpakking kunnen worden onderscheiden, 

namelijk visuele en verbale kenmerken (Rettie en Brewer, 2000). Het effect van visuele en 

verbale elementen op de consument is onder andere afhankelijk van de betrokkenheid van de 

consument bij het kopen van een product (Agariya, Johari, Sharma, Chandraul en Singh, 2012). 

Visuele elementen hebben een sterker effect op de consument wanneer deze een lage 

betrokkenheid heeft (Agariya et al., 2012). De visuele kenmerken van de verpakking spelen een 

belangrijke rol bij het trekken van aandacht en deze kenmerken worden vaak als eerst verwerkt 

door consumenten. De verwerking hiervan gebeurt makkelijk en snel (Zaltman & Coulter, 1995). 

Verbale elementen daarentegen hebben een sterker effect op consumenten met een hoge 

betrokkenheid (Agariya et al., 2012). Twintig procent van de ontvangen informatie door 

consumenten is verbale informatie. Verbale elementen van de verpakking zijn meer concreet 

dan visuele elementen en de verwerking hiervan gebeurt meer cognitief. Dit houdt in dat 

consumenten bewuster en beter nadenken over de verbale informatie op een verpakking 

(Magnier & Schoormans, 2015).  

Een model dat bij de resultaten van deze bevindingen aansluit is het Elaboration 

likelihood model van Petty en Cacioppo (1986). Dit model gaat uit van twee routes via waar 

consumenten een bepaalde boodschap kunnen verwerken: de centrale route en de perifere 

route. Wanneer iemand genoeg capabel en gemotiveerd is om een boodschap te verwerken 

dan gebeurt dit via de centrale route en zal diegene de argumenten zorgvuldig beoordelen. 
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Wanneer iemand niet capabel en gemotiveerd genoeg is om de boodschap te verwerken dan 

vindt beïnvloeding via de perifere route plaats. In dit geval zal de consument de boodschap 

beoordelen aan de hand van opvallende perifere cues, zoals een symbool.  

Voedingsmiddelen worden over het algemeen gezien als producten die een lage 

betrokkenheid behoeven. Echter blijkt dat sommige consumenten een hoge betrokkenheid 

ervaren bij het kopen van voedingsmiddelen (Silayoi en Speece, 2013). De betrokkenheid kan 

dus per consument verschillen (Agariya et al., 2012) Omdat onbekend is hoe betrokken 

“doorsnee” consumenten zijn bij de aanschaf van (FMCG) fair trade producten wordt in dit 

onderzoek het effect van zowel verbale als visuele cues onderzocht. 

 

Verbale cue     

Om de kans te vergroten dat consumenten de informatie op een verpakking juist interpreteren, 

kan een verbale cue worden toegevoegd (Van Enschot & Hoeken, 2014). Door het toevoegen 

van een verbale cue op de verpakking wordt de consument voorzien van aanvullende informatie 

over het product of wordt een bepaald element op de verpakking beter uitgelegd (Lagerwerf, 

Van Hooijdonk & Korenberg, 2012). Een verbale cue is dan ook een manier waarop 

kernwaarden als duurzaamheid of ethisch verantwoord kunnen worden uitgedragen. 

 Een andere manier om duurzaamheid uit te dragen is door middel van een verbale 

duurzaamheidsclaim. Aangezien deze aanvullende informatie geeft over het product kan een 

duurzaamheidsclaim ook worden beschouwd als een verbale cue. Duurzaamheidsclaims kunnen 

een belangrijke rol spelen op productverpakkingen, zowel op verpakkingen met een duurzaam 

design als op verpakkingen met een niet duurzaam design. Het toevoegen van een 

duurzaamheidsclaim heeft namelijk een positief effect hebben op de attitude ten aanzien van 

de verpakking en de aankoopintentie. Dit geldt echter alleen wanneer de consument overtuigd 

is van deze claim en deze niet in twijfel trekt. Wanneer dit laatste het geval is heeft deze claim 

geen effect (Magnier & Schoormans, 2015).  
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Duurzaamheidssymbolen 

Niet alleen verbale cues kunnen gebruikt worden om de consument te informeren over 

kernwaarden op een verpakking, ook visuele cues kunnen hiervoor worden ingezet. Bij het 

aankopen van voedingsmiddelen kunnen consumenten rekening houden met aspecten als 

milieu en ethiek door producten te kopen waarbij duurzaamheidssymbolen op de verpakking 

staan (Grunert, Hieke & Wills, 2014). Er zijn verschillende duurzaamheidssymbolen die gebruikt 

worden voor productverpakkingen. De meest gebruikte zijn Rainforst Alliance, Carbon 

Footprint, Animal Welfare en ten slotte Fair Trade (Grunert, Hieke & Wills, 2014). 

Wang (2013) onderzocht de invloed van visuele verpakkingskenmerken op de 

productkwaliteit en merkvoorkeur. Onder deze elementen vallen lettertype, kleur, grootte en 

grafische elementen zoals symbolen. Uit het onderzoek blijkt dat een positieve attitude ten 

opzichte van het visuele design een positieve invloed heeft op zowel de productkwaliteit als de 

merkvoorkeur. 

Een visueel element zou daarnaast mogelijk ook een rol kunnen spelen bij het trekken 

van de aandacht. Volgens het Elaboration likelihood model van Petty en Cacioppo (1986) heeft 

een verbale cue op een verpakking alleen effect wanneer mensen genoeg gemotiveerd zijn om 

informatie te verwerken. In dat geval belanden ze namelijk in de centrale verwerkingsroute en 

in deze route zal vooral verbale informatie een effect hebben. Wanneer consumenten fair trade 

producten kopen bevinden ze zich meestal in een supermarkt en de vraag is of consumenten in 

deze setting genoeg gemotiveerd zijn om de centrale verwerkingsroute in te gaan. Om in de 

supermarkt de aandacht van de consument te kunnen trekken zou het toevoegen van een 

symbool mogelijk kunnen helpen. In een onderzoek naar verbale en visuele elementen van 

logo’s werd onderscheid gemaakt tussen logo’s die bestonden uit alleen de merknaam van een 

bedrijf en logo’s met naast de merknaam ook nog een visueel element. Uit de resultaten blijkt 

dat het logo met zowel een verbaal element als een visueel element effectiever werkt dan 

wanneer alleen een verbaal element werd gebruikt (Park, Eisingerich, Pol en Park, 2013). Het 

toevoegen van een symbool aan een tekst zou dus effectiever kunnen werken dan wanneer 

alleen tekst wordt gebruikt. 
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Zoals eerder beschreven blijkt uit onderzoek van De Pelsmacker et al., (2006) en De Pelsmacker 

en Janssens (2007) dat een discrepantie bestaat tussen de attitude van consumenten ten 

aanzien van fair trade producten en het uiteindelijke koopgedrag. Het toevoegen van informatie 

aan fair trade producten zou deze kloof kunnen dichten. Echter is nog onbekend welke vorm 

van informatie het meest effectief is om de consument aan te zetten tot het kopen van deze 

producten. Om deze kenniskloof op te kunnen vullen zal hier in deze studie onderzoek naar 

worden gedaan. 

 

De onderzoeksvraag die naar aanleiding van bovenstaande literatuur volgt, luidt:  

In hoeverre draagt het toevoegen van een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid, al dan 

niet in combinatie met een ondersteunend fair trade symbool op een verpakking van een 

voedingsproduct, bij aan de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, de attitude ten 

aanzien van de verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie van 

het product? 

 

De Pelsmacker et al. (2006) en De Pelsmacker en Janssens (2007) concluderen dat meer 

informatie nodig is om de consument aan te zetten tot het kopen van fair trade producten. Dit 

kan onder andere worden gerealiseerd door het tonen van meer informatie op de verpakking 

van fair trade producten door middel van een fair trade symbool of een verbale cue. Het 

toevoegen van extra informatie leidt ertoe dat consumenten deze producten beter herkennen 

als duurzame producten en ze hierdoor ook eerder zullen vinden. Op basis van deze bevinding 

zijn de volgende hypotheses opgesteld: 

 

H1a: Een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid op de verpakking van een 

voedingsproduct leidt tot een betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid in 

vergelijking tot een verpakking waarop geen verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid 

staat. 
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H2a: Een fair trade symbool op de verpakking van een voedingsproduct leidt tot een betere 

herkenning van de kernwaarde duurzaamheid in vergelijking tot een verpakking waar geen fair 

trade symbool op staat. 

 

Magnier & Schoormans (2015) stelden dat een duurzaamheidsclaim op een verpakking kan 

leiden tot een positievere attitude en een hogere aankoopintentie. In deze studie wordt de 

verbale cue vergeleken met deze claim en wordt er dus vanuit gegaan dat de verbale cue ook 

kan leiden tot een positievere attitude en een hogere aankoopintentie mits de consument deze 

niet in twijfel trekt. Daarbij kan volgens de Theory of Planned Behavior van Ajzen (1991) het 

inspelen op de onderliggende overtuigingen resulteren in een positievere attitude van de 

consument. In dit onderzoek zal zowel met het fair trade symbool, als met de verbale cue 

worden ingespeeld op de onderliggende overtuigingen en zal zo een positievere attitude 

worden gecreëerd. Op basis van deze literatuur zijn de volgende hypotheses opgesteld:    

    

H1b: Een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid op de verpakking van een 

voedingsproduct leidt tot een positievere attitude ten aanzien van de verpakking in vergelijking 

tot een verpakking waarop geen verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid staat.   

 

H1c: Een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid op de verpakking van een 

voedingsproduct leidt tot een positievere attitude ten aanzien van het product in vergelijking 

tot een verpakking waarop geen verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid staat. 

 

H2b: Een fair trade symbool op de verpakking van een voedingsproduct leidt tot een positievere 

attitude ten aanzien van de verpakking in vergelijking tot een verpakking waar geen fair trade 

symbool op staat. 

 

H2c: Een fair trade symbool op de verpakking van een voedingsproduct leidt tot een positievere 

attitude ten aanzien van het product in vergelijking tot een verpakking waar geen fair trade 

symbool op staat. 
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De Theory of Planned Behavior voorspelt dat een positievere attitude zal leiden tot een hogere 

intentie. In deze studie wordt ervanuit gegaan dat zowel de verbale cue als het fair trade 

symbool zorgen voor een positievere attitude en dus ook een hogere aankoopintentie. Dit leidt 

tot de volgende hypotheses:  

 

H1d: Een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid op de verpakking van een 

voedingsproduct leidt tot een hogere aankoopintentie in vergelijking tot een verpakking waarop 

geen verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid staat. 

 

H2d: Een fair trade symbool op de verpakking van een voedingsproduct leidt tot een hogere 

aankoopintentie in vergelijking tot een verpakking waar geen fair trade symbool op staat.  

 

Ten slotte blijkt uit Park et al. (2013) dat een combinatie van een verbale cue en een fair trade 

symbool zal leiden tot het meest effectieve effect. Aan de hand van deze bevinding is 

onderstaande subvraag opgesteld.   

 

Subvraag 3: Is er een interactie-effect tussen de verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid 

en het ondersteunend fair trade symbool op een verpakking van een voedingsproduct gemeten 

op a) de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, b) de attitude ten aanzien van de 

verpakking, c) de attitude ten aanzien van het product, d) de aankoopintentie van het product? 
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In figuur 1 is de visualisatie van de onafhankelijke variabelen en de afhankelijke variabelen 

weergegeven. 

 

 

  

Figuur 1. Visualisatie van de onafhankelijke en afhankelijke variabelen 
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Methode 

Onderzoeksontwerp 

In dit onderzoek werd gebruikgemaakt van een 2 x 2 tussenproefpersoondesign met als factor 

verbale cue (duurzaam of niet duurzaam) en fair trade symbool (wel of niet). Dit resulteerde in 

vier condities: een verpakking met de niet duurzame verbale cue “lekker en goed” zonder fair 

trade symbool, een verpakking met de duurzame verbale cue “lekker en eerlijk” zonder fair 

trade symbool, een verpakking met de niet duurzame verbale cue “lekker en goed” in 

combinatie met een fair trade symbool en een verpakking met de duurzame verbale cue “lekker 

en eerlijk” in combinatie met een fair trade symbool. De proefpersonen werden willekeurig 

blootgesteld aan een van de vier condities        

 

Proefpersonen 

In totaal zijn 188 proefpersonen begonnen met het invullen van de online vragenlijst. Van de 

188 proefpersonen zijn 39 proefpersonen uit de dataset verwijderd omdat ze niet aan de 

voorwaarden voldeden (minimaal 18 jaar en Nederlands als moedertaal) of de vragenlijst niet 

hadden afgerond. Uiteindelijk zijn 149 proefpersonen meegenomen in de analyses; 37 

proefpersonen hebben de vragenlijst met de niet duurzame verbale cue zonder fair trade 

symbool ingevuld, 36 proefpersonen de vragenlijst met de duurzame verbale cue zonder fair 

trade symbool, 37 proefpersonen de vragenlijst met de niet duurzame verbale cue in 

combinatie met het fair trade symbool en 39 proefpersonen de vragenlijst met duurzame 

verbale cue in combinatie met het fair trade symbool.  

 De gemiddelde leeftijd van de proefpersonen die de online vragenlijst hadden afgerond 

was 30,87 (SD = 13,37). De jongste participant was 18 jaar oud en de oudste participant 62 jaar 

oud. Uit een eenweg variantie-analyse van Leeftijd op Conditie bleek geen significant 

hoofdeffect van Leeftijd (F (34, 114) = 1.044, p = .419). Dit houdt in dat de proefpersonen met 

verschillende leeftijden random over de vier condities verdeeld waren.  
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 De proefpersonen bestonden uit 110 vrouwen (26,2%) en 39 mannen (73,8%). Uit een 

c2-toets tussen Conditie en Geslacht bleek geen verband te bestaan (c2 (3) = 0.75, p = .631). Het 

aantal mannen en vrouwen zijn willekeurig verdeeld over de verschillende condities.   

 De opleiding die het meest frequent is afgemaakt of momenteel wordt gevolgd is het 

hoger beroepsonderwijs (38,9%). De antwoordcategorieën varieerden hierbij van geen 

onderwijs, basisonderwijs/lagere school tot een universitaire opleiding. Uit een c2-toets tussen 

Conditie en Opleidingsniveau bleek geen verband te bestaan (c2 (15) = 12.63, p = .631). Op het 

gebied van opleidingsniveau waren de proefpersonen willekeurig verdeeld over de condities. 

 Ten slotte werd er nog gevraag naar de arbeidssituatie. De meerderheid van de 

proefpersonen (53,0%) gaf aan werkende te zijn. De overige categorieën bestonden uit 

werkloos, student zonder bijbaan en student met bijbaan. Uit een c2-toets tussen Conditie en 

Opleidingsniveau bleek geen verband te bestaan (c2 (9) = 9.81, p = .367), de proefpersonen 

waren ook hier willekeurig verdeeld over de condities.  

  

Materiaal 

Het stimulusmateriaal waar in dit onderzoek gebruik van werd gemaakt waren verpakkingen 

van voedingsproducten. Deze staan weergegeven in appendix 1. Er is gekozen voor 

verpakkingen van drie producten uit verschillende productcategorieën, namelijk chocolade, 

koffiebonen en cashewnoten. Uit de pre-test bleek namelijk dat deze producten het meest 

werden geassocieerd met fair trade (zie appendix 2). Daarnaast is gekozen voor drie producten 

om ervoor te zorgen dat de resultaten meer gegeneraliseerd kunnen worden. De producten 

hebben een neutrale lichtgrijze verpakking met daarop een afbeelding van het desbetreffende 

product. Op de verpakkingen zijn manipulaties aangebracht in de vorm van een verbale cue en 

een fair trade symbool. De verbale cue komt tot uitdrukking in twee verschillende vormen. De 

duurzame verbale cue was “lekker en eerlijk” en de niet duurzame verbale cue was “lekker en 

goed”. Voor de duurzame verbale cue is de term “eerlijk” gekozen omdat de pre-test aantoonde 

dat deze term het meest geassocieerd werd met fair trade, zie appendix 2. Daarnaast werd het 

fair trade symbool wel of niet toegevoegd aan de verpakking. Dit resulteerde in vier condities, 
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wat betekent dat iedere conditie terug te vinden was op de verpakking van de drie producten. 

Het lettertype van de verbale cue en het ontwerp van het fair trade symbool zijn voor iedere 

verpakking gelijk.         

 

Instrumentatie 

Middels de online vragenlijst in Qualtrics (zie appendix 3) werden in dit onderzoek vier 

afhankelijke variabelen getoetst, namelijk herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, 

attitude ten opzichte van de verpakking, attitude ten opzichte van het product en de 

aankoopintentie.      

Herkenning van de kernwaarde duurzaamheid werd gemeten aan de hand van een 

zevenpunts Likertschaal. De proefpersonen dienden aan te geven in hoeverre ze tien termen (1 

= eerlijk; 2 = duurzaam; 3 = verantwoord; 4 = marktgericht; 5 = plezier; 6 = innovatief; 7 = 

avontuurlijk; 8 = behoudend; 9 = flexibel; 10 = klantgericht) bij de verpakking van het product 

vonden passen waarbij (“1 = helemaal niet passend, “2 = niet passend”, “3 = eerder niet 

passend”, “4 = neutraal”, “5 = eerder passend”, “6 = passend”, “7 = heel goed passend”). 

Wanneer de proefpersonen een score van 5, 6 of 7 aan de termen “eerlijk” en/of “duurzaam” 

toekende, werd de kernwaarde duurzaamheid als herkend beschouwd.   

De attitude ten aanzien van de verpakking werd in het onderzoek gemeten aan de hand 

van de schaal van Lans et al (2009). Deze schaal bestaat uit vijf zevenpunts-semantische 

differentialen (“helemaal niet leuk – heel erg leuk”, “heel erg slecht slecht – heel erg goed”, 

“heel erg oninteressant – heel erg interessant”, “zeer lage kwaliteit – zeer hoge kwaliteit” en 

“niet onderscheidend – erg onderscheidend”). De betrouwbaarheid van deze schaal is 

uitstekend α = .93. Op basis van deze betrouwbaarheid werden de verschillende items 

samengevoegd tot een gemiddelde voor de attitude ten aanzien van de verpakking. Deze 

gemiddelde werd meegenomen in de analyse.      

De variabele “attitude ten aanzien van het product” werd bevraagd middels een vijf 

zevenpunt-semantische differentiaal (“zeer slecht – zeer goed”, “kwalitatief zeer slecht – 

kwalitatief zeer goed”, “spreekt mij niet aan – spreekt mij erg aan”, “zeer onaantrekkelijk – zeer 
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aantrekkelijk” en “zeer niet waardevol – zeer waardevol”). Deze schaal is afkomstig uit Spears 

en Singh (2004). De betrouwbaarheid van deze schaal is uitstekend α = .93. Op basis van deze 

alpha werden de vijf items samengevoegd tot een gemiddelde voor de attitude ten aanzien van 

het product en deze werd gebruikt voor de analyse. 

De variabele aankoopintentie werd gemeten door middel van vier stellingen die 

gebaseerd zijn op Hoeken, Hornikx en Hustinx (2012). Aan de hand van een zevenpunts 

Semantische differentiaal werden de volgende stellingen door de proefpersonen beoordeeld: 

“Ik ben van plan om dit product te kopen” (“1 = zeker niet, 7 = zeker wel), “Ik ben bereid om dit 

product te kopen” (1 = onwaar, 2 = waar”), “Ik zal dit product kopen” (“1 = onwaarschijnlijk, 7 = 

waarschijnlijk”) en “Ik ga dit product kopen” (“1 = zeer mee oneens, 7 = zeer mee eens”). Met 

een betrouwbaarheidscoëfficiënt van α = .93 is deze schaal betrouwbaar. Op basis van deze 

betrouwbaarheid werden de vier stellingen samengevoegd tot een gemiddelde voor de 

aankoopintentie en deze werd meegenomen in de analyse.  

 Ten slotte is middels een controlevraag gemeten in hoeverre de proefpersonen 

duurzaam zijn. Middels een zevenpunts Likertschaal waarbij (“1 = helemaal niet belangrijk, “2 = 

niet belangrijk”, “3 = eerder niet belangrijk”, “4 = neutraal”, “5 = eerder belangrijk”, “6 = 

belangrijk”, “7 = heel erg belangrijk”) dienden de proefpersonen aan te geven in hoeverre ze 

rekening hielden met fair trade bij de aanschaf van producten. Proefpersonen die hierbij de 

scores 1, 2, 3 of 4 invulde werden gezien als niet duurzaam en proefpersonen die de score 5, 6 

of 7 invulden werden gezien als duurzaam. 

Zoals eerdergenoemd is in deze studie gebruikgemaakt van een vragenlijst. Per conditie 

waren de vragen identiek, alleen de manipulaties verschilden. Na de introductietekst werden 

een aantal vragen gesteld over de demografische kenmerken van de proefpersonen (geslacht, 

leeftijd, opleidingsniveau, arbeidssituatie). De factor leeftijd werd bevraagd met een open vraag 

en de overige factoren met een meerkeuzevraag.  
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Procedure 

De vragenlijsten die gebruikt werden voor het onderzoek werden ontwikkeld en afgenomen via 

de online survey software Qualtrics. Bij het selecteren van de proefpersonen is gebruikgemaakt 

van een aselecte steekproef. De link van de vragenlijst werd verspreid via Facebook en 

WhatsApp, wat betekent dat de proefpersonen die de vragenlijst invulde vrienden waren van de 

onderzoekers en dat deze niet random geselecteerd waren. De proefpersonen dienden de 

vragenlijst individueel in te vullen.  

Voordat de proefpersonen aan de vragenlijst begonnen verscheen er een 

introductietekst waarin werd beschreven dat het onderzoek onderdeel is van de opleiding 

Communicatie- en informatiewetenschappen aan de Radboud Universiteit Nijmegen. Daarna 

werden de twee voorwaarden vermeld voor deelname aan het onderzoek, namelijk een 

minimale leeftijd van 18 jaar en het hebben van Nederlands als moedertaal. Wanneer de 

proefpersonen aan deze voorwaarden voldeden konden ze deelnemen aan het onderzoek en 

anders werden ze uitgesloten. In de instructie werd verder vermeld de anonimiteit werd 

gewaarborgd, dat er geen foute antwoorden waren en de gegevens uitsluitend voor het 

onderzoek werden gebruikt. Ook werd beschreven dat de deelname vrijwillig was, dat de 

proefpersonen konden stoppen met het invullen van de vragenlijst door het tabblad te sluiten 

en dat het invullen ongeveer acht minuten zou duren. Om te voorkomen dat proefpersonen de 

resultaten opzettelijk een bepaalde richting op stuurden werd het doel van het onderzoek niet 

blootgegeven. 

Nadat de proefpersonen de introductietekst hadden gelezen en hadden aangegeven dat 

ze voldeden aan de voorwaarden begon de vragenlijst. Eerst werden een aantal vragen gesteld 

over de demografische kenmerken van de proefpersonen (geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, 

arbeidssituatie). De factor leeftijd werd bevraagd met een open vraag en de overige factoren 

met een meerkeuzevraag. Hierna verscheen een korte tekst met daarin vermeld dat de 

volgende vragen betrekking hadden op drie verschillende productverpakkingen, vanaf hier 

werden de verschillende condities aangeboden. De proefpersonen kregen de verpakking van de 

chocolade van een van de vier condities te zien waarna de vragen over de herkenning van de 
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kernwaarde duurzaamheid, de attitude ten aanzien van de verpakking en de attitude ten 

aanzien van het product volgde. Hierna werd de verpakking wederom getoond en werd de 

vraag over de aankoopintentie gesteld. Deze volgorde werd hierna herhaald met de verpakking 

van de cashewnoten en daarna van de koffiebonen. Nadat alle verpakkingen aan bod waren 

gekomen werden de controlevragen gesteld. Aan het einde van de vragenlijst werden de 

proefpersonen bedankt voor de deelname. De proefpersonen ontvingen geen beloning voor het 

invullen van de vragenlijst.  

 

Statistische toetsing 

De resultaten van de vragenlijsten werden geanalyseerd met behulp van het programma IBM 

SPSS Statistics 24. In dit experiment werd gebruikgemaakt van vier tweeweg variantieanalyses 

om het effect van de onafhankelijke variabelen verbale cue en fair trade symbool op de 

afhankelijke variabelen herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, attitude ten aanzien van 

de verpakking, attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie te meten. Bij het 

toetsen is gebruikgemaakt van één gemiddelde voor de drie productverpakkingen.   
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Resultaten 

Het herkennen van de kernwaarde duurzaamheid 

Om te onderzoeken of er een verschil was tussen de condities met betrekking tot het herkennen 

van de kernwaarde duurzaamheid werd een tweeweg variantie-analyse uitgevoerd. De 

gemiddelden en standaarddeviaties staan weergegeven in tabel 1. Uit de tweeweg variantie-

analyse van Verbale cue en Fair trade symbool op Herkenning van de kernwaarde duurzaamheid 

bleek geen significant hoofdeffect van Verbale cue (F (1, 145) = 3.79, p = .054). Wel bleek er een 

significant hoofdeffect van Fair trade symbool (F (1, 145) = 17.75, p < .001), dit effect was 

gemiddeld tot sterk η2 = 0.109. Het tonen van een Fair trade symbool leidde tot meer 

herkenning van de kernwaarde duurzaamheid (M = 4.46, SD = 1.44) dan het tonen van geen Fair 

trade symbool (M = 3.50, SD = 1.36). Daarnaast trad er geen interactie op tussen Verbale cue en 

Fair trade symbool (F (1, 145) < 1).    

 

Attitude ten aanzien van de verpakking 

Om te achterhalen of er een verschil bestond tussen de verschillende condities met betrekking 

tot de attitude ten aanzien van de verpakking, werd een tweeweg variantie-analyse uitgevoerd. 

De gemiddeldes en standaarddeviaties staan weergegeven in tabel 1. Uit een tweeweg 

variantie-analyse van Verbale cue en Fair trade symbool op Attitude ten aanzien van de 

verpakking bleek geen significant hoofdeffect van Verbale cue (F (1, 145) = 1.04, p = .311). Er 

bleek ook geen significant hoofdeffect van Fair trade symbool (F (1, 145) = 1.24, p .267). Verder 

trad er geen interactie op tussen Verbale cue en Fair trade symbool (F (1, 145) < 1).   

 

Attitude ten aanzien van het product 

Om te toetsen of er een verschil was tussen de verschillende condities met betrekking tot de 

attitude ten aanzien van het product, werd een tweeweg variantie-analyse uitgevoerd. De 

gemiddeldes en standaarddeviaties staan weergegeven in tabel 1. Uit een tweeweg variantie-

analyse van Verbale cue en Fair trade symbool op Attitude ten aanzien van het product bleek 

geen significant hoofdeffect van Verbale cue (F (1, 145) < 1). Er bleek ook geen significant 
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hoofdeffect van Fair trade symbool (F (1, 145) < 1). Daarnaast trad er geen interactie op tussen 

Verbale cue en Fair trade symbool (F (1, 145) < 1).  

 

Aankoopintentie 

Om te onderzoeken of er een verschil bestond tussen de verschillende condities betreffende de 

aankoopintentie, werd een tweeweg variantie-analyse uitgevoerd. De gemiddeldes en 

standaarddeviaties staan weergegeven in tabel 1. Uit een tweeweg variantie-analyse van 

Verbale cue en Fair trade symbool op Aankoopintentie bleek geen significant hoofdeffect van 

Verbale cue (F (1, 145) < 1). Er bleek verder geen significant hoofdeffect van Fair trade symbool 

(F (1, 145) < 1). Ook trad er geen interactie op tussen Verbale cue en Fair trade symbool (F (1, 

145) = < 1). 

 

Tabel 1.  Gemiddeldes (M) en standaarddeviaties (SD) van de herkenning van de 

kernwaarde duurzaamheid bestaande uit een item (1 = helemaal niet passend, 5 

= heel goed passend), van de attitude ten aanzien van de verpakking en het 

product bestaande uit vijf items (1 = negatieve attitude, 7 = positieve attitude) en 

van de aankoopintentie bestaande uit vijf items (1 = lage aankoopintentie, 7 = 

hoge aankoopintentie); N = aantal proefpersonen 

 

Duurzame en niet duurzame proefpersonen 

Uit voorgaande analyses blijkt dat er maar een effect gevonden is, namelijk dat het fair trade 

symbool leidt tot een betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid. Een reden voor het 

Verbale cue Faire trade 

symbool 

N Herkennen 

kernwaarde 

Attitude 

verpakking 

Attitude 

product 

Aankoopintentie 

Niet duurzaam 

Duurzaam 

Niet duurzaam 

Duurzaam 

Nee 

Nee 

Ja 

Ja 

37 

36 

37 

39 

3.39 (1.56) 

3.61 (1.12) 

4.13 (1.54) 

4.79 (1.26) 

3.14 (1.13) 

3.05 (1.10) 

3.07 (1.28) 

3.55 (1.11) 

4.02 (0.83) 

3.96 (0.84) 

3.90 (1.12) 

4.18 (1.09) 

3.65 (1.18) 

3.63 (1.21) 

3.62 (1.35) 

3.90 (1.21) 
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uitblijven van de andere effecten zou te maken kunnen hebben met het gegeven dat er meer en 

minder duurzame personen in de steekproef zaten. De proefpersonen dienden in de vragenlijst 

aan te geven in hoeverre ze fair trade belangrijk vonden bij de aanschaf van producten, waarbij 

1 = helemaal niet belangrijk en 7 = heel erg belangrijk. Er wordt hierbij vanuit gegaan dat 

naarmate de personen hoger scoorde, deze personen ook als meer duurzaam worden gezien. 

De verdeling van de proefpersonen is te zien in tabel 2.     

 

Tabel 2.  Verdeling van de proefpersonen met betrekking tot het belang van fair trade bij 

de aanschaf van producten (1 = helemaal niet belangrijk, 7 = heel erg belangrijk); 

N = aantal proefpersonen  

 
Volgens het Elaboration likelihood model verwerken personen met een hoge betrokkenheid en 

motivatie boodschappen via de centrale route en verwerken personen met een lage 

betrokkenheid en/of motivatie de boodschap perifeer (Petty en Cacioppo, 1986). In dit geval 

zou het kunnen zijn dat de niet duurzame personen minder betrokken zijn en minder motivatie 

hebben waardoor zij perifeer verwerken en de duurzame personen juist wel betrokken en 

gemotiveerd zijn waardoor zij centraal verwerken. Om te onderzoeken of er inderdaad een 

verschil is tussen duurzame en niet duurzame personen wat betreft herkennen van de 

Het belang van fair trade 

bij aanschaf producten 

Score N Percentage 

Helemaal niet belangrijik 

Niet belangrijk 

1 

2 

6 

7 

4,0% 

4,7% 

Eerder niet belangrijk 3 21 14,1% 

Neutraal 4 44 29,5% 

Eerder belangrijk 5 37 24,8% 

Belangrijk 6 29 19,5% 

Heel erg belangrijik 7 5 3,4% 

Totaal  149 100,0% 
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kernwaarde duurzaamheid, attitude ten aanzien van de verpakking, attitude ten aanzien van het 

product en de aankoopintentie is er een exploratieve analyse uitgevoerd. De proefpersonen zijn 

hierbij over twee groepen verdeeld: duurzame personen en niet duurzame personen. Om 

gelijke groepen te creëren zijn de scores 1, 2, 3 en 4 samengevoegd tot de niet duurzame groep 

en de scores 5, 6 en 7 tot de duurzame groep (zie tabel 2). Om te achterhalen of er een verschil 

was tussen deze twee groepen wat betreft het herkennen van de kernwaarde duurzaamheid, de 

attitude ten aanzien van de verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de 

aankoopintentie, werd per groep voor iedere afhankelijke variabele een tweeweg variantie-

analyse uitgevoerd. De resultaten toonden aan dat beide groepen zich gelijkwaardig gedroegen. 

Er werd bij beide groepen geen significant effect gevonden van verbale cue op herkenning van 

de kernwaarde duurzaamheid en van verbale cue en fair trade symbool op de attitude ten 

aanzien van de verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie. Bij 

beide groepen bleek wel een significant effect van fair trade symbool op herkenning van de 

kernwaarde duurzaamheid., waarbij het effect sterker leek bij de duurzame personen. Voor de 

duurzame personen bleek een significant hoofdeffect (F (1, 67) = 9.84, p = .003) met een 

gemiddeld tot sterk effect h = 0.128. Voor niet duurzame personen bleek een significant 

hoofdeffect (F (1, 74 = 6.52 p = .013) met een gemiddeld effect h = 0.081. Ten slotte trad er 

geen interactie op tussen Verbale cue en Fair trade symbool.  
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Conclusie 
Het doel van dit onderzoek was inzicht verkrijgen in de manier waarop een verbale cue van de 

kernwaarde duurzaamheid, al dan niet in combinatie met een fair trade ondersteunend 

symbool, bijdraagt aan het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid en hoe dit het gedrag 

van consumenten beïnvloedt. De eerste hypothese was opgesteld om te onderzoeken of het 

toevoegen van een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid op de verpakking van een 

voedingsproduct leidt tot een betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, een 

positievere attitude ten aanzien van de verpakking, een positieve attitude ten aanzien van het 

product en een hogere aankoopintentie dan een consumentenverpakking zonder verbale cue.  

De resultaten van het onderzoek tonen aan dat een verbale cue van de kernwaarde 

duurzaamheid niet leidt tot een significant betere herkenning van de kernwaarde, een 

positievere attitude ten aanzien van de verpakking en het product en een hogere 

aankoopintentie. Aan de hand van deze resultaten worden de hypotheses H1a, H1b, H1c en H1d 

verworpen. 

De tweede hypothese was opgesteld om te achterhalen of een fair trade symbool op de 

verpakking van een voedingsproduct leidt tot een betere herkenning van de kernwaarde 

duurzaamheid, een positievere attitude ten aanzien van de verpakking, een positieve attitude 

ten aanzien van het product en een hogere aankoopintentie. Uit de resultaten blijkt dat een fair 

trade symbool leidt tot een significant betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid. De 

hypothese H2a wordt hiermee bevestigd. De overige hypotheses H2b, H2c en H2d worden 

verworpen. Het fair trade symbool leidt niet tot een significant positievere attitude ten aanzien 

van de verpakking en het product en een hogere aankoopintentie. 

 Middels de laatste subvraag werd getoetst of er sprake was van een interactie-effect 

tussen de verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid en het ondersteunend fair trade 

symbool op de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, de attitude ten aanzien van de 

verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie van het product. Uit 

de resultaten blijkt dat er geen interactie-effect is tussen verbale cue en fair trade symbool. 
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   Ten slotte bleek uit een exploratieve analyse dat voor de duurzame en niet duurzame 

personen gelijkwaardige patronen te zien waren. Bij beide groepen leidt de verbale cue niet tot 

een significant betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, een significant positievere 

attitude ten aanzien van de verpakking en het product en een significant hogere 

aankoopintentie. Het fair trade symbool daarentegen leidt wel tot een significant betere 

herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, maar niet tot een significant positievere attitude 

ten aanzien van de verpakking en het product en een significant hogere aankoopintentie.    
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Discussie 

Het merendeel van de resultaten van dit onderzoek zijn niet in lijn met de verwachtingen en 

stemmen niet in met de eerder beschreven onderzoeken. Er werd wel een effect gevonden van 

fair trade symbool op de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, maar het effect op de 

attitude en aankoopintentie bleef uit. Ook was er geen effect van verbale cue op herkenning 

van de kernwaarde duurzaamheid, de attitude en de aankoopintentie.  

Een verklaring voor het feit dat alleen het fair trade symbool zorgde voor een betere 

herkenning van de kernwaarde duurzaamheid en dat de verbale cue geen invloed had, kan te 

maken hebben met het feit dat de proefpersonen in deze studie niet genoeg gemotiveerd 

waren om de informatie op de verpakkingen te verwerken. Volgens het Elaboration likelihood 

model van Petty en Cacioppo (1986) belanden deze mensen om die reden in de perifere 

verwerkingsroute. Dit betekent dat alleen de meest opvallende/meest perifere elementen een 

effect kunnen hebben, in dit geval dus het fair trade symbool. Het ELM stelt verder dat deze 

herkenning zou moeten leiden tot een attitudeverandering. Deze attitudeverandering heeft in 

dit onderzoek echter niet plaatsgevonden. Dit leidt tot de gevolgtrekking dat de proefpersonen 

wel inzagen dat het om een duurzaam product ging, maar hier qua attitude niet gevoelig voor 

bleken te zijn. De bevinding in het onderzoek van De Pelsmacker et al. (2006) en De Pelsmacker 

en Janssens (2007) dat het toevoegen van extra informatie op de verpakking van fair trade 

producten de herkenbaarheid en vindbaarheid verbetert en dat hierdoor het gat wordt gedicht 

tussen de attitude en de aankoopintentie, geldt dus niet voor dit onderzoek. Het toevoegen van 

extra informatie leidde wel tot een betere herkenning van duurzaamheid maar niet tot een 

attitudeverandering en een verandering van de aankoopintentie. Dus de consumenten zijn zich 

bewust dat het gaat om een duurzaam product want ze herkennen de kernwaarde 

duurzaamheid maar hier wordt verder niks meer mee gedaan. Een verklaring voor deze 

discrepantie zou kunnen zijn dat alleen het informeren van de consument in dit geval niet 

voldoende is. De Pelsmacker stelt dat het informeren van de consument leidt tot een gevoel en 

uiteindelijk een bepaald gedrag. In dit onderzoek blijkt dit niet het geval te zijn. In plaats van 

mensen te informeren is het daarom misschien nodig om meer op de gevoelscomponent van de 
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consument in te spelen. In vervolgonderzoek zou kunnen worden gekeken of het inspelen op 

het gevoel van de consument wel het juiste effect teweegbrengt en de discrepantie tussen de 

attitude en het koopgedrag wordt opgevuld. In plaats van een fair trade symbool op de 

verpakking te plaatsen zou er gekozen kunnen worden voor een mooi symbool met 

bijvoorbeeld verschillende kleuren en grafische elementen die meer op het gevoel inspelen. 

Een andere verklaring voor het effect van het fair trade symbool en het uitblijven van het 

effect van de verbale cue op de herkenning kan te maken hebben met de betrokkenheid van de 

consument. Uit onderzoek van Agariya et al., (2012) bleek dat visuele elementen een sterker 

effect hadden op consumenten met een lage betrokkenheid en dat verbale elementen een 

sterker effect hadden op consumenten met een hoge betrokkenheid. In deze studie is de 

betrokkenheid van de consument echter niet gemeten. Ondanks dat is er een exploratieve 

analyse uitgevoerd waarbij de mate van duurzaamheid van de proefpersonen gebruikt werd als 

voorspeller voor de betrokkenheid. Redenerend vanuit de bevindingen van Agariya et al., (2012) 

zouden visuele elementen een sterker effect moeten hebben op niet duurzame personen en 

verbale elementen een sterker effect op duurzame personen. De resultaten van deze 

exploratieve analyse waren echter niet in lijn met het onderzoek van Agariya et al., (2012). Dit 

kan betekenen dat de mate van duurzaamheid geen goede voorspeller is voor de betrokkenheid 

van de consument. Vervolgonderzoek dat zich specifieker focust op betrokkenheid zal uit 

moeten sluiten of deze resultaten kloppend zijn of niet. 

Een andere redenering voor het uitblijven van het effect van verbale cue zou te maken 

kunnen hebben met de term die voor de duurzame verbale cue is gebruikt. Uit de pre-test 

kwam namelijk naar voren dat de term “eerlijk” het meest werd geassocieerd met fair trade. 

Aangezien er geen effect is gevonden van de verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid kan 

het zijn dat deze term te genuanceerd is geweest. Het toevoegen van minder genuanceerde 

termen in de pre-test zou ervoor kunnen zorgen dat deze meer geassocieerd worden met fair 

trade. In vervolgonderzoek zou kunnen worden gekeken of het gebruiken van minder 

genuanceerde termen als “duurzaam” of “fair trade” in plaats van “eerlijk” wel leidt tot een 

betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid bij de consument.  
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Uit de resultaten blijkt verder dat de verbale cue ook geen effect had op de attitude ten 

aanzien van de verpakking, de attitude ten aanzien van het product en de aankoopintentie. Dit 

betekent dat de bevindingen niet overeenkomen met het onderzoek van Magnier en 

Schoormans (2015). Zij beweerden dat duurzaamheidsclaims een belangrijke rol spelen op 

productverpakkingen en dat dit een positief effect heeft op de attitude en de aankoopintentie. 

In hun studie maakten zij echter gebruik van een duurzaamheidsclaim en in dit onderzoek wordt 

gebruikgemaakt van een verbale cue van de kernwaarde duurzaamheid. Het uitgebleven effect 

kan te maken hebben met deze vergelijking. Een duurzaamheidsclaim kan worden gezien als 

meer overtuigend dan een verbale cue aangezien deze alleen mag worden gebruikt wanneer 

aan bepaalde wet- en regelgeving is voldaan, dit is dus officieel vastgelegd. Daarnaast wezen zij 

in hun onderzoek op het feit dat een duurzaamheidsclaim alleen effect heeft wanneer de 

consument deze niet in twijfel trekt. De verbale cue “lekker en eerlijk” kan in dit onderzoek 

mogelijk niet overtuigend genoeg zijn geweest waardoor de consument hieraan twijfelde. Zoals 

in de vorige alinea beschreven zou vervolgonderzoek hierop in kunnen gaan door gebruik te 

maken van andere termen. Zowel de term “lekker” als “eerlijk” kan hierbij vervangen worden.  

De basis van dit onderzoek was de Theory of Planned Behavior van Ajzen (1991) welke 

veronderstelt dat onderliggende overtuigingen bepalend zijn voor de vorming van de attitude. 

Deze attitude oefent op zijn beurt weer invloed uit op de intentie en uiteindelijk het gedrag. De 

verwachting in dit onderzoek was dat de visuele en verbale cue mogelijk invloed kunnen 

uitoefenen op de overtuigingen van zowel duurzame als niet duurzame consumenten. Uit de 

resultaten blijkt echter dat dit niet het geval was. De duurzame cues hebben de consumenten 

niet genoeg getriggerd waardoor geen attitudeverandering plaatsvond. Voor de niet duurzame 

personen zou dit kunnen betekenen dat de verbale cue en het fair trade symbool niet 

overtuigend genoeg waren om de nieuwsgierigheid van de consument op te wekken en de 

onderliggende overtuigingen te triggeren. Het fair trade symbool zorgde er namelijk wel voor 

dat de niet duurzame consumenten de producten als duurzaam herkenden, maar de 

onderliggende overtuigingen werden niet gestimuleerd. Ook bij de duurzame personen zorgde 

het fair trade symbool voor een betere herkenning van de kernwaarde duurzaamheid. Dit 

resulteerde vervolgens niet in een attitudeverandering. De verklaring hiervoor kan zijn dat de 
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duurzame consument van tevoren als sterke overtuigingen hadden met betrekking tot 

duurzaamheid en dat de cues hier geen verandering in hebben gebracht. Vervolgonderzoek zou 

hierop in kunnen spelen door te kiezen voor meer opvallende cues die mogelijk wel voor een 

trigger van de overtuigingen kunnen zorgen. Hierbij kan worden gedacht aan symbolen ten 

teksten met opvallende kleuren of andere lettertypes. Ondanks de uitgebleven resultaten hield 

de Theory of Planned Behavior van Ajzen (1991) wel stand in dit onderzoek. De onderliggen 

overtuigingen, attitude en aankoopintentie oefenen ook in dit onderzoek invloed op elkaar uit. 

Tegenstrijdig met de verwachtingen vanuit de theorie zorgde alleen het fair trade 

symbool voor een betere herkenning en hadden de verbale cue en het symbool verder geen 

invloed. Om de consumenten toch aan te zetten tot het kopen van duurzame producten zal er 

verder onderzoek moeten worden gedaan naar welke elementen hier wel aan bij zouden 

kunnen dragen en in welke vorm. Producenten van duurzame producten zouden bijvoorbeeld 

meer opvallende cues kunnen ontwikkelen waarmee op het gevoel van de consument kan 

worden ingespeeld en waardoor de consument overtuigd raakt. Ondanks de uitgebleven 

resultaten zijn met dit onderzoek de eerste stappen gezet om te kijken hoe symbolen het 

waarnemen van duurzaamheid bij de consument kunnen bevorderen.     
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Appendix 

1. Productverpakkingen  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 2. Productverpakkingen chocolade conditie 1 tot en met 4 
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   Figuur 3. Productverpakkingen koffiebonen conditie 1 tot en met 4 
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 Figuur 4. Productverpakkingen cashewnoten conditie 1 tot en met 4 



 
 
 
 

35 

2. Pre-test 

Voorafgaand aan het onderzoek werd een pre-test uitgevoerd onder 52 proefpersonen. De pre-

test diende als middel voor het uitselecteren van het onderzoeksmateriaal en het controleren 

van de manipulaties. Met de eerste vraag werd onderzocht welke producten de proefpersonen 

het meest associëren met fair trade. Uit een lijst met tien producten konden de proefpersonen 

minstens vier producten kiezen waarmee zij fair trade het meest associëren. De producten zijn: 

(1 = koffie, 2 = lolly’s, 3 = pizza, 4 = chocolade, 5 = cashewnoten, 6 = krentenbollen, 7 = muesli, 8 

= frisdrank”, 9 = rijst en 10 = chips). De drie producten die het meest werden geassocieerd met 

fair trade waren chocolade (94%), koffiebonen (94%) en cashewnoten (75%). Deze producten 

zijn meegenomen in het experiment. Bij vraag twee werd onderzocht of de proefpersonen fair 

trade associëren met de term eerlijk, aangezien deze term wordt gebruikt voor de verbale cue 

van duurzaamheid op de verpakking. Op een zevenpunts Likertschaal (“1 = helemaal wel”, “2 = 

wel”, “3 = eerder wel”, “4 = noch wel, noch niet”, “5 = eerder niet”, “6 = niet”, “7 = helemaal 

niet”) konden de proefpersonen aangeven in hoeverre ze termen associëren met fair trade. 

Deze termen waren: (1 = eerlijk, 2 = geliefd, 3 = modern, 4 = avontuurlijk, 5 = goed, 6 = 

betrokken, 7 = bewust, 8 = puur, 9 = dankbaar en 10 = natuurlijk). Uit de pre-test bleek dat het 

woord “eerlijk” het meest geassocieerd werd met fair trade (M = 1,63, SD = 0.79). Hieruit kan 

geconcludeerd worden dat de term eerlijk een goede verbale cue is voor fair trade. Ten slotte 

werden, anticiperend op de uitkomst van de eerste vraag, de drie productverpakkingen getoond 

waarvan verwacht werd dat ze het meest met fair trade zouden worden geassocieerd, namelijk 

chocolade, koffiebonen en cashewnoten. Aangezien deze verpakkingen zelf ontworpen waren, 

diende getest te worden of de proefpersonen deze producten ook herkenden als chocolade, 

koffiebonen en cashewnoten. Uit de pre-test bleek dat zowel de verpakking van de chocolade, 

als de koffiebonen, als de cashewnoten in 86% van de gevallen werd herkend als zodanig. Uit de 

resultaten van de pre-test bleek achteraf dat deze drie producten inderdaad het meest werden 

geassocieerd met fair trade en dus mee zouden worden genomen in het experiment.  
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3. Vragenlijst 

Hieronder staat de vragenlijst van conditie 4 weergegeven. De vragenlijsten van de overige drie 

condities zijn identiek op de productverpakkingen na.  

 

Beste deelnemer, 

 

Alvast hartelijk bedankt voor uw medewerking aan ons onderzoek. Dit onderzoek maakt deel uit 

van de bachelorscriptie van studenten aan de opleiding Communicatie- en 

Informatiewetenschappen aan de Radboud Universiteit in Nijmegen. 

 

In deze vragenlijst treft u een aantal vragen. Er zijn geen foute antwoorden. Vult u alstublieft 

alle vragen in. Mocht u willen stoppen, dan kunt u tijdens het invullen van de vragenlijst het 

tabblad sluiten met als gevolg dat u wordt uitgesloten van deelname aan het onderzoek. 

 

Het invullen van deze vragenlijst duurt ongeveer 3 minuten. Uw anonimiteit is gewaarborgd 

tijdens en na het verwerken van de gegevens. De gegevens worden uitsluitend voor dit 

onderzoek gebruikt worden. 

 

Met vriendelijke groet, 

 

Kim, Kim, Lyan en Pepijn 

 

O  Ik voldoe aan de voorwaarden en werk vrijwillig mee aan dit onderzoek.  

O  Ik voldoe niet aan de voorwaarden en werk vrijwillig mee aan dit onderzoek. 
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1. Wat is uw leeftijd? ______ jaar. 

	

2. Wat is uw geslacht? 

o Man  

o Vrouw  

o Anders, namelijk: ______. 

o Anoniem 

 

3. Wat is uw hoogst genoten opleiding, dus die u ook heeft afgemaakt of momenteel nog volgt? 

Geen onderwijs, basisonderwijs/lagere school  

o VMBO/beroepssecundair onderwijs (BSO)   

o HAVO/VWO (hoger) algemeen secundair onderwijs (ASO)  

o MBO 

o HBO/Hogeschool 

o Universiteit 

o Anders, namelijk: ______. 

 

4. Hoe zou u uw huidige arbeidssituatie omschrijven? 

o Werkend 

o Werkloos 

o Student zonder bijbaan 

o Student met bijbaan 
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5. U heeft de verpakking van het product gezien. Welke term vindt u hierbij passen? Geef aan of 

u de term wel of niet vindt passen. 

 

 

Helemaal 

niet 

passend  

Niet 

passend  

Eerder 

niet 

passend  

Neutraal  
Eerder 

passend  
Passend  

Heel 

goed 

passend  

Eerlijk  o  o  o  o  o  o  o  

Duurzaam  o  o  o  o  o  o  o  

Verantwoord  o  o  o  o  o  o  o  

Marktgericht  o  o  o  o  o  o  o  

Plezier  o  o  o  o  o  o  o  

Innovatief  o  o  o  o  o  o  o  

Avontuurlijk  o  o  o  o  o  o  o  
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6. De volgende vragen gaan specifiek over de verpakking.   

Ik vind deze verpakking: 

 

    I     

Helemaal niet 

leuk 
o  o  o  o  o  o  o  Heel erg leuk 

Heel erg slecht o  o  o  o  o  o  o  Heel erg goed 

Heel erg 

oninteressant 
o  o  o  o  o  o  o  

Heel erg 

interessant 

Zeer lage 

kwaliteit 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer hoge 

kwaliteit 

Niet 

onderscheidend 
o  o  o  o  o  o  o  

Erg 

onderscheidend 

 

 

7. De volgende vragen gaan specifiek over het product.    

Ik vind dit product: 

Behoudend  o  o  o  o  o  o  o  

Flexibel  o  o  o  o  o  o  o  

Klantgericht  o  o  o  o  o  o  o  
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    I     

Zeer slecht o  o  o  o  o  o  o  Zeer goed 

Kwalitatief 

zeer slecht 
o  o  o  o  o  o  o  

Kwalitatief 

zeer goed 

Spreekt mij 

niet aan 
o  o  o  o  o  o  o  

Spreekt mij 

erg aan 

Zeer 

onaantrekkelijk 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

aantrekkelijk 

Zeer niet 

waardevol 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

waardevol 
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Stel u hebt chocolade nodig. U ziet dit product liggen in de supermarkt. 

 

8. Ik ben van plan om dit product te kopen.  

    I     

Zeker 

niet 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeker 

wel 

 

 

9. Ik ben bereid om dit product te kopen. 

    I     

Onwaar o  o  o  o  o  o  o  Waar 
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10. Ik zal dit product kopen. 

    I     

Onwaarschijnlijk o  o  o  o  o  o  o  Waarschjinlijk 

 

 

11. Ik ga dit product kopen. 

    I     

Zeer 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

mee 

eens 

 

 

 

 

12. Als ik op zoek ben naar een fair trade product, dan zal ik overwegen om dit product te 

kopen. 

    I     

Helemaal 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Helemaal 

mee 

eens 

 

 

 

 



 
 
 
 

43 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13. U heeft de verpakking van het product gezien. Welke term vindt u hierbij passen? Geef aan 

of u de term wel of niet vindt passen. 

 

Helemaal 

niet 

passend  

Niet 

passend  

Eerder 

niet 

passend  

Neutraal  
Eerder 

passend  
Passend  

Heel 

goed 

passend  

Eerlijk  o  o  o  o  o  o  o  

Duurzaam  o  o  o  o  o  o  o  

Verantwoord  o  o  o  o  o  o  o  

Marktgericht  o  o  o  o  o  o  o  

Plezier  o  o  o  o  o  o  o  
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14. De volgende vragen gaan specifiek over de verpakking.   

Ik vind deze verpakking: 

    I     

Helemaal niet 

leuk 
o  o  o  o  o  o  o  Heel erg leuk 

Heel erg slecht o  o  o  o  o  o  o  Heel erg goed 

Heel erg 

oninteressant 
o  o  o  o  o  o  o  

Heel erg 

interessant 

Zeer lage 

kwaliteit 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer hoge 

kwaliteit 

Niet 

onderscheidend 
o  o  o  o  o  o  o  

Erg 

onderscheidend 

 

15. De volgende vragen gaan specifiek over het product.    

Ik vind dit product: 

Innovatief  o  o  o  o  o  o  o  

Avontuurlijk  o  o  o  o  o  o  o  

Behoudend  o  o  o  o  o  o  o  

Flexibel  o  o  o  o  o  o  o  

Klantgericht  o  o  o  o  o  o  o  
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    I     

Zeer slecht o  o  o  o  o  o  o  Zeer goed 

Kwalitatief 

zeer slecht 
o  o  o  o  o  o  o  

Kwalitatief 

zeer goed 

Spreekt mij 

niet aan 
o  o  o  o  o  o  o  

Spreekt mij 

erg aan 

Zeer 

onaantrekkelijk 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

aantrekkelijk 

Zeer niet 

waardevol 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

waardevol 
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Stel u hebt cashewnoten nodig. U ziet dit product liggen in de supermarkt. 

 

16. Ik ben van plan om dit product te kopen.  

    I     

Zeker 

niet 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeker 

wel 

 

 

17. Ik ben bereid om dit product te kopen. 

    I     

Onwaar o  o  o  o  o  o  o  Waar 
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18. Ik zal dit product kopen. 

    I     

Onwaarschijnlijk o  o  o  o  o  o  o  Waarschjinlijk 

 

 

19. Ik ga dit product kopen. 

    I     

Zeer 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

mee 

eens 

 

 

 

20. Als ik op zoek ben naar een fair trade product, dan zal ik overwegen om dit product te 

kopen. 

    I     

Helemaal 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Helemaal 

mee 

eens 
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21. U heeft de verpakking van het product gezien. Welke term vindt u hierbij passen? Geef aan 

of u de term wel of niet vindt passen. 

 

Helemaal 

niet 

passend  

Niet 

passend  

Eerder 

niet 

passend  

Neutraal  
Eerder 

passend  
Passend  

Heel 

goed 

passend  

Eerlijk  o  o  o  o  o  o  o  

Duurzaam  o  o  o  o  o  o  o  

Verantwoord  o  o  o  o  o  o  o  

Marktgericht  o  o  o  o  o  o  o  

Plezier  o  o  o  o  o  o  o  

Innovatief  o  o  o  o  o  o  o  

Avontuurlijk  o  o  o  o  o  o  o  
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22. De volgende vragen gaan specifiek over de verpakking.   

Ik vind deze verpakking: 

 

    I     

Helemaal niet 

leuk 
o  o  o  o  o  o  o  Heel erg leuk 

Heel erg slecht o  o  o  o  o  o  o  Heel erg goed 

Heel erg 

oninteressant 
o  o  o  o  o  o  o  

Heel erg 

interessant 

Zeer lage 

kwaliteit 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer hoge 

kwaliteit 

Niet 

onderscheidend 
o  o  o  o  o  o  o  

Erg 

onderscheidend 

 

23. De volgende vragen gaan specifiek over het product.    

Ik vind dit product: 

Behoudend  o  o  o  o  o  o  o  

Flexibel  o  o  o  o  o  o  o  

Klantgericht  o  o  o  o  o  o  o  

    I     

Zeer slecht o  o  o  o  o  o  o  Zeer goed 
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Kwalitatief 

zeer slecht 
o  o  o  o  o  o  o  

Kwalitatief 

zeer goed 

Spreekt mij 

niet aan 
o  o  o  o  o  o  o  

Spreekt mij 

erg aan 

Zeer 

onaantrekkelijk 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

aantrekkelijk 

Zeer niet 

waardevol 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

waardevol 
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Stel u hebt koffiebonen nodig. U ziet dit product liggen in de supermarkt. 

 

24. Ik ben van plan om dit product te kopen.  

    I     

Zeker 

niet 
o  o  o  o  o  o  o  

Zeker 

wel 

 

 

25. Ik ben bereid om dit product te kopen. 

    I     

Onwaar o  o  o  o  o  o  o  Waar 

 

 

26. Ik zal dit product kopen. 

    I     

Onwaarschijnlijk o  o  o  o  o  o  o  Waarschjinlijk 

 

 

27. Ik ga dit product kopen. 

    I     
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Zeer 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Zeer 

mee 

eens 

 

 

 

28. Als ik op zoek ben naar een fair trade product, dan zal ik overwegen om dit product te 

kopen. 

    I     

Helemaal 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Helemaal 

mee 

eens 
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29. Geef voor onderstaande aspecten aan hoe belangrijk ze zijn voor u bij aanschaf van 

producten. 

 

 

Helemaal 

niet 

belangrijk 

Niet 

belangrijk 

Eerder 

niet 

belangrijk 

Neutraal 
Eerder 

belangrijk 
Belangrijk 

Heel erg 

belangrijk 

Kwaliteit  o  o  o  o  o  o  o  

Prijs o  o  o  o  o  o  o  

Fair trade  o  o  o  o  o  o  o  

Houdbaarheid o  o  o  o  o  o  o  

Milieubewust o  o  o  o  o  o  o  

Lokaal 

product 
o  o  o  o  o  o  o  

Service o  o  o  o  o  o  o  

 

 

30. Ik ben ervan overtuigd dat het kopen van fair trade producten bijdraagt aan een betere 

wereld. 

    I     

Helemaal 

mee 

oneens 

o  o  o  o  o  o  o  

Helemaal 

mee 

eens 
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Bedankt voor uw deelname. 

Uw antwoorden zijn anoniem verwerkt. 
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4. Verklaring geen fraude en plagiaat 


