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Samenvatting
In dit experimentele onderzoek werd onderzocht in hoeverre het noordelijke accent

inzetbaar is in landelijke marketing. Daarvoor werden twee fictieve productmerken
gecreéerd: de gezonde yoghurt Krachtvoer en de robuuste boormachine Prachtwerk.
Voor deze merken werden bijpassende reclame-afbeeldingen gemaakt. Om de
accentdimensie te onderzoeken werden sprekers met een Gronings, Achterhoeks,
Limburgs en neutraal accent geworven. De eerste twee accenten werden beschouwd
als noordelijk. In een pre-experiment werden accentsterkte, geschatte leeftijd en
andere variabelen bevraagd. Op basis van die data werden vier vergelijkbare
sprekers gekozen voor de verschillende accentcondities. Afhankelijke variabelen in
het hoofdonderzoek waren attitude voor de reclame, attitude voor het product,
aankoopintentie en merkherinnering, maar uit factoranalyse bleek dat productattitude
met de andere afhankelijke variabelen correleerde. Regressieanalyse op de scores
voor de drie resterende variabelen toonde dat het Achterhoekse accent in de beide
reclames beter werkte dan het Limburgse of neutrale. Voor aankoopintentie werd
geen effect gevonden. Merkherinnering lukte voor Prachtwerk beter met het
Groningse accent, het andere noordelijke accent, maar voor de merkherinnering van
Krachtvoer bleek het neutrale accent beter te werken. Onze gegevens tonen dat het
mogelijk is om gestigmatiseerde accenten reclame te maken, al is verder onderzoek

naar de precieze congruentierelatie tussen producten en accenten wel nodig.



Introductie
Reclames zijn zo ontwikkeld dat ze op verschillende manieren de kijker of luisteraar

kunnen beinvioeden, met vaak als uiteindelijk doel de consument aanzetten tot
aankoop van een product of dienst. Hoe dat beinvlioedingsproces werkt, is in het
verleden al veelvuldig onderzocht en gedocumenteerd (zie voor invloedrijke modellen
bijvoorbeeld Petty & Cacioppo, 1981; Chaiken, 1980). Chen en Chaiken (1999)
bespreken bijvoorbeeld hoe adverteerders effectief gebruik kunnen maken van
bepaalde heuristische vuistregels in dit beinvloedingsproces.

Er zijn verschillende opties om de consument te beinvloeden in zijn of haar
keuze. Een van de instrumenten die ook wordt ingezet om het keuzeproces van de
consument te beinvioeden, is het gebruik van accent in reclames. Die keuze wordt
mede gemaakt vanwege de sterke stereotypes die samenhangen met een accent.
Een bijzonder goed voorbeeld is het zuidelijke accent in Nederland. In reclames van
Mora en Mona, beide voedingsproducten, is dit accent duidelijk hoorbaar. Dat is
uiteraard geen toeval: bij de selectie van sprekers in een reclame wordt niets aan het
toeval overgelaten. De keuze om een accent te gebruiken is een weloverwogen
beslissing die veelal te verklaren valt vanuit twee perspectieven.

Ten eerste de associaties die luisteraars koppelen aan een accent: dit gaat
om stereotyperingen. Voordat we echter uitspraken kunnen doen over
stereotyperingen van verschillende accenten, is het van belang die accenten duidelijk
van elkaar te onderscheiden. Binnen de Nederlandse landsgrenzen wordt er dergelijk
onderzoek gedaan naar de verschillende accenten. Pinget, Rotteveel en Van de
Velde (2014) vonden in hun experiment dat het Nederlands dat in de Randstad wordt
gesproken, beschouwd wordt als de standaardtaal in Nederland. Sprekers uit regio’s
die geografisch verder verwijderd zijn van de Randstad, en qua spraak waarschijnlijk
meer afwijken van de standaardtaal, worden vervolgens ook beoordeeld als minder
‘standaard’ in het onderzoek. Grondelaers, Van Hout en Steegs (2010)
rapporteerden een soortgelijk resultaat: het Randstedelijke accent bleek in hun studie
het best herkenbaar is, hoewel het noordelijke en zuidelijke accent beide ook erg
herkenbaar bleken.

Met een zeer globaal onderscheid in ons achterhoofd, is het van belang ons te
richten op de evaluatie van die accenten. Binnen het veld van accentperceptie- en
evaluatie wordt al langere tijd onderzoek verricht naar het gebruik van accenten.
Verschillende studies onderzochten de evaluaties die bepaalde accenten



voortbrachten. In dergelijke studies worden die evaluaties geéliciteerd op dimensies
als status, integriteit, dynamiek, betrouwbaarheid of competentie (zie bijvoorbeeld
Grondelaers, Van Hout & Steegs, 2010; Tsalikis, DeShields & LaTour, 1991; Heijmer
& Vonk, 2002). In een reclamecontext is het uiteraard bijzonder relevant om te weten
hoe bepaalde accenten beoordeeld worden op een dimensie als status of integriteit.

Naast dit accentperspectief is er nog een tweede perspectief dat van belang
is: namelijk de marketingcontext waarin het accent wordt ingezet. De keuze om wel
of geen accent in te zetten, vloeit vaak voort uit de verwachting van een hogere
koopintentie, productwaardering, of attitude (Hornikx & Van Meurs, 2020). Zo
onderzochten Martin-Santana et al. (2015) Standaardspaans en het Canarisch-
Spaanse accent in hun experiment naar de effectiviteit van radioreclames. Nadat
respondenten een radiocommercial te horen hadden gekregen, beantwoordden ze
vragen over onder andere het accent in de reclame. De verwachting van de auteurs
dat Standaardspaans zou leiden tot een hogere koopintentie dan Canarisch-Spaans,
bleek niet waar. Hypotheses over hogere recall, recognition en attitude voor
Standaarspaans bleken ook maar deels juist. Lalwani, Lwin en Li (2005)
onderzochten met commercials het effect van een Singaporees accent. Het bleek dat
dit accent voor goedkope, simpele producten zoals tandpasta (ook wel low-
involvement producten, zie tevens Lalwani et al., 2005) meer de aandacht trok dan
accentloos Brits Engels, hoewel accentloos Brits Engels over het algemeen wel beter
gewaardeerd werd.

In dit onderzoek richten we ons op de Nederlandse markt. Daarvoor is het
uiteraard van belang om ons te richten op Nederlands onderzoek. Er bestaat echter
geen grote hoeveelheid aan onderzoek naar accentgebruik binnen het Nederlandse
taalgebied. Toch bestaat er weldegelijk enig onderzoek naar accentevaluatie binnen
het Nederlandse taalgebied: een groot deel daarvan is afkomstig van Grondelaers.
Grondelaers en collega’s rapporteren bijvoorbeeld dat een zuidelijk accent enkele
positieve associaties teweegbrengt, maar dit lijkt voor het noordelijke accent eerder
andersom te zijn (Grondelaers et al. 2010; Grondelaers & Speelman, 2015).
Vanwege de trend die er echter op lijkt te wijzen dat regionale accenten die niet al te
sterk afwijken van het Standaardnederlands, geaccepteerd worden (zie Grondelaers
et al., 2010; Grondelaers & Van Hout, 2010), is het zinvol om te onderzoeken welke
accenten positief geévalueerd worden, en welke minder. Dan kan er immers een

gefundeerde keuze worden gemaakt voor het inzetten van een accent in een



reclame. Het lijkt namelijk niet het geval te zijn dat elk accent dat afwijkt van het
Standaardnederlands, positief geévalueerd wordt in termen van bijvoorbeeld
statusperceptie. Grondelaers (2015) onderzocht in een experiment de evaluatie van
het Marokkaanse accent voor status en schoonheid. Daaruit kwam duidelijk naar
voren dat het Marokkaanse accent significant minder werd beoordeeld op status.
Daarbij dient uiteraard wel opgetekend te worden dat de sterkte van het accent
wederom een rol speelt. Het is dus niet het geval dat ieder accent in Nederland
steeds beter geaccepteerd wordt. Juist daarom is het zinvol, bijvoorbeeld vanuit een
marketingperspectief, te onderzoeken voor welke accenten dat wel zo is.

Een ander belangrijk element binnen de marketingliteratuur over accenten, is
de congruentie van een product met het accent. Uit onderzoek van Hornikx, Van
Meurs en Hof (2013) blijkt dat productattitudes en aankoopintentie hoger zijn als er
een accent wordt gebruikt dat past bij het land van herkomst van een product.
Verlegh en Steenkamp (1999) analyseerden in hun meta-analyse de effectsterkte
van het ‘country-of-origin’-fenomeen voor productevaluaties. Productevaluaties
werden geoperationaliseerd in drie categorieén: waargenomen kwaliteit van het
product, koopintentie en attitude. Uit deze meta-analyse bleek met name een positief
effect op de waargenomen kwaliteit van een product, maar niet voor attitude of
aankoopintentie. Peterson en Jolibert (1995) vonden hetzelfde effect. Hornikx en Van
Meurs (2020) gaan in detail in op het zogenaamde ‘country-of-origin’ effect, en geven
daarbij verschillende voorbeelden van sterke land-productcongruenties. Zo hebben
parfum en Frankrijk een sterke link, en voor Rusland geldt dit bijvoorbeeld voor
wodka. Hendriks, Van Meurs en Van der Meij (2015) onderzochten dit country-of-
origin effect met een experiment in Nederland voor producten uit Frankrijk (wijn) en
Duitsland (worst). Ook koppelden ze producten die niet congruent zijn met Frankrijk
en Duitsland (respectievelijk bier en olijfolie) aan deze landen. Uit de resultaten bleek
dat de congruente commercials beter gewaardeerd werden dan de incongruente
commercials. Daarnaast was in de reclames waarin Nederlands met een Frans of
Duits accent werd gesproken, de koopintentie, attitude en de competentie van de
spreker lager. Dit in tegenstelling tot de commercials waarin accentloos Nederlands
werd gesproken. De auteurs verklaren dit doordat het Nederlands met een
buitenlands accent wellicht minder goed begrijpelijk is, en dat daardoor de
competentie en de geloofwaardigheid van de spreker en het product worden

ondermijnd.



Het zojuist genoemde onderzoek betreft onderzoek naar de relatie tussen
productcongruentie en Nederlands met een buitenlands accent. Voor dit huidige
onderzoek beperken we ons echter tot accentvariaties binnen de Nederlandse taal.
Juist omdat is gebleken dat accenten binnen Nederland ook associaties
teweegbrengen (zie bijvoorbeeld Grondelaers & Speelman, 2015), is het interessant
om dat binnen de Nederlandse landsgrenzen verder te onderzoeken: met name voor
het noordelijke accent. In Nederland is er nauwelijks eerder experimenteel onderzoek
verricht naar de accentassociaties voor het noordelijke accent. Uit onderzoek van
Grondelaers en Speelman (2015) blijkt bijvoorbeeld wel dat het zuidelijke accent
associaties van feestelijkheid oproept. Het Gronings komt er wat minder goed vanaf:
associaties als boers en plat worden vaak genoemd (Grondelaers, Speelman & Van
Gent, 2019). Toch wordt er in enkele landelijke tv-reclames wel gebruik gemaakt van
het noordelijke accent (bijvoorbeeld in reclames van Johma en Milner). Blijkbaar is er
nog geen compleet beeld van het effect op accentevaluatie, en de inzetbaarheid
binnen een reclamecontext. Daarnaast bestaat er weinig onderzoek naar congruentie
op regionaal niveau. Zoals is gebleken, wordt hier wel onderzoek naar verricht op
nationale basis, zoals in Hendriks et al. (2015), waarin bijvoorbeeld Frankrijk wordt
gekoppeld aan wijn. Wellicht is dit congruentie-effect ook te bewerkstelligen binnen
Nederland. Daarom is het interessant om mogelijke congruentie voor de noordelijke
regio middels twee reclames te onderzoeken: kunnen we producten creéren die qua
uitstraling congruent zijn met de sociale betekenis van dat noordelijke accent, en
werkt dat accent beter dan het zuidelijke, dat ook landelijke associaties heeft maar
niet de gezelligheids- en feestassociaties? Zoals gezegd adverteren momenteel
Johma en Milner landelijk met een noordelijk accent: beide voedingsproducten.
Daarom is er binnen dit onderzoek voor twee reclames gekozen: een
voedingsproduct, en een niet-voedingsproduct. Daarbij wordt de waardering voor het

product en de reclame onderzocht middels de volgende onderzoeksvragen:

- Leidt een noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings) tot een hogere attitude ten
opzichte van de advertentie, attitude ten opzichte van het product en
aankoopintentie dan een Limburgs of een neutraal accent voor een robuust,
niet-voedingsproduct?

- Leidt een noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings) tot een significant hogere
attitude ten opzichte van de advertentie, attitude ten opzichte van het product



en aankoopintentie dan een Limburgs of een neutraal accent voor een gezond
voedingsproduct?
Worden merknamen beter onthouden als er gebruik wordt gemaakt van een

noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings)?



Methode

Materiaal
In dit onderzoek kregen proefpersonen telkens twee van acht experimentele

condities aangeboden, die het resultaat zijn van de exhaustieve koppeling tussen
twee brands en vier accenten. De twee brands zijn gevisualiseerd met twee
advertenties. Deze zijn te vinden onder appendix A. Voor de eerste advertentie is er
gekozen voor een gezond voedingsproduct: yoghurt. Om daarbij te benadrukken dat
het om een gezond, landelijk product gaat, komen zowel op het product als in de
advertentie zelf koeien voor. Daarnaast is de advertentie simpel en eenvoudig
gehouden, met als gedachte dat dat congrueert met het platteland. Dat samen zou
congruentie met het noorden en het platteland moeten oproepen. Er werden bewust
geen kleurrijke, vrolijke of feestelijke elementen opgenomen in de advertentie, omdat
dat gekoppeld zou kunnen worden aan de zuidelijke regio. De yoghurt heeft als

naam ‘Krachtvoer’ meegekregen.

De tweede advertentie betreft een boormachine. Er is gekozen voor dit product
omdat de verwachting is dat het een robuuste, landelijke uitstraling heeft. De
boomstammen op de achtergrond versterken deze associaties mogelijk. Wederom
werd er op gelet dat er geen elementen in de advertentie werden opgenomen die ook
maar enigszins feestelijkheid of uitbundigheid zouden uitstralen. De boormachine
heeft als naam ‘Prachtwerk’ meegekregen.

De plaatsing van de producten, productnamen, en de locatie waar de producten
verkrijgbaar zijn, zijn voor beide afbeeldingen hetzelfde. Ook is in beide advertenties

hetzelfde lettertype gebruikt.

Beide advertenties werden voorzien van een voice-over: de tweede onafhankelijke
variabele in het onderzoek. Voor de yoghurt was de ingesproken tekst als volgt:
“Ontbijten doe je met Krachtvoer, de verse yoghurt direct van de boer! Machtig lekker
en voedzaam! Nu verkrijgbaar in de supermarkt.” Voor de boormachine luidde de
tekst als volgt: “Boren doe je met de robuuste boormachine van Prachtwerk! Machtig
sterk en duurzaam! Nu verkrijgbaar in de bouwmarkt.”

Er is geprobeerd om beide uitingen zoveel mogelijk overeen te laten komen qua

opbouw, woordgebruik en lengte van de zin. De uitingen zijn voor zowel de fictieve



yoghurt als boormachine in een Achterhoeks, Gronings, Limburgs en neutraal accent

door mannen ingesproken.

Pre-experiment
Voor het experiment was het van belang dat de brands en voice-overs bepaalde

associaties oproepen. Voor de brands betekende dit dat de visuele stimuli in de
afbeeldingen passende associaties opriepen. Voor de voice-overs was het van
belang dat de accenten van de sprekers herkenbaar waren. Vervolgens was het van
belang om te filteren op enkele andere variabelen, zoals de geschatte leeftijd van de
spreker, maar ook op aantrekkelijkheid, intelligentie en vlotheid van de spreker. Dit
zodat op basis van die variabelen onderling vergelijkbare sprekers voor het
hoofdexperiment geselecteerd konden worden: zodat verschillen tijdens het
experiment te wijten zijn aan manipulatie in de accentvariatie. Om dit te
bewerkstelligen werd er dus eerst een pre-experiment uitgevoerd. Sprekers voor het
pre-experiment werden geworven via de het sociale netwerk van de
experimenteerders. Door de gevarieerde afkomst van deze studenten was het
mogelijk om sprekers uit zowel Groningen, de Achterhoek, Limburg en de Randstad
te werven.

In het pre-experiment werden 11 mannelijke sprekers opgenomen. Zij zijn
afkomstig uit de regio’s waarvan de accenten zullen worden ingezet in dit
experiment. Van de sprekers waren er twee afkomstig uit Groningen (gemiddelde
geschatte leeftijd: 47 en 50), drie uit de Achterhoek (gemiddelde geschatte leetftijd:
45, 46 en 56), drie uit Limburg (gemiddelde geschatte leeftijd: 44, 45 en 46), een uit
Brabant (gemiddelde geschatte leeftijd: 40) en een spreker uit de Randstad
(gemiddelde geschatte leeftijd: 43). In appendix B is een tabel te vinden met
geschatte regio van herkomst, de range van geschatte leeftijd van de sprekers, en
gemiddelde scores voor aantrekkelijkheid, intelligentie en vlotheid op 7-punts
semantische differentialen.

Deze sprekers namen met hun mobiele telefoon de slogans voor Krachtvoer
en Prachtwerk op (zoals beschreven onder materiaal). Die slogans werden door de
sprekers een aantal keer heropgenomen om de verschillende stimuli zo vergelijkbaar
mogelijk te houden van kwaliteit, spontaniteit en expressie. Vervolgens werden alle
audiofragmenten bewerkt door een audiotechnicus, zodat de vergelijkbaarheid van
de kwaliteit van de fragmenten nog meer gewaarborgd werd. De audiotechnicus



heeft de geluidsfragmenten genormaliseerd, compressie toegevoegd en vervolgens
gebruikt gemaakt van denoise en lichte reverb.

Om na te gaan of onze manipulaties geslaagd waren, voerden we het pre-
experiment uit met een respondentsample dat vergelijkbaar is met het panel voor het
hoofdexperiment. In totaal namen 32 respondenten deel aan het pre-experiment (17
mannen, 14 vrouwen en een spreker die zich niet wilde identificeren als man of
vrouw). Werving geschiedde onder studenten. 25 van de respondenten waren uit
Gelderland afkomstig, 2 uit Noord-Brabant, 2 uit Overijssel, 2 uit Utrecht en 1 uit
Flevoland.

Het pre-experiment werd digitaal aangeboden via Qualtrics. Bij het openen
van de link kwamen respondenten terecht in een openingsscherm waarin werd
aangeraden gebruik te maken van oortjes of een koptelefoon voor de beste kwaliteit
van de audio. Vervolgens beoordeelden zij per geluidsfragment items over de
aantrekkelijkheid, intelligentie en vlotheid van de betreffende spreker, en dit proces
werd voor alle 11 stemmen herhaald. Tevens vulden respondenten de provincie of
regio in waarvan zij dachten dat de spreker atkomstig was, en hoe sterk zij het
accent vonden. Daarnaast schatten de respondenten de leeftijd van de spreker en
tenslotte beantwoordden ze enkele demografische vragen over zichzelf.

Op basis van geschatte regio van herkomst van het accent, accentsterkte,
gemiddelde geschatte leeftijd, en scores op de schalen voor aantrekkelijkheid,
intelligentie en viotheid zijn de vier meest vergelijkbare sprekers geselecteerd (S5
voor Groningen, S1 voor Achterhoek, S10 voor Limburg en S8 voor het neutrale
accent).

Tot slot was het van belang om te onderzoeken of de visuele stimuli de
gewenste associaties opriepen. Dit werd getest door respondenten beide
afbeeldingen te laten zien, en ze vervolgens drie adjectieven per afbeelding te laten
noemen die bij hen op kwamen. De genoemde adjectieven voor de afbeeldingen zijn
te vinden in appendix C. Voor Krachtvoer waren de drie meest genoemde
adjectieven gezond (11 keer), lekker (10 keer), en groen (5 keer) vaak genoemd.
Voor Prachtwerk waren de drie meest genoemde adjectieven krachtig (9 keer),
handig (8 keer), en klussen (4 keer). Daarmee lijkt de visuele manipulatie voor beide

brands in het pre-experiment geslaagd.
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Proefpersonen
Aan het hoofdonderzoek werkten 249 respondenten mee. Zowel mannen als

vrouwen namen deel aan het onderzoek. De leeftijd van de participanten lag tussen
de 17-55 jaar. De gemiddelde leeftijd was 22,72 jaar en de mediaan was 22 jaar.
Werving gebeurde onder hoger opgeleiden aan de universiteit en de hogeschool.
Participanten kregen geen vergoeding voor hun deelname. Omdat de advertenties
waren gericht op landelijke marketing, zijn er in verschillende provincies deelnemers
geworven. Het aantal deelnemers in Gelderland was 119, in Noord-Brabant 52, in
Overijssel 32, in Utrecht 20, in Drenthe en Friesland 4, in Flevoland en Zeeland 2, en
in Noord-Holland 1. In totaal namen er 13 proefpersonen deel uit gebieden van
waaruit een accent is gebruikt in het onderzoek. Er is echter bewust voor gekozen
om deelnemers uit Groningen, de Achterhoek, Limburg en de Randstad uit te sluiten.
Dit is gedaan om interferentie tussen regio van de respondent en het accent te
beperken.

Onderzoeksontwerp
Voor de onafhankelijke variabele ‘brand’ was er sprake van een

binnenproefpersoonontwerp. ledere respondent kreeg zowel de advertentie voor de
yoghurt als de boormachine te zien, en werd dus blootgesteld aan zowel de
‘gezonde’ als ‘robuuste’ conditie van deze variabele.

Voor de onafhankelijke variabele ‘accent’ was er sprake van een
tussenproefpersoonontwerp. ledere respondent kreeg bij een van de advertenties het
neutrale accent te horen, en bij een van de advertenties Achterhoeks, Gronings of
Limburgs. Voor deze variabele werden respondenten dus niet aan alle condities van

de variabele ‘accent’ blootgesteld.

In onderstaand analysemodel zijn de verschillende variabelen en levels in kaart

gebracht.
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Tabel 1. Analysemodel met onathankelijke en athankelijke variabelen.

Onafhankelijke variabelen Afhankelijke variabelen
.| Attitude ten opzichte van
Brand i advertentie
(Gezond vs. robuust
product) Attitude ten opzichte van
»> product
N Aankoopintentie
Accent g
(Gronings/Achterhoeks/
Limburgs/neutraal) > Recall van product

De onafhankelijke variabelen in dit analysemodel zijn allen van nominaal
meetniveau. De afhankelijke variabelen attitude ten opzichte van de advertentie,
attitude ten opzichte van product en aankoopintentie zijn van ordinaal meetniveau.

De variabele recall van product is van nominaal meetniveau.

Instrumentatie
In het hoofdexperiment werd de attitude ten opzichte van de advertentie gemeten

middels een 7-punts Likertschaal variérend van niet mee eens tot erg mee eens.
Deze schaal bestond uit vier items (ik vind deze commercial: origineel, interessant,
aantrekkelijk, leuk) (schalen ontleend aan Hendriks et al., 2015).

De attitude ten opzichte van het product werd tevens gemeten met dezelfde 7-punts
Likertschaal variérend van niet mee eens tot erg mee eens. Deze schaal bestaat uit
dezelfde vier items (ik vind het geadverteerde product: leuk, origineel, aantrekkelijk,
interessant) (schalen ontleend aan Hendriks et al., 2015).

De aankoopintentie van het product werd gemeten middels een 7-punts Likertschaal
variérend van niet waarschijnlijk tot erg waarschijnlijk. Deze schaal bestond uit 3
items (ik wil meer informatie over dit product opzoeken, ik wil dit product graag
proeven, ik wil dit product kopen als ik het in de winkel tegen kom) (schalen
geinspireerd op Hornikx et al., 2013).

Merkherinnering van het product werd gemeten middels een open response item. Er
werd gevraagd naar de merknaam van de geadverteerde yoghurt en boormachine.

In Appendix D zijn alle vragen van het experiment opgenomen.
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Procedure
Het onderzoek werd digitaal aangeboden via Qualtrics. Respondenten ontvingen een

digitale link. Zij kwamen eerst in een introductiescherm waarin werd aangeraden om
gebruik te maken van een koptelefoon of oortjes zodat de audio zo goed mogelijk
hoorbaar was.

Vervolgens werd een van de advertenties in beeld gebracht. Na drie seconden
startte de voice-over met neutraal accent. Er is gekozen voor een aanpak waarbij
een advertentie in beeld komt en iets later de voice-over start. Dat is vergelijkbaar
met andere advertenties die op internet verschijnen op websites. Op een
internetpagina zijn vaak verschillende advertenties te vinden, die daadwerkelijk
starten (en waarbij dus een voice-over start) als men met de cursor over de
afbeelding heen beweegt. Onze advertenties zijn dus vergelijkbaar met wat
respondenten op internet tegen zouden kunnen komen. Deze aanpak, waarbij de
voice-over iets later start, komt onze ecologische validiteit daarom ten goede. Daarna
beantwoordde de respondent vragen over de advertentie. Daarna verscheen de
andere advertentie wederom eerst drie seconden stil, en na drie seconden startte de
voice-over met een Achterhoeks, Gronings of Limburgs accent. Daarna
beantwoordde de respondent weer dezelfde vragen over de advertentie. Vervolgens
werd met een open-response item de merknaam van zowel de yoghurt als de
boormachine gevraagd, Tot slot werden de demografische gegevens regio van
afkomst en leeftijd bevraagd. Respondenten gaven als laatste aan wat zij dachten
dat het onderzoeksdoel was.

Statistische toetsing
Op de data werden multiple lineaire regressie en mixed-effect regressies uitgevoerd

met het open source pakket R (procedures Imer en Im).
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Resultaten
Om de dimensionaliteit in de geschaalde oordelen te verminderen, is op de

Likertschalen een factoranalyse met Eigenvalue > 1 als selectiecritium en Varimax
rotatie uitgevoerd (door in het open source pakket R gebruik te maken van de
factanal procedure). Die factoranalyse leverde vervolgens een model met twee
factoren op. Voor de eerste factor laadden met name de schalen die toegevoegd
waren in functie van Attitude ten opzichte van de advertentie, op de tweede de
factoren die geincludeerd waren in functie van Aankoopintentie. Omdat de schalen
die in functie van Productwaardering waren opgenomen op zowel die eerste als
tweede factor laadden — en dus geen onafhankelijke derde factor vormden - werden
de betreffende schalen, samen met de Aankoopintentie-schaal “informatie inwinnen”
(die tevens dubbel laadde) verwijderd uit de tweede factoranalyse. De
factoroplossing die daaruit voortkwam bevatte nog zes schalen die samen 76.2% van
de variantie verklaarden. Zie Tabel 2 voor de factoranalyse.

Tabel 2. Factoranalyse geschaalde oordelen.

Loadings Factor 1 Factor 2
Aan_Uitproberen 0.328 0.835
Aan_Kopen 0.329 0.806
Aad Leuk 0.800 0.368
Aad_Origineel 0.772 0.262
Aad_Aantrekkelijk 0.740 0.433
Aad_Interessant 0.844 0.349
Cumulatieve variantie 0.452 0.762

Vervolgens werd in de analyse het gemiddelde berekend over de scores op de vier
schalen die in het experiment opgenomen waren voor Attitude ten opzichte van de
advertentie, en van de scores op de twee schalen die ingezet werden voor het

bevragen van Aankoopintentie (zoals aangegeven was de derde schaal “informatie

inwinnen” na factoranalyse verwijderd).

Die gemiddelden fungeerden vervolgens als afhankelijke variabelen in aparte
multiple lineaire regressie voor de brands Krachtvoer en Prachtwerk. De voorspellers
die daarbij in de modellen zijn meegenomen, zijn de gemanipuleerde variabele
accent, alsook Respondentleeftijd en Respondentregio. De gerapporteerde modellen
hieronder zijn gekozen op basis van de modelsignificantie en de Adjusted R2.
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De eerste onderzoekvraag die onderzocht werd betrof de attitude ten opzichte van
de advertentie en aankoopintentie:

Leidt een noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings) tot een hogere attitude ten
opzichte van de advertentie, en aankoopintentie dan een Limburgs of een neutraal

accent voor een robuust, niet-voedingsproduct?

Het beste model (F (3, 245) = 4.48, p = .004, Adjusted R?=.04) voor de Attitude ten
opzichte van de advertentie Prachtwerk bevat de significante predictor Accent

(F (3, 245) = 4.48, p = .004). Uit paarsgewijze vergelijkingen (post-hoc Tukey) blijkt
dat het Achterhoekse accent voor een betere reclameattitude zorgt dan het
Limburgse (p = .007) en het neutrale (p = .047) accent. Het Groningse accent is bijna
significant (p = .065) ten opzichte van het Limburgse accent. Zie Tabel 3 voor de
paarsgewijze vergelijkingen en Grafiek 1 voor de plot van de verschillende scores.

Tabel 3. Paarsgewijze vergelijkingen Attitude voor advertentie Prachtwerk.

Vergelijking Estimate p-waarde
Gronings-Achterhoek -21 874
Limburgs-Achterhoek -.93 007
Neutraal-Achterhoek -.60 047

Limburgs-Gronings =72 .065
Neutraal-Gronings -.38 362
Neutraal-Limburgs 33 484

Grafiek 1. Attitude ten opzichte van de advertentie Prachtwerk.
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Het beste model voor de Aankoopintentie voor het merk Prachtwerk (F (1, 247) =
3.79, p = .053, Adjusted R? = .01) bevat enkel de variabele Respondentleeftijd, maar

dat bleek geen significante voorspeller.
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De volgende onderzoeksvraag betrof de attitude voor de advertentie en de
aankoopintentie voor Krachtvoer:

Leidt een noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings) tot een significant hogere attitude
ten opzichte van de advertentie en aankoopintentie dan een Limburgs of een

neutraal accent voor een gezond voedingsproduct?

Het beste model (F (13, 235) = 2.44, p = .004, Adjusted R?=.07) voor de Attitude ten
opzichte van de advertentie Krachtvoer bevat de significante voorspeller Accent

(F (3, 235) = 5.02, p = .002) en de bijna-significante voorspeller Respondentregio

(F (10, 235) = 1.85, p = .053). Uit de paarsgewijze vergelijkingen (post-hoc Tukey)
wordt duidelijk dat het Achterhoekse accent beter werkt voor de reclameattitude dan
het Limburgse (p = .011) en neutrale (p = .001) accent. De overige vergelijkingen
tussen de geteste accenten bleken niet significant te verschillen. Zie Tabel 4 voor de

paarsgewijze vergelijkingen en Grafiek 2 voor de plot van de verschillende scores.

Tabel 4. Paarsgewijze vergelijkingen Attitude voor advertentie Krachtvoer.

Vergelijking Estimate p-waarde
Gronings-Achterhoek -.65 102
Limburgs-Achterhoek -.87 012
Neutraal-Achterhoek -.87 .001

Limburgs-Gronings =22 854
Neutraal-Gronings =22 759
Neutraal-Limburgs <-.01 1

Grafiek 2. Attitude ten opzichte van de advertentie Krachtvoer.
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Het beste model voor de Aankoopintentie voor het merk Krachtvoer (F (4, 244) =
2.74, p = .029, Adjusted R?=.03) bevat de variabelen Accent (F = (3, 244) = 2.63,
p = .051) en Respondentleeftijd (F = (1, 244) = 3.80, p = .053), maar dat bleken

beide geen significante voorspellers.

Tot slot werd de merkherinnering van de merknamen onderzocht:
Worden merknamen beter onthouden als er gebruik wordt gemaakt van een

noordelijk accent (Achterhoeks/Gronings)?

Om de impact van regionale accenten op de herkenbaarheid van merken, en in dit
geval specifiek de merknamen van onze producten, op statistische wijze te
modelleren is een extra binaire variabele gecreéerd: Recall Correct. Zo werden enkel
‘krachtvoer’, ‘kracht voer, en ‘krachtvoer!’ als correcte recalls gecodeerd, en alle
andere variaties als onjuist. Datzelfde proces is herhaald voor de merkherinnering
van Prachtwerk: daar werden ook slechts ‘prachtwerk’, ‘pracht werk’ en ‘prachtwerk!’

tot juist gerekend.

Het beste model (F (4, 244) = 7.33, p < .001, Adjusted R?=.09) voor de Recall van
Prachtwerk bevat de significante voorspeller Accent (F (3, 244) = 5.34, p = .001). Uit
de paarsgewijze vergelijkingen (post-hoc Tukey) wordt duidelijk dat het Groningse
accent beter werkt dan het neutrale accent (p = .002).

Een andere significante voorspeller was Reclame (F (1, 244) = 9.12, p = .003).
Respondenten die de reclame beter waardeerden, onthielden de merknaam ook
beter. Zie Tabel 5 voor de paarsgewijze vergelijkingen en Grafiek 3 voor de plot van

de verschillende scores.

Tabel 5. Paarsgewijze vergelijkingen recall Prachtwerk.

Vergelijking Estimate p-waarde
Gronings-Achterhoek .09 747
Limburgs-Achterhoek -.07 .886
Neutraal-Achterhoek -.19 .063
Limburgs-Gronings -.16 326
Neutraal-Gronings -.28 .002
Neutraal-Limburgs -12 388
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Grafiek 3. Recall Prachtwerk voor verschillende accenten.
| |

0.6 L I I

05 -+ -

04 4 -

0.3 7 "

RecPWCor

0.2 7 "

0.1 - =3

! I I

Ach Gro Lim Neu
Accent

Het beste model (F (3, 245) = 3.87, p = .010, Adjusted R?=.03) voor de Recall van
Krachtvoer bevat de significante voorspeller Accent (F (3, 245) = 3.87, p = .010). Uit
de paarsgewijze vergelijkingen (post-hoc Tukey) blijkt dat een neutraal accent beter

werkt dan een Achterhoeks accent (p = .005).

Tabel 6. Paarsgewijze vergelijkingen recall Krachtvoer.

Vergelijking Estimate p-waarde
Gronings-Achterhoek 25 .063
Limburgs-Achterhoek .20 183
Neutraal-Achterhoek 28 005
Limburgs-Gronings -.05 964
Neutraal-Gronings .03 987
Neutraal-Limburgs .08 7192

Grafiek 4. Recall Krachtvoer voor de verschillende accenten
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Conclusie
De eerste onderzoeksvraag die is getoetst, is of een noordelijk accent

(Achterhoeks/Gronings) leidt tot een hogere attitude ten opzichte van de advertentie
en aankoopintentie dan een Limburgs of een neutraal accent voor een robuust, niet-
voedingsproduct. Dat niet-voedingsproduct was de fictieve boormachine Prachtwerk.
Daaruit komt naar voren dat als er een Achterhoeks accent wordt gebruikt in de
reclame, dat voor een betere attitude ten opzichte van de advertentie zorgt dan
wanneer er gebruik wordt gemaakt van een Limburgs of neutraal accent. Het andere
noordelijke accent, Gronings, werkte bijna beter dan het Limburgse accent, maar
was net niet significant. Er kan dus gesteld worden dat een noordelijk accent, met
name het Achterhoekse accent, een positievere attitude tot gevolg heeft voor het
robuuste, niet-voedingsproduct.

Uit de analyse van de aankoopintentie voor Prachtwerk blijkt dat er geen significante
voorspellers zijn. Voor de aankoopintentie van een niet-voedingsproduct had het
noordelijke accent dus geen effect.

Vervolgens is dezelfde onderzoeksvraag uitgewerkt en getoetst voor een gezond
voedingsproduct: de fictieve yoghurt Krachtvoer. Het bleek dat de attitude ten
opzichte van de advertentie voor Krachtvoer, net zoals bij het niet-voedingsproduct,
wederom beter was als er gebruik werd gemaakt van een Achterhoeks accent, in
plaats van een Limburgs of neutraal accent. Het Groningse accent werkte voor
Krachtvoer niet beter of slechter dan de andere accenten. Er kan in dit geval dus ook
geconcludeerd worden dat een noordelijk accent, in de vorm van Achterhoeks, een
positievere productwaardering tot gevolg heeft voor een gezond voedingsproduct.
De inzet van accenten voor de aankoopintentie voor Krachtvoer bleek evenmin
significant. Het gebruik van verschillende accenten maakte geen verschil voor een
hogere of lagere aankoopintentie.

De derde en laatste onderzoeksvraag betrof de merkherinnering, oftewel hoe goed
de merknamen van beide fictieve merken onthouden werden. De focus lag daarbij
met name op de vraag of een noordelijk accent een positieve werking op
merkherinnering had, en of de merken dus beter onthouden zouden worden. Voor
Prachtwerk bleek dat het Groningse accent leidde tot een betere merkherinnering
dan het neutrale accent. Achterhoeks werkte ook bijna significant beter dan het
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neutrale accent. Tussen de andere accenten werden geen verschillen gevonden bij

Prachtwerk.
Voor Krachtvoer kwam naar voren dat een neutraal accent beter werkt dan een
Achterhoeks accent. Toch was de merkherinnering voor Achterhoeks alsnog bijna

50%. Tussen het Groningse, Limburgse en neutrale accent was nauwelijks verschil.

Voor de merknaam Krachtvoer zorgt een neutraal accent dus voor de beste

merkherinnering, maar het Groningse accent werkt niet significant minder dan het

neutrale. De werking van het noordelijke accent is hier dus niet per definitie minder.
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Discussie
Uit de resultaten van de attitude ten opzichte van de commercial voor Prachtwerk

blijkt dat Achterhoeks beter werkt dan Limburgs of een neutraal accent. Het
Groningse accent werkte bijna beter dan het Limburgse accent, maar was net niet
significant. Dat betekent dat de gewenste manipulatie van het noordelijke accent
geslaagd is. Dat is waarschijnlijk te verklaren door het karakter van het product
Prachtwerk. Een boormachine kan worden beschouwd als een robuust product, vaak
gebruikt om met hout, een landelijk en natuurlijk product, te werken. Op de
achtergrond van de advertentie waren ook duidelijk boomstammen zichtbaar. Deze
associaties worden zo door de advertentie opgeroepen. Dat werd ook nog eens
bevestigd met de genoemde adjectieven uit het pre-experiment. Het is mogelijk dat
deze associaties voor de luisteraar in hoge mate congruent zijn met de Achterhoek
en Groningen als gebied. Dat wordt over het algemeen beschouwd als een natuurlijk
gebied dat rijk is aan groen. Bij de advertentie van Prachtwerk is daarnaast gepoogd
elementen die zouden kunnen leiden tot associaties met feestelijkheid, te vermijden.
Het Limburgse accent wordt namelijk veelal geassocieerd met een notie van
feestelijkheid (Grondelaers & Speelman, 2015). Dat is een waarschijnlijke verklaring
waarom de reclameattitude voor het noordelijke accent hoger is dan bij het
Limburgse accent.

Voor de aankoopintentie van Prachtwerk werd geen resultaat gevonden. Dat
is in lijn met wat Verlegh en Steenkamp (1999) vonden voor productcongruentie en
aankoopintentie: zij troffen in hun meta-analyse ook geen effect aan voor
aankoopintentie (overigens ook niet voor attitude, ze vonden enkel effect voor de
waargenomen productkwaliteit). Een boormachine is daarnaast geen dagelijks
gebruiksvoorwerp, geen ‘convenience good’ (Zie Holton (1958) voor de klassieke
categorisatie van producten in convenience, shopping en specialty goods). Het
betreft een aankoop van een ‘specialty good’, waarbij de wensen van de gebruiker
van groot belang zijn, en afhangen van de specifieke toepassing. Bij de aankoop van
een dergelijk product wordt vaak gelet op intrinsieke kenmerken. Dat heeft
waarschijnlijk tot gevolg dat de aankoop van een boormachine gepaard gaat met
vergelijken van verschillende modellen en het grondig bekijken van
producteigenschappen. Dat was bij deze korte advertentie niet mogelijk. Daarnaast

stonden er geen intrinsieke productkenmerken vermeld, zoals bijvoorbeeld accuduur
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van de boormachine. Dat is een mogelijkheid die ertoe zou kunnen hebben geleid
dat er voor aankoopintentie geen effect werd gevonden.

Het andere product dat werd onderzocht in dit experiment was de fictieve
yoghurt Krachtvoer. Ook daar werd bij de attitude voor de advertentie gevonden dat
Achterhoeks beter werkt dan Limburgs of een neutraal accent. Yoghurt is een
natuurlijk product, en dat idee is versterkt door in de reclame koeien in een weiland
op de achtergrond te plaatsen. Deze link naar de natuur en het platteland heeft
mogelijk ook hier tot gevolgd gehad, net als bij de advertentie van Prachtwerk, dat
het Achterhoekse accent het beste congrueert met de reclame en daardoor als beste
gewaardeerd wordt. Ook voor deze advertentie zijn visuele elementen die
associaties met feestelijkheid oproepen gemeden, omdat dit met het Limburgse
accent wordt geassocieerd (Grondelaers & Speelman, 2015). Dat is een mogelijke
verklaring waarom het Limburgse accent niet net zoals het Achterhoeks tot een
betere reclameattitude leidt.

Opvallend is dat ook voor Krachtvoer geen effect werd gevonden voor
aankoopintentie. Yoghurt is een heel ander product dat de boormachine: yoghurt is
namelijk wel een dagelijks gebruiksproduct en kan wekelijks gekocht worden. Het is
een typisch voorbeeld van een ‘convenience good’ (Holton, 1958). Bij de aankoop
van yoghurt is de kans groot dat er minder goed naar productkenmerken wordt
gekeken, zoals bij de boormachine. Dan zijn er nog een aantal andere kenmerken
waarop consumenten zich kunnen baseren bij het kopen van dagelijkse
gebruiksproducten. Zo zijn er bij yoghurt bijvoorbeeld prijs, smaak en presentatie van
het product. In onze advertentie is geen prijs genoemd, dus dat heeft de
aankoopintentie niet direct kunnen beinvloeden. Er is voor gekozen om de yoghurt
geen specifieke smaak mee te geven, omdat het waarschijnlijker was dat een
yoghurt zonder toevoegingen of flitsende smaak als landelijker en eenvoudiger en
dus meer congruent zou worden gezien. Dat leidt er toe dat presentatie van het
product als een van de weinige opties, zo niet enige optie overblijft. Juist omdat de
presentatie voor de yoghurt niet erg flitsend of onderscheidend kon zijn in functie van
onze congruentie, kan dat ertoe geleid hebben dat de aankoopintentie niet significant
was. Voor een product als yoghurt is visuele presentatie van groot belang als er
weinig andere vergelijkingsmogelijkheden zijn. Dat kan een mogelijke verklaring zijn
waarom de aankoopintentie niet significant is: wellicht was de visuele stimulus voor

de aankoopintentie van even groot of zelfs groter belang. Daarom lijkt het van belang
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bij onderzoek naar de werking van accenten in een commerciéle context ook het
producttype mee te nemen. Of een product een convenience good of shopping good
(Holton, 1958) is, heeft mogelijk zo zijn uitwerking op de aankoopintentie.

Tot slot werd de merkherinnering voor beide merken onderzocht. In het geval
van Prachtwerk bleek dat de merkherinnering het beste was indien er gebruikt werd
gemaakt van het Groningse accent; dat werkte beter dan het neutrale accent. De
helft van de respondenten wist bij een Gronings accent het merk nog te herinneren.
Bij een neutraal accent was dat slechts ongeveer 20%. Er is dus sprake van de
werking van het noordelijke accent. Voor het Achterhoekse accent werd net geen
significant effect gevonden, maar met een groter respondentsample lijkt dat mogelijk
ook te werken als noordelijk accent. Achterhoeks leidde namelijk bijna tot een twee
keer zo hoge merkherinnering (bijna 40%) ten opzichte van het neutrale accent.

Voor de merkherinnering van Krachtvoer werd een verrassend resultaat
gevonden. Daar bleek een neutraal accent te leiden tot betere merkherinnering dan
het Achterhoekse accent. Het Groningse accent was bijna significant. De mindere
merkherinnering van het Achterhoekse accent is mogelijk te verklaren door de
audiosample. De spreker van het Achterhoekse accent van Krachtvoer legt in dit
geval totaal geen nadruk op Krachtvoer bij het uitspreken van de slogan. Daardoor
valt de merknaam misschien weg in de rest van de zin, en is hij mogelijk minder goed
verwerkt door de respondenten. Het Groningse accent werkte namelijk bijna even
goed als het neutrale accent, dus het is niet zo dat het noordelijke accent hier niet
werkt. Het lijkt eerder het geval dat de Achterhoekse accentconditie dus ergens
afwijkt.

Als de merkherinnering van Prachtwerk en Krachtvoer onderling wordt
vergeleken, blijkt dat Krachtvoer het over het algemeen veel beter doet dan
Prachtwerk. Voor Krachtvoer liggen de gemiddeldes voor juiste merkherinnering voor
alle accenten (behalve Achterhoeks) boven de 50%. Bij Prachtwerk ligt dit aantal
voor alle accenten onder de 50% correcte merkherinnering. Wellicht is dat te
verklaren doordat respondenten bij een product zoals de boormachine van
Prachtwerk meer letten op merkeigenschappen en minder op merknaam. Een
boormachine wordt normaliter maar een of twee keer gekocht en is een vrij dure
aankoop. Daarom zijn eerder de merkeigenschappen van groot belang. Bij de
aankoop van yoghurt zijn er minder eigenschappen die de consument zal vergelijken:
waarschijnlijk dat prijs de voornaamste is, en dat er beter op merk wordt gelet.
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Als we de resultaten in het geheel bekijken, valt te concluderen dat het
noordelijke accent in veel gevallen uitstekend werkbaar is te maken in de reclames
en zelfs beter werkt dan andere accenten. Uit eerder onderzoek bleek dat het
Groningse accent, een van onze noordelijke accenten, op minder positieve
associaties kon rekenen, zoals boers en plat (Grondelaers, Speelman & Van Gent,
2019). Het is in het huidige onderzoek dus gelukt om dit accentstigma te
neutraliseren binnen Nederland, en een accent met weinig prestige juist in te zetten

in een commerciéle context waarin het accent wel gewaardeerd wordt.

Als we ons tenslotte richten op beperkingen van het onderzoek, moeten we
concluderen dat de coronacrisis helaas tot gevolg heeft gehad dat het niet mogelijk
was om fysiek proefpersonen te benaderen. Daardoor werd de survey digitaal
verspreid en was er minder goed zicht op de respondenten die deelnamen. Omdat
regio’s waaruit accenten werden gebruikt waren uitgesloten, was er tijdens de survey
minder goed zicht op deelnemers uit die gebieden. Dat heeft tot gevolg gehad dat
een aantal respondenten uit die regio’s niet zijn meegenomen in de analyse. Dat is in
principe niet problematisch, omdat er gepeild werd naar landelijke marketing: het
onderzoek is niet afhankelijk van de accentregio’s. Echter, in het ideale geval worden
respondenten uit de accentregio’s ook betrokken in de respondentsample. Door de
reisbeperkingen was het nu ook minder goed mogelijk om een mooi verdeelde
sample over verschillende gebieden te werven: nu komt veruit het grootste deel van
de respondenten uit Gelderland.

Daarnaast bleek tijdens het analyseren van de verschillende data dat
respondentgender niet was bevraagd in het experiment. Hoewel dat geen variabele
was binnen de opgestelde onderzoeksvragen, was het uiteraard interessant geweest
om te zien of er verschillen waren tussen mannen en vrouwen voor de verschillende

condities van het experiment.

Wat betreft de inzetbaarheid van het noordelijke accent is gebleken dat het op
verschillende vlakken een positief effect heeft. In dit onderzoek is de bewuste keuze
gemaakt om producten te selecteren waarvan redelijkerwijs verwacht kon worden dat
ze congrueren met de noordelijke gebieden. Wellicht zijn er nog geschiktere
congruentierelaties voor product met het noordelijke accent te vinden. In hoeverre

het noordelijke accent samenhangt met specifieke producten moet nog verder
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onderzocht worden. Die product-accentcongruentie is onderzoek dat uiteraard ook
voor andere regionale accenten relevant is.

Voor een volgende studie is het interessant om accentsterkte mee te nemen in
het onderzoek. In dit onderzoek is accentsterkte onderzocht in het pre-experiment,
maar dan als basis om sprekers te selecteren voor het hoofdonderzoek. Het is
uiteraard interessant om de beperkte bestaande kennis over accentsterkte binnen
marketing uit te breiden. Dat zou mogelijk zijn door het als variabele binnen een
experiment op te nemen en per accent een aantal sprekers met verschillende
accentsterktes op te nemen. De kans bestaat dat een sterker accent opvallender is,
en wellicht leidt tot betere merkherinnering. Dat kan potentieel in een commerciéle
context worden ingezet. Anderzijds zijn er uiteraard ook valkuilen van een sterker
accent. Hoe sterker het accent afwijkt van de standaard, hoe waarschijnlijker dat het
inlevert op begrijpelijkheid in een landelijke marketingcontext. Hoe de voordelen en
nadelen van accentsterkte zich tot elkaar verhouden in een landelijke, commerciéle

context zal onderzocht moeten worden.
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Appendices

Appendix A
Reclame Krachtvoer
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Reclame Prachtwerk
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Appendix B

S2  Achterhoek
S1  Achterhoek
S11  Achterhoek
S3  Brabant

S4  Groningen
S5  Groningen

S6  Limburg
S10 Limburg
S9  Limburg

S7  Limburg/Brabant
S8 Rand

Rand

16

Zuid Midden
2 9
2 9
1 9
8 8
0 7
4 2
31 0
19 6
11 10
14 9

2 12

Achter
12
12
10

Noord AccSt
7 4,41
9 4,75

11 4,9
3 3
7 5,78

12 5,15
0 5,37,
4 4,28
1 3,21
0 3,28
2 2,71

Tussen
39,5
38
48,5
34,2
43,7
40,7
38,9
38,5
37,4
39,4
37

Leeftijd

en

521 7 458
52,5 7 4525
62,6 ” 5555
458 " 40
56,4 7 50,05
525 7 466
52,2 " 4555
50,8 ” 44,65
498 " 436
526 7 46
49,4 7 432

Aantrekkelijk Intelligent

3,22
3,81
3,06
4,22
313
313
2,66
2,81
3,41
3,59
3,88

3,72
3,81
3,47
4,59
3,34
3,19
3,25
2,84
3,94
4,44
4,28

*De namen van de sprekers zijn uit privacyoverwegingen verwijderd. De sprekers zijn
in de eerste kolom genummerd. Sprekers S1, S5, S10 en S8 zijn gekozen voor het
hoofdexperiment.

Appendix C

Genoemde adjectieven voor beide brands in het pre-experiment

Prachtwerk
Adj1
Krachtig
Handig
Klussen
Mannelijk
Stoer
Pracht
Oud
Opvallend
mooi
Praktisch
robuust
Betrouwbaar
klussend
solide
Hout
Sterk
Goedkoop
Duur
Degelijk
Lomp

n Adj2

5 Krachtig

3 Handig

3 Sterk

3 Robuust
3 natuurlijk
1 Makkelijk
1 Goedkoop
1 Verkrijgbaar
1 Bouwmarkt
1 Duur

1 duurzaam
1 Geluid

1 gevaarlijk
1 Groen

1 Hobby

1 Amateur
1 stoer

1 Zwaar

1 Mooi

1 Schroef

n Adj3

3 snel

3 betrouwbaar
3 Duur

2 Makkelijk
2 Goedkoop
2 handig

2 Kopie

1 ambachtelijk
1 Boor

1 Duurzaam
1 Elektrisch
1 Groen

1 groots

1 Actief

1 Klussen

1 zweet

1 Krachtig

1 Kut werk
1 Moeilijk

1 Nieuw

Krachtvoer
n Adj1l
3 Lekker
2 Gezond
2 Groen
2 Landelijk
2 Duurzaam
2 Onzinnig
1 Onsmakelijk
1 Natuurlijk
1 Matig
1 Sterk
1 Platteland
1 biologisch
1 Koe
1 Hollands
1 plattelands
1 rustig
1 Fris
1 eenvoudig
1 Krachtig
1

n Adj2

6 Gezond

4 Lekker

3 Zuivel

3 Voedzaam

2 eerlijk

1 Biologisch

1 bloeiend

1 Boeren

1 Boers

1 Duurzaam

1 Fris

1 Goedkoop

1 groen

1 Lelijk

1 Zwart wit

1 Milieuvriendelijk

1 Misleidend

1 Oud

1 Positief
Vers

n Adj3

4 Gezond

3 Natuurlijk
2 Voedzaam
2 Boers

2 Lekker

2 Boer

1 Eco

1 Eerlijk

1 Goedkoop
1 Groen

1 Groot

1 Hollands
1 hongerig
1 Biologisch
1 Landbouw
1 wit

1 loeiend

1 Overbodig
1 Saai

1 simpel

29

Viot
3,69
4,19
3,28

4,5
4,09
3,66
3,63
3,81

4,16
4,19
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Appendix D
Vragenlijst experiment

Ik vind het geadverteerde product...

Niet Erg
mee mee
eens eens
1 2 3 4 5 6 7
leuk O @) @) O O O O
origineel O O O O @) O O
aantrekkelijk O O O O @) @) O
interessant @) O O @) @) @) O
Ik wil ...
Niet Erg
waarschijnlijk waarschijnlijk
2 3 4 5 6 7
meer informatie
over dit product @) O O O O @) @)
opzoeken
dit product graag ®) O e O @) O O
proeven
dit product kopen
als ik het in de @) O @) O O @) @)
winkel tegenkom
Ik vind deze commercial ...
Niet Erg
mee mee
eens eens
1 2 3 4 5 6 7
origineel O O O O @) @) O
interessant O O O @) O O O
aantrekkelijk @) @) O O @) @) O
leuk O O O O @) @) O



Mogen we alsjeblieft nog een paar vragen over jou stellen?

In welke provincie ben je geboren en opgegroeid?

A
v

Hoe oud ben je?

Ik ben

Waar denk je dat dit experiment over ging? Wat wilden we echt te weten komen?
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Bijlage E - Verklaring geen fraude en plagiaat

Print en onderteken dit Verklaring geen fraude en plagiaat formulier en voeg dit
formulier als laatste bijlage toe aan de eindversie van de bachelorscriptie die in papieren
versie wordt ingeleverd bij de eerste begeleider.

Ondergetekende
[Voornaam, achternaam en studentnummer],

Vincent Verbiesen S1006306

Bachelorstudent Communicatie- en Informatiewetenschappen aan de Letterenfaculteit
van de Radboud Universiteit Nijmegen, verklaart met ondertekening van dit formulier
het volgende:

a. Ik verklaar hiermee dat ik kennis heb genomen van de facultaire handleiding
(www.ru.nl/stip/regels-richtlijnen/fraude-plagiaat), en van artikel 16 “Fraude en
plagiaat” in de Onderwijs- en Examenregeling voor de BA-opleiding Communicatie- en
Informatiewetenschappen.

b. Ik verklaar tevens dat ik alleen teksten heb ingeleverd die ik in eigen woorden
geschreven heb en dat ik daarin de regels heb toegepast van het citeren, parafraseren
en verwijzen volgens het Vademecum Rapporteren.

c. Ik verklaar hiermee ook dat ik geen teksten heb ingeleverd die ik reeds ingeleverd
heb in het kader van de tentaminering van een ander examenonderdeel van deze of een
andere opleiding zonder uitdrukkelijke toestemming van mijn scriptiebegeleider.

d. Ik verklaar dat ik de onderzoeksdata, of mijn onderdeel daarvan, die zijn beschreven

in de BA-scriptie daadwerkelijk empirisch heb verkregen en op een wetenschappelijk
verantwoordelijke manier heb verwerkt.

Plaats + datum Wijchen, 10 juni 2020

Handtekening
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