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0. Samenvatting 

Pieters, Wedel en Batra (2010) hebben een model voorgesteld met vier principes voor het 

beïnvloeden van brand identifiability, wat een rol kan spelen bij de hoeveelheid aandacht die 

een merk krijgt in een advertentie. Het huidige onderzoek had als doel om twee van deze 

principes, relative brand size en heterogeneity of brand background, te toetsen. Van 62 

hoogopgeleide jongvolwassenen zijn de oogbewegingen geregistreerd terwijl ze naar een 

filmrecensiewebsite met banneradvertenties keken. Binnen deze advertenties was brand 

identifiability gemanipuleerd. Naast het gebruik van een eyetracker voor het meten van 

aandacht in termen van kijkgedrag is met behulp van een vragenlijst achteraf recognition 

brand awareness en attitude ten opzichte van de geadverteerde merken en gehele 

advertenties gemeten.  

 Voor de aandachtsverdeling binnen de banner en tussen de banner en de recensie 

en voor recognition voor de geadverteerde merken en producten werden geen eenduidige 

effecten van de manipulaties gevonden. Voor de attitude bleken er wel duidelijke verschillen: 

de attitude ten opzichte van het merk en ten opzichte van de advertentie als geheel was het 

laagst voor de advertentie met de homogeneous brand background. Daarnaast leek het erop 

dat de (merken binnen de) advertenties waarin brand identifiability gemakkelijk was (bij de 

large relative brand size en de homogeneous brand backgroundadvertenties) minder 

gewaardeerd werden dan die waarin brand identifiability moeilijk was (dit was het geval voor 

de advertenties met de small relative brand size en heterogeneous brand background). Een 

verklaring hiervoor ligt mogelijk in eerder onderzoek naar weerstand tegen beïnvloeding in 

narratieve advertenties, waaruit bleek dat mensen het merk en de advertentie minder 

waardeerden als de manipulatieve intentie van de zender meer opviel (Wentzel, Tomczak & 

Herrmann, 2010). Mogelijk waren de proefpersonen zich ook meer bewust van deze intentie 

als het merk opvallender in beeld gebracht was (zoals het geval is bij een rustige 

achtergrond of in een groter lettertype). 
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1. Inleiding 

Advertenties worden doorgaans ingezet met als hoofddoel het stimuleren van de verkoop 

van het geadverteerde product. Hiervoor is het wel belangrijk dat de advertentie opgemerkt 

wordt door het grote publiek, opvalt en zich onderscheidt van de rest. Het trekken van de 

aandacht is dan ook een belangrijke voorwaarde voor de effectiviteit van reclame (zie 

hierover onder meer Wedel & Pieters, 2000; Rodgers & Thorson, 2000; Pieters, Wedel & 

Zhang, 2007). Door de grote hoeveelheid advertenties en reclame waarmee de consument 

tegenwoordig overspoeld wordt, wordt het steeds lastiger om een advertentie de aandacht te 

laten trekken en deze vast te laten houden. Dit probleem bestaat voor alle advertenties, 

maar geldt misschien nog wel het sterkst voor online advertenties, omdat websitebezoekers 

vaak heel gericht op zoek zijn naar informatie en meestal slechts voor een zeer korte tijd op 

een bepaalde website blijven (Liu, White & Dumais, 2010). Voor marketeers is het dan ook 

cruciaal dat de beperkte hoeveelheid aandacht die een online advertentie krijgt, gericht is op 

wat misschien wel het belangrijkste onderdeel van die advertentie is: het merk zelf. Immers, 

als de consument niet in staat is om de door de advertentie opgeroepen gevoelens aan het 

geadverteerde merk te koppelen, is alle moeite voor niets. Om ervoor te zorgen dat de 

consument het merk onthoudt in relatie tot de in de advertentie opgewekte beelden en 

gevoelens, zijn twee concepten van belang: brand awareness en brand identifiability: er is 

bewustzijn over het merk nodig om deze te kunnen identificeren (Hoyer & Brown, 1990; 

Percy & Rossiter, 1992; Macdonald & Sharp, 2000 & 2003; Pieters, Wedel & Batra, 2010). 

Voor het meten en beïnvloeden van brand awareness zou het nodig geweest zijn om 

bestaande merken, waarvan men al een groot bewustzijn heeft, te gebruiken of om mensen 

langdurig bloot te stellen aan fictieve merken. Voor het meten en beïnvloeden van brand 

identifiability is dit niet nodig en zijn de effecten achteraf direct meetbaar. Daarom is er in het 

huidige onderzoek voor gekozen brand identifiability als uitgangspunt te nemen en fictieve 

merken te gebruiken. Zo konden zoveel mogelijk invloeden van buitenaf (zoals gelijktijdige 

reclamecampagnes van bestaande merken en bestaande attitudes) buitengesloten worden. 
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 In het onderzoek is gebruik gemaakt van een eyetracker voor het meten van 

aandacht, omdat aandacht een zeer onbewust en snel proces is, waarbij milliseconden het 

verschil maken. De eyetracker heeft als groot voordeel boven andere, offline meetmethoden 

dat het aandacht zeer nauwkeurig kan meten en bovendien nauwelijks te manipuleren valt. 

Het onderzoek is zo niet afhankelijk van het geheugen van de proefpersoon, maar geeft 

direct inzicht in het kijkgedrag. Het huidige onderzoek gebruikte een eyetracker voor het 

meten van de mogelijke effecten van twee principes van brand identifiability (relative brand 

size en heterogeneity of brand background, zie Pieters, Wedel & Batra, 2010) op de 

aandachtsverdeling tussen een banner advertentie en de rest van de website. Daarnaast zijn 

met behulp van een vragenlijst achteraf de recognition brand awareness voor de 

geadverteerde merken en producten gemeten, evenals de attitudes ten opzichte van het 

merk en de gehele advertentie. 

 

2. Theoretisch kader 

Hieronder wordt eerst een beeld geschetst van verschillende aspecten die samen een grote 

rol spelen bij het bepalen van de effectiviteit van een advertentie, waarna wordt ingezoomd 

op een speciaal type advertentie dat in dit onderzoek centraal staat: een online banner 

advertentie die overtuigt op basis van gevoel, in plaats van het verschaffen van feitelijke 

productinformatie. 

 

2.1. Aandacht 

Aandacht speelt een centrale rol bij de effectiviteit van reclames, omdat het het 

merkbewustzijn vergroot en ervoor zorgt dat de consument de advertentie en het 

geadverteerde product beter onthoudt, een vereiste voor het uiteindelijke koopgedrag 

(Pieters, Wedel & Zhang, 2007). De manier waarop aandacht wordt gedefinieerd, hangt 

nauw samen met de methode waarmee het gemeten wordt. In traditionele studies is 

aandacht een concept dat achteraf gemeten wordt aan de hand van een vragenlijst, waarin 
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proefpersonen bijvoorbeeld wordt gevraagd wat ze zich herinneren van de advertentie die ze 

net hebben gezien. Deze methode heeft als nadeel dat het alleen bewuste aandacht meet en 

bovendien vrij gemakkelijk te manipuleren is door de proefpersonen zelf, omdat ze de tijd 

krijgen om na te denken over wat ze hebben gezien. Bovendien is aandacht veelal een 

onbewust en zeer snel proces: een persoon kan slechts een paar milliseconden naar iets 

kijken en zal dit dan niet onthouden, maar de aandacht was er wel degelijk. Als alternatief 

voor het achteraf meten van aandacht, wordt tegenwoordig eyetracking ingezet als online 

meetmethode. Een eyetracker registreert de oogbewegingen van de proefpersoon terwijl die 

naar het stimulusmateriaal kijkt. Deze methode is niet alleen aanzienlijk moeilijker te 

beïnvloeden door de proefpersoon, maar ook veel nauwkeuriger, omdat het zelfs die paar 

milliseconden durende aandacht vastlegt (Wedel & Pieters, 2008). Bij het meten van 

aandacht met behulp van een eyetracker, wordt aandacht gedefinieerd in termen van 

kijkgedrag. Dit valt doorgaans uiteen in drie attributen: het aantal fixaties op een interest area 

(een vooraf aangegeven gebied in het materiaal, waarvoor de data wordt samengevoegd 

zodat er over het gehele gebied uitspraken kunnen worden gedaan over het kijkgedrag), het 

aantal regressies (aantal keer dat een proefpersoon teruggaat naar een interest area) en de 

fixatieduur (in milliseconden of als proportie van de totale kijktijd). Voor meer informatie over 

eyetrackmethodologie, zie Duchowski (2007) en Wedel en Pieters (2008). 

 

In eerder onderzoek (zowel eyetrack- als non-eyetrackstudies) is al veel gekeken naar de 

manier waarop advertenties de aandacht (kunnen) trekken (zie bijvoorbeeld Finn, 1988; 

Pieters & Wedel, 2004; Pieters, Wedel & Batra, 2010; Ju & Johnson, 2010). Een 

terugkerende conclusie is dat afbeeldingen hier een zeer belangrijke rol in spelen. 

Proefpersonen onthielden meer uit visuele dan uit tekstuele informatie en keken daarnaast 

ook meer en sneller naar de afbeeldingen in een advertentie dan naar de tekstuele context, 

zoals merken, slogans en productinformatie. De gebruikte afbeeldingen wisselden sterk per 

onderzoek, maar ze bevatten allemaal in meer of mindere mate een afbeelding van het 
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geadverteerde product. Aspecten als afbeeldingsgrootte of de aanwezigheid van een model 

die het product vasthoudt, zijn in deze onderzoeken niet meegenomen, waardoor er 

nauwelijks concrete adviezen voor de marketingpraktijk zijn op het gebied van optimale 

vormgeving van (afbeeldingen binnen) advertenties. 

 

Pieters en Wedel (2004) onderscheidden drie kernelementen van een advertentie: merk, 

afbeelding en tekst. Zij onderzochten voor elk van deze elementen in welke mate ze het 

vermogen hadden om de aandacht te trekken of over te dragen op andere elementen. Ze 

maakten daarbij gebruik van de data van 33 eerdere eyetrackstudies, waaraan in totaal ruim 

3600 Nederlandse proefpersonen meededen. In totaal werden 1363 paginagrote 

printadvertenties getoetst (gemiddeld 41 advertenties per test, voor wisselende merken en 

productcategorieën), afkomstig van Nederlandse tijdschriften (allen van dezelfde grootte). 

Het bleek dat de grootte van de elementen invloed had op de verdeling van de aandacht 

binnen de advertentie en niet zozeer op het trekken van aandacht naar de advertentie in het 

algemeen. Als het merk werd vergroot, kregen de tekst en afbeelding meer aandacht; de 

afbeelding trok, ongeacht de maat, steeds de meeste aandacht en als de tekst werd 

vergroot, hield de gehele advertentie de aandacht langer vast (meer en langere fixaties). Een 

van de belangrijkste conclusies van Pieters en Wedel (2004) is dat het merkelement (ten 

opzichte van een tekstueel of afbeeldingselement) de aandacht het beste overdroeg naar de 

andere elementen. Het merk zorgde er dus voor dat de lezer ook naar de andere onderdelen 

van de advertentie keek. Deze functie kan van belang zijn als de marketeer het doel heeft 

om met de advertentie bepaalde emoties op te roepen bij de consument, waarbij de 

consument deze emoties vervolgens als het ware ókoppeltô aan het geadverteerde merk.  

 Naast dit effect van merkgrootte, vonden Pieters en Wedel (2004) ook een effect van 

productbetrokkenheid (advertenties voor producten met een hoge betrokkenheid kregen 

meer aandacht dan advertenties voor producten waarvoor men een lage betrokkenheid had) 
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en voor naamsbekendheid van een merk (óbrand familiarityô, een advertentie kreeg minder 

aandacht als er reclame werd gemaakt voor een bekend merk). 

 

2.2. Brand awareness 

Uit het onderzoek van Pieters en Wedel (2004) bleek onder meer de invloed van de 

bekendheid van een merk. Zij hebben daarbij het merkbewustzijn als groter concept buiten 

beschouwing gelaten. Van merkbewustzijn (brand awareness) wordt een minstens zo grote 

rol verwacht bij de effectiviteit van advertenties. Bij advertenties die als doel hebben om 

positieve gevoelens op te wekken bij de consument, in plaats van bijvoorbeeld objectieve 

productinformatie over te brengen, is het van belang dat de consument op het moment van 

aankoop in staat is om te herkennen voor welk merk hij een advertentie heeft gezien, die 

hem een positief gevoel gaf over dat merk. Dit soort bewustzijn wordt brand awareness 

genoemd.  

Percy en Rossiter (1992) onderscheidden twee typen brand awareness: brand 

recognition en brand recall. Brand recognition gaat volgens hen om het herkennen van een 

merk en daaropvolgend het herkennen van een eventuele behoefte aan de productcategorie 

waartoe dat merk behoort (herkenning). Brand recall houdt volgens de definitie van Percy en 

Rossiter (1992) in dat de consument in staat is om het merk uit zichzelf te noemen wanneer 

hij geconfronteerd wordt met een behoefte aan de productcategorie van dat merk 

(herinnering). Het reproduceren van een merknaam, zoals bij brand recall gebeurt, vereist 

dus een groter merkbewustzijn dan de herkenning uit een selectie van merken, zoals bij 

brand recognition het geval is. Het mogelijk maken van brand recognition is dan ook een 

belangrijk doel van veel advertenties (Percy & Rossiter, 1992, p. 263-265). 

 

2.2.1. Aandacht en brand awareness 

Voor het creëren en opbouwen van brand awareness, is het van belang dat de consument 

voldoende in aanraking komt met het merk. Een manier om dit te bereiken, is het inzetten 
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van een grote advertentiecampagne, waarmee een massapubliek aangesproken kan worden 

(Fang, Singh & Ahluwalia, 2007). Een voorwaarde voor het opbouwen van de brand 

awareness is wel dat niet alleen de advertentie zelf, maar ook het merk binnen die 

advertentie voldoende aandacht krijgt. Immers: het opwekken van bepaalde associaties en 

attitudes bij de consument is voor het bedrijf achter het merk enkel zinvol wanneer de 

consument ook voldoende in staat is om deze associaties te koppelen aan het merk en om 

vervolgens het merk weer te herkennen op het moment van aanschaf. Daarom is het van 

belang om te kijken naar de mogelijkheden voor een marketeer om aandacht naar het merk 

te trekken. De mate waarin het merk te identificeren is in de advertentie speelt hierbij 

vanzelfsprekend een grote rol (Pieters, Wedel & Batra, 2010). 

 

2.3. Brand identifiability  

De identificeerbaarheid van merken in advertenties wordt voor een groot deel bepaald door 

de plaatsing van logoôs (Pieters & Wedel, 2004; Pieters, Wedel & Batra, 2010). Effecten van 

verschillende plaatsingsmethoden zijn tot dusver echter nog nauwelijks onderzocht. In het 

verleden is wel onderzoek gedaan naar effecten van verschillende weergaven van 

bijvoorbeeld afbeeldingen, maar deze onderzoeken zijn gedateerd en maakten gebruik van 

oudere meetmethoden (veelal vragenlijsten) die minder inzicht gaven in dit soort effecten. 

Een voorbeeld is het onderzoek van Kosslyn (1975), waarin hij proefpersonen afbeeldingen 

van dieren liet zien. Deze afbeeldingen werden op verschillende manieren weergegeven, 

waarbij steeds de perceptie van de grootte van het afgebeelde dier bevraagd werd. Zo werd 

een olifant afgebeeld naast een mug of een vierkant raster (relatieve versus objectieve 

grootte) en naast een twee- of viercijferige code (simpele versus complexe omgeving). Uit de 

data leidde Kosslyn (1975) af dat relatieve grootte een effect had op de manier waarop de 

proefpersonen naar het afgebeelde dier keken. Men bleek meer tijd nodig te hebben om het 

dier te beoordelen als de grootte moeilijker af te leiden was (bijvoorbeeld doordat er geen 
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referentiedier naast stond of doordat de omgeving meer aandacht vereiste, zoals bij de 

moeilijke code).  

Een andere studie uit de begintijd van onderzoek naar de effecten van vormgeving, 

was dat van Peracchio en Meyers-Levy (1994). Zij onderzochten de effecten van ócroppingô 

(het niet volledig in beeld brengen van verschillende onderdelen van een advertentie) op de 

beoordeling van die advertentie bij de consument. Ze knipten stukjes tekst of delen van het 

merklogo uit de advertentie en merkten dat proefpersonen de neiging hadden om zelf in te 

vullen wat er weggelaten werd. Dit had een positief effect op hun beoordeling van de 

advertentie, zolang er geen essentiële informatie miste voor het begrip van de advertentie en 

de lezer voldoende gemotiveerd was om deze inspanning in de advertentie te steken.  

 In een recent onderzoek hebben Pieters, Wedel en Batra (2010) deze oude 

onderzoeken gebundeld om tot een viertal principes te komen die het gemak van brand 

identifiability kunnen beïnvloeden. Het gaat om principes met betrekking tot het contrast 

tussen het merk en de achtergrond, de relatieve grootte van het merk (hierbij refereren zij 

onder andere aan het onderzoek van Kosslyn uit 1975), het volledig of gemaskeerd in beeld 

brengen van het merk (zoals in het onderzoek van Peracchio en Meyers-Levy uit 1994) en 

de drukte van de achtergrond. Om tot deze vier principes te komen, analyseerden ze naast 

de literatuur ook 249 tijdschriftadvertenties, die allemaal in te delen bleken te zijn in een van 

deze principes. Het doel van hun onderzoek was echter niet het toetsen van deze principes, 

maar het toetsen van een groter concept: visuele complexiteit. Hierbij splitsten ze visuele 

complexiteit in twee soorten: ófeature complexityô (gericht op de technische kant van het 

vormgeven, zoals het aantal pixels) en ódesign complexityô (gericht op het uiterlijk van de 

advertentie). Bij het onderzoeken van de design complexity wilden Pieters, Wedel en Batra 

(2010) controleren voor de begrijpelijkheid van de advertentie, die ze terugbrachten tot het 

identificatiegemak van het merk, brand identifiability. Het is met dit doel dat ze de vier 

principes opstelden, die verder (voor zover bekend) nooit zijn onderworpen aan empirische 

toetsing. Gezien de eerdere conclusie dat brand identifiability van belang kan zijn voor de 
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effectiviteit van advertenties, werd het nuttig geacht om dit alsnog te doen. Deze principes 

staan dan ook centraal in het huidige onderzoek en worden hieronder een voor een 

toegelicht. 

 

2.3.1. De vier principes van brand identifiability volgens Pieters, Wedel en Batra (2010) 

Het eerste principe wordt óbrand contrastô genoemd en stelt dat merken moeilijker te 

identificeren zijn naarmate het contrast met andere objecten in de advertentie en het contrast 

tussen het merk en de achtergrond van de advertentie lager is. Wazige contouren en een 

lage helderheid zijn voorbeelden van hoe een laag contrast tot uiting kan komen (Pieters et 

al., 2010, p. 52). Brand contrast kan dus zowel laag als hoog zijn. In tabel 1 staat hiervan 

een schematische weergave, waarbij het lage contrast is weergegeven onder ómoeizame 

brand identifiabilityô. 

 Het tweede principe is órelative brand sizeô: de relatieve grootte van het merklogo in 

verhouding tot de rest van de advertentie. Dit wil zeggen dat het merklogo moeilijker te 

identificeren is, als objecten in de omgeving groter zijn. Dan is de relatieve afmeting van het 

merk kleiner en trekken de andere elementen meer aandacht (Pieters et al., 2010, p. 52). 

Een kanttekening bij dit principe is dat de onderzoekers zich zoals gezegd deels baseerden 

op eerder onderzoek van Kosslyn (1975), een onderzoek over de relatieve grootte van 

dieren in afbeeldingen, wat dus geen marketingachtergrond had. Het legde echter wel de 

basis voor het erkennen van de rol van relative (brand) size. In tabel 1 is een schematische 

weergave van zowel ólargeô als ósmallô relative brand size te vinden, waarbij ólargeô de 

identifiability vergroot en dus als ógemakkelijkô is ingedeeld. 

 Het derde principe van Pieters et al. (2010) was óbrand maskingô. Brand masking wil 

zeggen dat merken moeilijker herkenbaar zijn als ze deels verborgen worden, in plaats van 

geµsoleerd en volledig in beeld te zijn. Dit verbergen of ómaskerenô kan bijvoorbeeld 

voorkomen doordat andere objecten deels overlappen met het merklogo of het product 

waarop het logo afgebeeld staat. Als een object of logo ógemaskeerdô wordt, zou het volgens 
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Pieters et al. (2010) eerder worden gezien als onderdeel van de achtergrond, waar 

automatisch minder aandacht aan wordt besteed. Zij concluderen dit deels op basis van het 

gedateerde onderzoek van Peracchio en Meyers-Levy (1994), waaruit bleek dat het niet 

volledig in beeld brengen van advertentie-elementen alleen onder bepaalde voorwaarden 

positief kan uitpakken voor de effectiviteit van de advertentie. In elk geval mag de maskering 

het begrip niet in de weg staan. In tabel 1 is de maskering schematisch weergegeven, 

waarbij verondersteld wordt dat maskering brand identifiability bemoeilijkt (immers: de lezer 

moet zelf een deel invullen). 

 Het vierde en laatste principe dat Pieters et al. (2010, p. 53) op basis van hun 

literatuurstudie en tijdschriftenanalyse vaststelden, is wat zij noemden óheterogeneity of 

brand backgroundô. Dit houdt in dat merken moeilijker te herkennen zijn als de achtergrond 

waartegen het merk (of het product waarop het merk wordt afgebeeld), dichtbedrukt en 

heterogeen is. Heterogeen wil hier zeggen dat er verschillende vormen, maten en kleuren 

worden gebruikt die het geheel drukker en voller doen ogen. Bij een drukke achtergrond zou 

het moeilijker zijn om in een oogopslag (letterlijk) door te hebben voor welk merk er 

geadverteerd wordt. Eerder onderzoek van Pieters et al. (2007) ondersteunt dit effect en gaf 

hiervoor als verklaring dat een drukke omgeving afleidt van de kern (het merk). Zij spraken in 

hun onderzoek dan ook van ódistractor heterogeneityô, maar omdat het huidige onderzoek 

was gericht op de herkenbaarheid van merken en het onderzoek van Pieters et al. (2010) als 

uitgangspunt van deze studie diende, wordt hierna gesproken over heterogeneity of brand 

background. Deze term maakt het bovendien duidelijker dat het gaat om de achtergrond 

waartegen het merk wordt afgebeeld. In tabel 1 zijn de twee vormen (homogeneous, 

ómakkelijkô, en heterogeneous, ómoeilijkerô) schematisch weergegeven. 
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Tabel 1. Overzicht en voorbeelden van de vier principes van brand identifiability (naar: 

  Pieters, Wedel en Batra, 2010).  

Principe 

Moeilijkheid van merkidentificatie 

Gemakkelijk Moeilijk 

Brand contrast: merk valt op of mengt door 

vervaging of laag helderheidscontrast  

(laag contrast = moeilijk) 
 

 

Relative brand size: merk is groot of klein  in 

verhouding tot andere objecten in de 

advertentie   

(klein = moeilijk)  
 

Brand masking: merk is volledig of onvolledig 

zichtbaar (gemaskeerd = moeilijk) 

  

Heterogeneity of brand background: de 

achtergrond waartegen het merk afgezet is, 

is homogeen of heterogeen 

(heterogeen = moeilijk) 
  

 

2.3.2. Aandacht en brand identifiability 

Zoals gezegd was het hierboven beschreven onderzoek van Pieters, Wedel en Batra (2010) 

in beginsel weliswaar een eyetrackstudie, maar hebben zij de principes zelf niet getoetst. 

Deze dienden enkel als controle voor de ontwikkeling van hun materiaal, waardoor het bij 

een theoretisch model blijft. Het is dan ook onbekend welke gevolgen een gemakkelijke 

brand identifiability heeft op bijvoorbeeld de hoeveelheid aandacht die een merk in een 

advertentie krijgt. Het zou kunnen dat een gemakkelijk identificeerbaar merk het voor de 

lezer makkelijker maakt om in te schatten of de advertentie voor hem relevant is. De 

consument kan bijvoorbeeld sneller bepalen of hij het merk kent of niet en of hij weet 

waarvoor reclame gemaakt wordt, op basis waarvan geconcludeerd kan worden hoe groot 

de interesse in de advertentie is. Als deze conclusie sneller getrokken kan worden, is het 

waarschijnlijk dat het merk minder aandacht krijgt. Aan de andere kant is het ook denkbaar 
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dat het merk juist meer aandacht krijgt als het beter te identificeren is, omdat 

websitebezoekers doorgaans zeer kort op een pagina blijven (Liu, White & Dumais, 2010) en 

in die tijd ook de advertentie moeten hebben gezien. Volgens het Elaboration Likelihood 

Model (ELM, Petty & Cacioppo, 1986) is aandacht een vereiste voor goede verwerking. Als 

aandacht wordt gedefinieerd in termen van kijkgedrag en kijktijd, zou het hebben van minder 

tijd kunnen resulteren in minder aandacht en daardoor in een minder goede verwerking, 

waardoor ook brand recognition lager zou zijn. Tegelijkertijd is het ook nog mogelijk dat 

merken juist in advertenties waar brand identifiability moeilijk is, meer aandacht krijgen, 

omdat de lezer er dan langer op blijft hangen, juist omdat de verwerking langer nodig heeft. 

In de praktijk blijkt dat er vaak niet bewust naar advertenties wordt gekeken en soms worden 

ze zelfs bewust genegeerd (Hervet, Guérard, Tremblay & Chtourou, 2011; Handgraaf, 2015). 

Dat maakt het aannemelijk dat consumenten bij een moeizame brand identifiability geen of 

minder moeite zullen doen om de advertentie goed te verwerken (in navolging van het 

Elaboration Likelihood Model van Petty & Cacioppo, 1986).  

 Onderzoek op het gebied van aandacht voor en de verwerking van visuele metaforen 

in advertenties (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012, 171-189) liet al zien dat 

interpretatiegemak een belangrijke rol speelt in de waardering voor de advertentie en het 

geadverteerde merk. Hierbij bestaat een omgekeerde U-curve: in eerste instantie geldt dat 

een advertentie (en het geadverteerde merk) beter gewaardeerd wordt, naarmate de 

advertentie moeilijker te interpreteren is, doordat het de lezer euforisch stemt als hij het 

gevoel heeft de ópuzzelô óopgelostô te hebben (Scott & Batra, 2003, in Hoeken, Hornikx & 

Hustinx, 2012, p. 182). Op een gegeven moment wordt echter het punt bereikt dat de 

interpretatie te moeilijk wordt en de waardering lager wordt. Een advertentie die moeilijker te 

interpreteren is, vergt meer aandacht (tijd) en inspanning (denkwerk) van de consument 

(Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012, 178-187). Wanneer daarnaast de korte tijd die de 

gemiddelde lezer neemt voor het kijken naar en interpreteren van advertenties in acht wordt 

genomen, lijkt het zeer denkbaar dat er bij een moeilijk interpreteerbare advertentie al snel 
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óopgegevenô wordt. Hierdoor krijgt het merk uiteindelijk waarschijnlijk niet alleen minder 

aandacht, maar wordt het ook slechter onthouden en negatiever beoordeeld.  

 Onderzoek op het gebied van weerstand tegen beïnvloeding, bijvoorbeeld in relatie 

tot de effectiviteit van narratieve advertenties, liet daarnaast zien dat de waardering voor een 

advertentie en het merk geschaad kan worden door het er óte dik bovenop leggenô van de 

ómanipulatieve intentieô van het adverterende bedrijf (Wentzel, Tomczak & Herrmann, 2010). 

Wanneer de proefpersonen door het gebruik van retorische vragen of door 

achtergrondinformatie over eerdere reclamecampagnes alert werden gemaakt op de 

beïnvloedingspoging van de afzender, bleek dit het overtuigingsproces bij de lezer te 

stoppen. 

 Identificatiegemak van het merk (brand identifiability) heeft invloed op het begrip van 

een advertentie (Pieters, Wedel & Batra, 2010). Mogelijk kunnen voor een moeilijke brand 

identifiability dezelfde negatieve gevolgen worden verwacht als bij een advertentie met een 

laag interpretatiegemak (moeilijke visuele metafoor) of een advertentie die een hoog 

bewustzijn van de beïnvloedingspoging opwekt (zoals bij Wentzel, Tomczak & Herrmann, 

2010). In dat geval zouden de schematische uitwerkingen van de vier principes in de 

rechterkolom van tabel 1 alle leiden tot minder aandacht, minder brand recognition en een 

lagere attitude dan de uitwerkingen in de linkerkolom (de ómakkelijkeô vormen van brand 

identifiability). 

 

2.4. Attitude ten opzichte van het merk en de advertentie 

Een positieve attitude ten opzichte van de advertentie (die door kan werken op de attitude 

ten opzichte van het geadverteerde merk), speelt een belangrijke rol in de koopintentie van 

de consument. Dit bleek onder meer uit de Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) en 

vele onderzoeken daarna. Ook Percy en Rossiter (2004) benadrukten dat een positieve 

attitude tegenover het geadverteerde merk een belangrijk doel van advertenties is, om het 

uiteindelijke doel van een hogere koopintentie te bereiken. Ze noemden merkattitude zelfs 
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een ñkritiek constructò voor het begrip van de effectiviteit van een advertentie (Percy & 

Rossiter, 2004, p. 266). Zij benaderen attitude als de beoordeling van de consument van de 

mate waarin een merk voldoet aan zijn behoefte (of: aan de motivatie van zijn koopgedrag). 

In de Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) is attitude breder gedefinieerd, namelijk als 

de optelsom van verschillende evaluaties van attributen van het onderwerp van de attitude. 

Bij de attitude ten opzichte van een merk zijn dit bijvoorbeeld beoordelingen van de 

betrouwbaarheid van het merk, de kwaliteit en de uitstraling, elk met hun eigen ógewichtô (hoe 

belangrijk is dit attribuut voor deze persoon?). In het huidige onderzoek werd deze laatste, 

bredere definitie gehanteerd en is attitude dus beschouwd als schaal met de beoordeling van 

diverse attributen als items (bijvoorbeeld de beoordeling van de betrouwbaarheid van een 

merk). 

 

2.5. Banner advertenties 

Het merendeel van de onderzoeken die tot nu toe zijn verschenen over de effectiviteit van 

advertenties en de effecten van vormgeving daarop, heeft gebruik gemaakt van print 

advertenties (vermoedelijk mede doordat print advertenties al veel langer bestaan dan online 

advertenties). Tegenwoordig wordt echter ook veel geadverteerd via het internet, wat het 

interessant maakt om specifiek naar de effectiviteit van deze advertenties te kijken. 

In 2004 verscheen een uitgebreid onderzoeksrapport dat verslag deed van een 

eyetrackonderzoek, waarbij 46 Amerikaanse proefpersonen een uur lang websites bekeken 

terwijl hun oogbewegingen werden geregistreerd (Outing & Ruel, 2004). Hieruit bleek onder 

meer dat mensen het eerst naar de linkerbovenhoek van een webpagina kijken, waar 

doorgaans het embleem van die website staat. Advertenties in de rechterkolom van de 

webpagina werden aanzienlijk minder uitgebreid bekeken. In verhouding tot de rest van de 

pagina, kreeg de gehele bovenste zone de meeste aandacht (Outing & Ruel, 2004). 

Advertenties die op deze positie zouden staan, maken dus de meeste kans om gezien te 
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worden. Dit is het geval voor banner advertenties: brede horizontale, rechthoekige 

advertenties bovenaan de webpagina (Burns & Lutz, 2006).  

Een andere vorm van online advertenties is de skyscraper. Dit zijn rechthoekige, 

verticale advertenties aan een van beide zijkanten van de webpagina, die volgens Burns en 

Lutz (2006) het best gewaardeerd worden. Op basis van Outing en Ruel (2004) kan echter 

geconcludeerd worden dat dit type advertentie minder aandacht krijgt dan banner 

advertenties. Dit maakt skyscrapers minder geschikt voor effectiviteitsonderzoek, want als er 

in het geheel niet naar een advertentie gekeken wordt, kan deze ook geen effect hebben op 

het merkbewustzijn of de attitude ten opzichte van het geadverteerde merk. Omdat uit het 

onderzoek van Burns en Lutz (2006) niet is gebleken dat banner advertenties aanzienlijk 

minder gewaardeerd werden dan skyscrapers, is ervoor gekozen om in het huidige 

effectiviteitsonderzoek banners te gebruiken, zodat de kans groter was dat proefpersonen 

naar de advertentie zouden kijken en er effecten gevonden zouden kunnen worden. 

 

2.5.1. Aandacht en banner advertenties 

Volgens Outing en Ruel (2004) zouden banner advertenties bovenaan de pagina dus de 

meeste kans hebben om gezien te worden. Onderzoek van Burke, Hornof, Nilsen en 

Gorman (2005) liet echter zien dat banneradvertenties bij een zoektaak weinig aandacht 

kregen. In hun eerste (non-eyetrack) experiment kregen proefpersonen de taak om gerichte 

woorden op te zoeken in een tekst, terwijl in de directe omgeving van dit zoekgebied twee 

banneradvertenties stonden. Hierbij werden de zoektijden geanalyseerd (in de 

veronderstelling dat deze groter zouden zijn als de proefpersonen ook op de banners 

hadden gelet). In het tweede experiment, dat een uitbreiding was op het eerste en wel 

gebruik maakte van eyetracking, kregen de proefpersonen de taak om specifieke kopteksten 

te zoeken, waarbij opnieuw banners in de zoekomgeving verschenen. Mensen bleken zelden 

rechtstreeks naar de banners te kijken, maar tegelijkertijd werden de banners ook niet 

volledig over het hoofd gezien. Proefpersonen bleken zich namelijk bij een gemakkelijkere 
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zoektaak sneller te laten afleiden door de banners dan bij een moeilijke zoektaak. In de 

praktijk zou dit betekenen dat het onderwerp van de website en het doel dat lezers hebben 

bij het bezoeken van die website, en daarmee vermoedelijk ook de mate waarin 

websitebezoekers geconcentreerd en gefocust zijn op de website-inhoud, invloed kan 

hebben op de hoeveelheid aandacht die een online advertentie krijgt. Gezien de 

uiteenlopende conclusies met betrekking tot de effectiviteit van banner advertenties werd het 

zinvol geacht opnieuw te onderzoeken hoeveel aandacht banners in een nagebootste 

natuurlijke internetsituatie krijgen. 

 Sommige onderzoekers vermoeden het bestaan van een zogeheten óbanner 

blindnessô, waarbij websitebezoekers erop anticiperen waar advertenties staan en deze 

plaatsen automatisch negeren (vaak onbewust) of dat ze zelfs bewust proberen te vermijden 

om naar de advertentie te kijken (bijvoorbeeld door meteen door te scrollen) (Hervet, 

Guérard, Tremblay & Chtourou, 2011). Hervet et al. (2011) bemerkten dat in eerder 

onderzoek naar banner blindness vooral offline meetmethoden werden gebruikt, zoals free 

recall en recognition-vragenlijsten. Hiermee wordt achteraf gemeten wat de proefpersonen 

hebben onthouden van hetgeen ze gezien hebben. Hervet et al. (2011) hebben daarom zelf 

een eyetrackonderzoek gedaan naar banneradvertenties op uiteenlopende websites (zonder 

gerichte taak), waaruit bleek dat proefpersonen minimaal een keer naar de advertentie 

keken, terwijl op basis van de recall- en recognitionresultaten geconcludeerd kon worden dat 

men geen aandacht voor de banners had gehad. Daarnaast bleek dat er een volgorde-effect 

bestond: de proefpersonen hadden meer aandacht voor de advertentie op de pagina die ze 

als eerste zagen, dan voor de advertentie op de laatste pagina. Bovendien kreeg de banner, 

ongeacht de inhoud, altijd korter durende fixaties dan de website-inhoud. Uit deze resultaten 

kon worden afgeleid dat a) recall en recognition geen afdoende meetmethoden zijn voor het 

meten van aandacht, b) aandacht veelal een onbewust proces is en c) dat banner blindness 

bestaat, in die zin, dat mensen (bewust of onbewust) proberen te vermijden om naar banners 
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te kijken, bijvoorbeeld door te anticiperen op de lokatie ervan aan de hand van eerder 

geziene paginaôs. 

 Ook een recent eyetrackonderzoek van Handgraaf (2015) naar effecten van 

meertaligheid in online advertenties, liet zien dat banneradvertenties bijzonder weinig 

aandacht kregen van de websitebezoekers. Proefpersonen kregen een taak die dicht bij 

natuurlijk internetgebruik stond, namelijk om op een nieuwe vacaturewebsite gericht op zoek 

te gaan naar bepaalde informatie, waarbij bleek dat er nauwelijks naar de advertenties 

gekeken werd.  

 Deze resultaten laten zien dat banners vanwege hun positie bovenaan de pagina 

misschien wel de meest effectieve vorm van online advertenties zijn (Outing & Ruel, 2004), 

maar dan nog steeds weinig aandacht krijgen van de websitebezoeker. Deze bevindingen 

onderstrepen het belang van het vinden van methoden die ervoor kunnen zorgen dat de 

(zeer) beperkte hoeveelheid aandacht voor online advertenties naar de belangrijkste 

elementen van de advertentie gaat, zoals naar het merk. 

 

2.6. Relatie tot huidig onderzoek 

De effectiviteit van (online) advertenties kan worden bepaald aan de hand van drie 

concepten: aandacht voor de advertentie en het merk binnen die advertentie, brand 

awareness (in het huidige onderzoek in de vorm van brand recognition) en attitude ten 

opzichte van de advertentie en het geadverteerde merk. Eerder onderzoek van Pieters, 

Wedel en Batra (2010) leidde tot een model met vier principes van brand identifiability, die 

mogelijk invloed hadden op deze effectiviteit. Dit model is in het huidige onderzoek getoetst, 

maar om methodologische redenen stonden slechts twee van de vier principes centraal: 

relative brand size en heterogeneity of brand background. Beide principes zijn voor 

marketeers eenvoudig toepasbaar in het ontwerpen van online advertenties. Inzicht in de 

effecten van manipulaties hiervan kan resulteren in het maximaliseren van de effectiviteit van 

advertenties.  
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In navolging van het model van Pieters, Wedel en Batra (2010) kenden beide 

principes een óeasy-to-identifyô en een óhard-to-identifyô-vorm. Voor relative brand size was 

brand identifiability makkelijk bij een large relative brand size en moeilijk bij een small relative 

brand size. Bij de heterogeneity of brand background gold dat brand identifiability bemoeilijkt 

werd door een heterogeneous brand background en vergemakkelijkt door een homogeneous 

brand background (Pieters, Wedel & Batra, 2010).  

Uit eerder onderzoek naar onder andere de effectiviteit van visuele metaforen in 

reclame, weerstand tegen beïnvloeding en de effectiviteit van narratieve advertenties kon 

worden afgeleid dat interpretatiegemak en leesbaarheid niet per se hoeven te leiden tot een 

grotere effectiviteit van de advertentie (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012; Wentzel, Tomczak 

& Herrmann, 2010). Als een advertentie te simpel of juist te moeilijk te interpreteren is, wordt 

de advertentie negatiever beoordeeld, wat overgedragen kan worden op de attitude 

tegenover het merk (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012). Tegelijkertijd kan een ósimpeleô 

advertentie negatief beoordeeld worden, omdat de consument het er óte dik bovenopô vindt 

liggen dat de zender de consument probeert te beïnvloeden (Wentzel, Tomczak & 

Herrmann, 2010). Het zou kunnen dat deze effecten zich ook openbaren als het merk erg 

opvalt in de advertentie, wat het geval kan zijn als brand identifiability (te) makkelijk is. Het 

ging hier te ver om de effecten van verschillende gradaties van brand identifiability te 

toetsen, maar het huidige onderzoek had wel als doel om de effecten van makkelijke en 

moeilijke brand identifiability te verkennen. Omdat dit, voor zover bekend, nog niet eerder is 

onderzocht, leek het ook relevant om te zien of een van de manipulaties van brand 

identifiability leidde tot meer aandacht voor (het merk in) de banner advertentie, een betere 

brand recognition en een hogere attitude voor de advertentie en het geadverteerde merk. Dit 

leidde tot de drie onderstaande onderzoeksvragen.  

 

RQ 1: Welke effecten heeft relative brand size op de aandachtsverdeling tussen de 

 (onderdelen van) de banner advertentie en de rest van de website, de brand 
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 recognition en op de attitude tegenover het geadverteerde merk en de advertentie 

 zelf? 

 

RQ 2: Welke effecten heeft heterogeneity of brand background op de aandachtsverdeling 

 tussen de (onderdelen van) de banner advertentie en de rest van de website, de 

 brand recognition en op de attitude tegenover het geadverteerde merk en de 

 advertentie zelf? 

 

RQ 3: Is een van de vier manipulaties (large relative brand size, small relative brand size, 

 homogeneous brand background en heterogeneous brand background) het meest 

 effectief, dat wil zeggen, zorgt een van de vier manipulaties voor de meeste aandacht 

 voor de banner, de beste brand recognition en de hoogste attitudes tegenover het 

 merk en de advertentie? 

 

In het huidige onderzoek is gebruik gemaakt van fictieve merken, zodat de attitudemetingen 

inzicht zouden geven in effecten van de manipulaties en niet beïnvloed konden worden door 

bestaande attitudes. Daarnaast is ervoor gekozen om voor de brand awareness alleen brand 

recognition te toetsen, omdat brand recall door het gebruik van fictieve merken (waardoor de 

proefpersonen geen geschiedenis met het merk hebben en dus ook geen merkbewustzijn 

hebben opgebouwd) hoogst waarschijnlijk voor alle advertenties heel laag zou zijn. 

 

3. Methode 

3.1. Materiaal 

Dit onderzoek had twee onafhankelijke variabelen: relative brand size (small en large) en 

heterogeneity of brand background (homogeneous en heterogeneous). De variabelen 

werden niet gecombineerd, dus wanneer de ene variabele werd gemanipuleerd, bleef de 

andere gelijk. Voor het onderzoek zijn banner advertenties gebruikt (in navolging van Outing 
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& Ruel, 2004 en Burns & Lutz, 2006). Deze waren ingebed in een website met filmrecensies, 

om natuurlijk internetgebruik na te bootsen. In totaal werden zestien advertenties ontworpen: 

vier advertenties (een per conditie) voor vier producten, zodanig dat elk product voor elke 

conditie een advertentie had. De producten kregen verzonnen (fictieve) merknamen, zodat 

bestaande attitudes geen rol konden spelen in het onderzoek. Het ging om smartwatches, 

zonnebrillen, elektrische tandenborstels en luxe pennen. Met óluxe pennenô werden pennen 

bedoeld, die doorgaans duurder zijn in aanschaf, navulbaar zijn en die een chique uitstraling 

hebben. De films waarvoor de proefpersonen recensies te zien kregen, waren The lady in 

the van, Hail, Caesar!, Land of mine en Still Alice. Deze films draaiden gedurende de 

afnameperiode van het experiment in Nederlandse filmhuizen. 

Er is een pretest uitgevoerd om te achterhalen of de manipulaties geslaagd waren, de 

producten geen overdreven (des)interesse opwekten, welke fictieve merknamen het meest 

geschikt waren voor de producten en of de films voor de beoogde recensies niet te bekend 

waren (om te voorkomen dat de recensie buitengewoon veel aandacht zou krijgen).  

 

3.1.1. Pretest 

In de pretest zijn zestien banner advertenties, vier filmtitels en twaalf fictieve merknamen 

(drie per product) getoetst. Voor de smartwatch werden óDigi Timeô, óAnzeruô en óIntellizeitô 

voorgelegd als mogelijke merknamen, voor de zonnebril waren dat óMiwaniô, óGhamaô en 

óAkiniaiô, voor de elektrische tandenborstel óOstifixô, óDentbrosonô en óBirushiô en voor de luxe 

pennen  óUyinkiô, óEkriô en óBiroô. De advertenties die aan de proefpersonen werden 

voorgelegd, zijn te vinden in bijlage 7.1.1. Een voorbeeld is ook hieronder te zien in figuur 1. 

Zoals hier is te zien, stond er in plaats van een merk óBrand XXXô op de beoogde plek van 

het merk. De grootte en het lettertype waren gelijk aan het beoogde uiterlijk van het merk in 

de advertentie. De recensies voor de films werden niet gepretest, omdat deze geen 

manipulaties bevatten en allemaal ongeveer gelijk waren op het gebied van vorm, inhoud en 

lengte. 
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Figuur 1. Voorbeeld van een advertentie uit de pretest: de large-manipulatie van de 

advertentie voor de smartwatches. 

 

3.1.1.1. Proefpersonen 

De deelnemers aan de pretest (N = 19) waren allen hoogopgeleid (minimaal een WO-

propedeuse), in de leeftijd van 19 tot 32 jaar (M = 23.37, SD = 3.00) en hadden de 

Nederlandse nationaliteit. Van hen was 84% (n = 16) vrouw.1  

 

3.1.1.2. Ontwerp 

De pretest had een binnenproefpersoonontwerp: elke respondent kreeg dezelfde vragen en 

hetzelfde materiaal te zien.  

 

3.1.1.3. Instrumentatie 

Als eerste werd de bekendheid en interesse in de films bevraagd. Voor elk van de vier films 

konden de respondenten op een zevenpuntschaal aangeven in hoeverre zij bekend waren 

met de film (waarbij 1 = helemaal niet bekend, nog nooit van gehoord en 7 = heel bekend, 

recent gezien). Daarnaast werd gevraagd of zij van plan waren om de genoemde film te 

gaan zien (ja/nee) en of ze anders op basis van de titel dachten erin geïnteresseerd te zijn 

(ja/nee). Vervolgens werd gevraagd welke van de vier filmtitels de respondenten het meest 

aansprak en naar welk filmgenre de respondent het liefst keek. 

                                                           
 

1
 De doelgroep was vergelijkbaar met die van het hoofdexperiment en bestond uit jongvolwassen 

hoogopgeleide studenten, omdat studenten en mensen uit deze leeftijdsgroep veel tijd doorbrengen op het 
internet en tegelijk zelf ook boodschappen doen. Daarnaast was deze doelgroep het best in staat om naar het 
lab met de eyetracker te komen. 
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 Daarna werd voor de vier producten de interesse getoetst aan de hand van een 

ja/nee-vraag (heb je dit product in het verleden wel eens gekocht?), een multiple choicevraag 

met vier opties naar de belangrijkste reden om het product te kopen (voorbeeld: omdat er 

een nieuwe uitkwam of omdat de vorige kapot was) en een multiple choicevraag met negen 

opties voor de koopfrequentie (minder vaak dan eens in de vier jaar tot vaker dan eens per 

jaar). 

 Hierna kregen de respondenten de zestien advertenties te zien, waarbij hen gevraagd 

werd zich in te beelden dat op de plek van óBrand XXXô een merk zou staan. Elke advertentie 

werd op aantrekkelijkheid beoordeeld aan de hand van vijf zevenpunt semantische 

differentialen (items waren: onaantrekkelijk-aantrekkelijk, onbetrouwbaar-betrouwbaar, saai-

interessant, van lage kwaliteit-van hoge kwaliteit en amateuristisch-professioneel). De 

betrouwbaarheid voor deze schaal was bij alle advertenties goed (laagste betrouwbaarheid: 

Ŭ = .87 voor de tandenborsteladvertentie in de homogeneous-conditie en de 

pennenadvertentie in de homogeneous en heterogeneous-conditie; hoogste 

betrouwbaarheid: Ŭ = .97 voor de tandenborsteladvertentie in de large-conditie). Het merk 

binnen de advertentie (óBrand XXXô) werd beoordeeld op óopvallendheidô aan de hand van 

drie zevenpunt semantische differentialen (slecht zichtbaar-goed zichtbaar, slecht 

herkenbaar-goed herkenbaar en niet opvallend-opvallend). Voor alle advertenties was de 

betrouwbaarheid van deze schaal goed (laagste betrouwbaarheid: Ŭ = .86 voor de 

smartwatchadvertentie in de homogeneous-conditie, hoogste betrouwbaarheid: Ŭ = .99 voor 

de tandenborsteladvertentie in de heterogeneous-conditie). Daarnaast kregen de 

respondenten de mogelijkheid om zelf overige opmerkingen over de advertentie of de 

zichtbaarheid van het merk in te typen. 

 Na het beoordelen van de advertenties werden de fictieve merknamen beoordeeld op 

hun geschiktheid voor de producten. Voor elk product was er een directe vraag naar de 

voorkeur voor een van de drie gegeven namen en werden de namen afzonderlijk beoordeeld 

op vijf zevenpunt semantische differentialen (onaantrekkelijk-aantrekkelijk, slecht passend-
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goed passend, onbetrouwbaar-betrouwbaar, saai-interessant en van lage kwaliteit-van hoge 

kwaliteit). De betrouwbaarheid van deze schaal was voor elke merknaam goed (laagste 

betrouwbaarheid: Ŭ = .82, voor de naam óDigi Timeô voor een smartwatchmerk; hoogste 

betrouwbaarheid: Ŭ = .96, voor de naam óEkriô voor een pennenmerk). Er was ook ruimte om 

overige associaties bij de namen in te typen. Tot slot vulden de respondenten nog enkele 

demografische gegevens in (geslacht, leeftijd, moedertaal en hoogst genoten opleiding). De 

gehele vragenlijst van de pretest is te vinden in bijlage 7.1.2, een overzicht van alle 

betrouwbaarheidsindexen in bijlage 7.1.3.  

 

3.1.1.4. Procedure 

De respondenten zijn via social media (Facebook en Twitter) en e-mail geworven, waarbij ze 

de vragenlijst in een link toegestuurd kregen. De respondenten ontvingen geen vergoeding 

voor hun deelname aan de pretest.  

  

3.1.1.5. Toetsing 

Voor de controles van de manipulaties zijn voor alle producten t-toetsen met gepaarde 

waarnemingen uitgevoerd, voor de meningen over de óopvallendheidô van het merk in de 

advertentie. Om te controleren of alle advertenties ongeveer even aantrekkelijk gevonden 

werden, zijn eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen uitgevoerd. Daarnaast zijn 

voor alle producten eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen gebruikt voor het 

bepalen van de beste merknaam. 

 

3.1.1.6. Resultaten 

3.1.1.6.1. Beoordeling films 

Van de vier filmtitels sprak Hail, Caesar! de ondervraagden het meest aan (38% koos voor 

deze titel). Voor elke film gold dat een ruim aantal respondenten aangaf op basis van de titel 

alleen niet geïnteresseerd te zijn in de film (voor Land of mine lag dit percentage het hoogst 
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op 76%, voor Still Alice het laagst met 40%). Het favoriete filmgenre van de ondervraagden 

was de romantische komedie (43%), gevolgd door actie (24%) en thriller (19%). Geen van de 

vier bevraagde films hoorde tot een van deze genres. 

 

3.1.1.6.2. Geslaagdheid van de manipulaties 

Uit de t-toetsen met gepaarde waarnemingen voor Opvallendheid van het merk binnen de 

advertentie bleken significante verschillen tussen de ólargeô en ósmallô en tussen de 

óhomogeneousô en óheterogeneousô-manipulatie (smartwatch large-small: t (19) = 4.33, p < 

.001, homogeneous-heterogeneous: t (19) = 6.85, p < .001; zonnebril large-small: t (18) = 

7.79, p < .001, homogeneous-heterogeneous: t (18) = 6.84, p < .001; elektrische 

tandenborstel large-small: t (18) = 5.42, p < .001, homogeneous-heterogeneous: t (18) = 

6.77, p < .001; luxe pen large-small: t (18) = 7.02, p < .001, homogeneous-heterogeneous: t 

(18) = 4.00, p < .001). Voor alle producten gold dat het merk opvallender werd gevonden in 

de large (smartwatch: M = 5.25, SD = 1.70; zonnebril: M = 5.21, SD = 1.17; tandenborstel: M 

= 5.54, SD = 1.42; pen: M = 5.98, SD = .90) dan in de small-conditie (smartwatch: M = 3.20, 

SD = 1.27; zonnebril: M = 2.26, SD = 1.20; tandenborstel: M = 3.51, SD = 1.15; pen: M = 

4.30, SD = 1.12) en opvallender in de homogeneous (smartwatch: M = 4.68, SD = 1.17; 

zonnebril: M = 4.04, SD = 1.43; tandenborstel: M = 2.91, SD = 1.09; pen: M = 3.81, SD = 

1.13) dan in de heterogeneous-conditie (smartwatch: M = 2.02, SD = 1.13; zonnebril: M = 

1.70, SD = 1.16; tandenborstel: M = 1.33, SD = .94; pen: M = 2.72, SD = .86). In bijlage 7.1.3 

zijn nogmaals alle gemiddelden en standaarddeviaties te vinden voor de opvallendheid van 

het merk voor de verschillende producten en condities. 

 

3.1.1.6.3. Beoordeling aantrekkelijkheid advertenties 

Om te zien of de advertenties allemaal even aantrekkelijk gevonden werden, zijn voor alle 

producten eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen voor Aantrekkelijkheid 

uitgevoerd. Voor de smartwatches (F (3, 57) = 1.10, p = .355) en de zonnebrillen 
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(Greenhouse-Geisser correctie in verband met een geschonden assumptie van sfericiteit: F 

(2, 30) < 1) werden geen verschillen in Aantrekkelijkheid tussen de manipulaties gevonden. 

Voor de elektrische tandenborstels was dat wel het geval (Greenhouse-Geisser correctie 

vanwege geschonden assumptie van sfericiteit: F (2, 31) = 17.78, p <.001, ɖ2 = .50). Uit de 

gepaarde vergelijkingen bleek dat de ólargeô (M = 4.31, SD = 1.50) en ósmallô-manipulaties (M 

= 3.87, SD = 1.23) mooier werden gevonden dan de óhomogeneousô (M = 2.80, SD = .81) en 

óheterogeneousô (M = 2.04, SD = 1.10) varianten. De óhomogeneousô manipulatie werd 

daarnaast mooier gevonden dan de óheterogeneousô, maar minder mooi dan de ólargeô en 

ósmallô-manipulaties. De óheterogeneousô-advertentie werd het minst gewaardeerd. Ook voor 

Aantrekkelijkheid van de pennenadvertenties werd een effect gevonden van Manipulatie (F 

(2, 33) = 8.81, p = .001, ɖ2 = .33). Uit de gepaarde vergelijkingen viel af te leiden dat de large 

(M = 4.75, SD = 1.50) en small-manipulatie (M = 3.87, SD = 1.23) mooier werden gevonden 

dan de óheterogeneousô-manipulatie (M = 2.04, SD = 1.10). De óhomogeneousô-advertentie 

(M = 2.80, SD = 1.10) bleek vergelijkbaar met de andere drie manipulaties. Een overzicht 

van gemiddelden en standaardafwijkingen van de aantrekkelijkheid per product en 

manipulatie is te vinden in bijlage 7.1.3. 

 

3.1.1.6.4. Beoordeling fictieve merknamen  

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van 

fictieve merknamen voor smartwatches, bleken geen significante verschillen tussen de drie 

merknamen óDigi Timeô, óAnzeruô en óIntellizeitô (F (2, 36) = 2.14, p = .132). De drie 

merknamen voor smartwatches werden dus vergelijkbaar beoordeeld, maar uit de directe 

vraag naar de voorkeur voor een van deze namen bleek dat een meerderheid van 53% de 

naam óDigi Timeô het best vond passen bij een smartwatch. 

 Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte 

van fictieve merknamen voor zonnebrillen, bleek een significant effect van Attitude (F (2, 36) 

= 6.21, p = .005, ɖ2 = .26). Volgens de gepaarde vergelijkingen werd de naam óMiwaniô (M = 
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4.78, SD = 1.10) significant beter beoordeeld voor een zonnebril dan de andere twee namen, 

óGhamaô (M = 3.83, SD = 1.09) en óAkiniaiô (M = .3.74, SD = 1.04) (p = .045, respectievelijk p 

= .014). Ook bij de directe vraag naar de merknaamvoorkeur koos de meerderheid (74%) 

voor de naam óMiwaniô. 

 Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte 

van fictieve merknamen voor elektrische tandenborstels, bleek een significant verschil tussen 

de drie merknamen (F (2, 36) = 3.42, p = .044, ɖ2 = .16). óDentbrosonô (M = 4.55, SD = .96) 

werd volgens de gepaarde vergelijkingen marginaal beter beoordeeld dan óBirushiô (M = 3.64, 

SD = .99) (p = .063) en vergelijkbaar met óOstifixô (M = 4.26, SD = 1.29, p = 1.000). Tussen 

óOstifixô en óBirushiô werd eveneens geen verschil gevonden (p = .153). Bij de directe vraag 

naar merknaamvoorkeur koos 58% voor de naam óDentbrosonô. 

 Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte 

van fictieve merknamen voor luxe pennen, bleken geen verschillen tussen de drie 

merknamen óUyinkiô, óEkriô en óBiroô (F (2, 36) = 1.34, p = .274). De merknamen werden dus 

vergelijkbaar beoordeeld, maar bij de directe vraag naar merknaamvoorkeur bleek 42% voor 

de naam óBiroô te kiezen (tegenover 37% voor óEkriô en 21% voor óUyinkiô). Een overzicht van 

alle gemiddelden en standaardafwijkingen voor de attitudes van de respondenten met 

betrekking tot de fictieve merknamen is te vinden in bijlage 7.1.3. 

 

3.1.1.7. Conclusies 

Met betrekking tot het ontwerp van het definitieve materiaal kon op basis van de pretest 

worden geconcludeerd dat a) de vier films geschikt waren als achtergrond voor de banners 

(er was geen reden om aan te nemen dat ze een uitzonderlijke interesse zouden opwekken 

bij de proefpersonen), b) Digi Time voor de smartwatches, Miwani voor de zonnebrillen, 

Dentbroson voor de elektrische tandenborstels en Biro voor de luxe pennen de beste 

merknaam was, c) de manipulaties geslaagd waren (de large en small relative brand sizes 

en homogeneous en heterogeneous brand background-advertenties weken significant van 
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elkaar af in de óopvallendheidô van het merk) en d) dat wat betreft de aantrekkelijkheid van de 

advertenties, de homogeneous en heterogeneous tandenborsteladvertenties verbeterd 

moesten worden, zodanig dat ze beter vergelijkbaar zouden zijn met de large en small 

relative brand size-advertenties en bij de pennen moest de heterogeneous brand 

background-advertentie worden verbeterd. 

Daarnaast is, mede naar aanleiding van enkele losse opmerkingen van 

respondenten, besloten om alle advertenties te verbeteren op het gebied van de 

leesbaarheid. Dit gold voornamelijk voor de de zonnebriladvertentie met de heterogeneous 

brand background, alle versies van de pennenadvertenties en de heterogeneous 

tandenborsteladvertentie.  

 
3.1.2. Definitief materiaal 

Het definitieve materiaal is te vinden in bijlage 7.2.1. Om zoveel mogelijk uit te sluiten dat 

mogelijke effecten niet door de manipulaties veroorzaakt zouden zijn, zijn de films (de 

webpagina-onderwerpen) steeds aan dezelfde conditie gekoppeld.  

Voor de analyse zijn interest areaôs gedefinieerd. In dit onderzoek ging het om de 

volgende gebieden: de banner als geheel, het merk in de banner, het afgebeelde product in 

de banner, de slogan van de banner, de achtergrond in de banner (waartegen het merk, de 

slogan en het product staan afgebeeld) en de recensie als geheel. Alleen de advertentie voor 

de zonnebril in de óheterogeneousô-conditie had geen productafbeelding, omdat dit niet ten 

goede zou komen aan het uiterlijk van de advertentie. Ook de advertenties voor de 

tandenborstels in de ólargeô en ósmallô-conditie bevatten geen afbeelding, maar hierbij 

bestond de achtergrond uit kleine afbeeldingen van het product. Figuur 2 is een voorbeeld 

van het materiaal en de interest areaôs. Een overzicht van al het definitieve materiaal en de 

interessegebieden per stimulus is te vinden in respectievelijk bijlage 7.2.1 en 7.2.2.  



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

30 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 2. Voorbeeld stimulus met interest areaôs: webpagina met de recensie voor de 

  film Hail, Caesar! en de advertentie voor de zonnebrillen in de ósmallô-conditie. 

 

Naast de experimentele sets werden ook twee extra paginaôs ontworpen, die dienden als 

oefenset om de proefpersonen te laten wennen aan de eyetracker. Deze items waren niet 

van belang voor de rest van het onderzoek, zagen er bij elke groep hetzelfde uit en zijn dan 

ook niet gepretest. Ook deze paginaôs zijn te vinden in bijlage 7.2.1. 
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3.2. Proefpersonen 

In totaal hebben 62 proefpersonen meegedaan aan het hoofdexperiment (van wie 11 

mannen en 51 vrouwen). Het betrof hoogopgeleide jongvolwassenen (studenten aan de 

Hogeschool van Arnhem en Nijmegen of de Radboud Universiteit), de meesten hadden een 

WO Bachelor als hoogst genoten opleiding (n = 31, range: VWO tot en met WO Master). Ze 

waren gemiddeld 22 jaar oud (M = 21.85, SD = 1.51, range: 7 jaar (18 tot 25)) en hadden 

Nederlands als moedertaal (van wie er één tweetalig was met Engels).  

 

Uit een eenweg variantieanalyse voor Leeftijd met als factor Versie bleek er geen significant 

verschil te zijn in de gemiddelde leeftijd van de proefpersonen tussen de versies (F (3, 58) < 

1). Wat betreft de leeftijden van de proefpersonen waren de groepen dus goed vergelijkbaar. 

Uit een ɢ2-toets tussen de Versie van het materiaal dat de proefpersonen zagen en 

het Geslacht van de proefpersonen bleek er geen verband te bestaan (ɢ2 (3) = 3.62, p = 

.306). De groepen waren dus onderling ook goed vergelijkbaar op basis van de 

geslachtsverdeling. 

 

De proefpersonen werden zowel fysiek als digitaal benaderd en kregen niet betaald voor hun 

deelname. 

 

3.3. Onderzoeksontwerp 

Het onderzoek had twee factorial mixed designs: een voor relative brand size en een voor 

heterogeneity of brand background. De proefpersonen kregen de vier condities allemaal te 

zien, maar elke advertentie, elk merk en elke websiteachtergrond (filmrecensie) zagen zij 

maar één keer. De volgorde van de geadverteerde producten stond vast, maar die van de 

films en condities verschilden per groep om een volgorde-effect zoveel mogelijk te 

voorkomen. In tabel 2 is te zien hoe de condities precies zijn verdeeld over de groepen.  
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Tabel 2. Verdeling van de condities over de proefpersoongroepen. 

 

 

3.4. Instrumentatie 

De afhankelijke variabelen van dit onderzoek waren aandacht (aantal fixaties, aantal 

regressies en proportionele fixatieduur), recognition brand awareness voor het 

geadverteerde merk en product en attitude ten opzichte van het merk en de advertentie. 

Aandacht werd gemeten met de eyetracker, recognition recall en attitude met een vragenlijst. 

Na het eyetrackgedeelte van het experiment, kregen de proefpersonen een woordzoeker 

voorgelegd. Deze diende ter afleiding in verband met de komende recognition-vragen en is 

te vinden in bijlage 7.2.3.  

 Recognition voor de producten is gemeten door proefpersonen uit een lijst met 

producten (waaronder zowel producten die in het eyetrackgedeelte getoond waren, als 

producten die ze niet hadden gezien) die aan te laten vinken, waarvan zij een advertentie 

gezien meenden te hebben. Hetzelfde is gedaan voor de herkenning van de merken, maar 

daarnaast werd recognition brand awareness voor het merk ook gemeten door 

proefpersonen het juiste merk bij het getoonde product aan te laten wijzen. Ze hoorden voor 

welk product ze een advertentie hadden gezien en vinkten vervolgens het merk (uit een lijst 

Groep Eerste stimulus Tweede stimulus Derde stimulus Vierde stimulus 

1 Large relative 
brand size 

Small relative 
brand size 

Homogeneous 
brand background 

Heterogeneous 
brand background 

2 Small relative 
brand size 

Homogeneous 
brand background 

Heterogeneous 
brand background 

Large relative 
brand size 

3 Homogeneous 
brand background 

Heterogeneous 
brand background 

Large relative brand 
size 

Small relative 
brand size 

4 Heterogeneous 
brand background 

Large relative 
brand size 

Small relative brand 
size 

Homogeneous 
brand background 
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van vier fictieve namen) aan, waarvan zij dachten dat ze er een advertentie voor gezien 

hadden. 

Elke proefpersoon kreeg de advertenties uit het eyetrackgedeelte opnieuw te zien, 

waarna ze voor elke advertentie (vier per proefpersoon, namelijk een voor elke conditie, 

gematcht aan een van de vier producten) attitudeschalen voor het merk en de advertentie in 

moesten vullen. De attitude ten opzichte van het merk is gemeten aan de hand van vijf 

zevenpunt semantische differentialen per conditie (oninteressant-interessant, spreekt mij niet 

aan-spreekt me wel aan, onaantrekkelijk-aantrekkelijk, onbetrouwbaar-betrouwbaar, van 

lage kwaliteit-van hoge kwaliteit). De betrouwbaarheid van deze schalen was adequaat tot 

goed (laagste betrouwbaarheid: homogeneous-conditie, Ŭ = .79, hoogste betrouwbaarheid: 

small- en heterogeneous-condities: Ŭ = .91). De attitude ten opzichte van de advertentie 

werd gemeten aan de hand van vier zevenpunt semantische differentialen per conditie 

(oninteressant-interessant, spreekt me niet aan-spreekt me wel aan, onaantrekkelijk-

aantrekkelijk, niet leuk-leuk). De betrouwbaarheid van deze schalen was goed (laagste 

betrouwbaarheid: large-conditie, Ŭ = .90, hoogste betrouwbaarheid: small- en 

heterogeneous-conditie: Ŭ = .95). Een overzicht van alle betrouwbaarheidsindexen van de 

attitudeschalen per onderdeel en per conditie is te vinden in bijlage 7.2.5. 

 Als controle is ook de interesse in het geadverteerde product bevraagd op een 

zevenpunts Likertschaal: helemaal niet-helemaal wel (ñHoe geµnteresseerd ben je in het 

algemeen in product X?ò). Tot slot werden enkele demografische gegevens van de 

proefpersonen gevraagd (geslacht, leeftijd, moedertaal en hoogst voltooide opleiding). De 

volledige vragenlijst is opgenomen in bijlage 7.2.4. 

 

3.5. Procedure 

De proefpersonen werden zowel persoonlijk als digitaal benaderd. Hierbij is gebruik gemaakt 

van flyers, social media en de digitale proefpersonendatabase SONA. Het experiment startte 

met het eyetrackgedeelte. Eerst werd de eyetracker gekalibreerd, waarna de proefpersoon 
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geïnstrueerd werd om zich in te beelden dat hij naar de film wilde. Er draaide echter slechts 

een beperkt aantal films, dus om te bepalen welke film hij het liefst wilde zien, ging hij thuis 

een filmrecensiewebsite bekijken. De proefpersonen werden expliciet gevraagd om naar de 

webpaginaôs te kijken zoals zij dit thuis ook zouden doen als ze wilden weten welke film hen 

het leukst leek en dat ze zelf door mochten klikken naar de volgende pagina (de kijktijd was 

dus vrij). Hierna kregen ze twee oefenpaginaôs te zien, waarna ze nog vragen konden 

stellen. Vervolgens werd de eyetracker opnieuw gekalibreerd en startte het echte 

experiment, waarbij ze steeds een pagina van de filmrecensiewebsite zagen, bestaande uit 

de recensie met daarboven de banneradvertentie. Na het eyetrackgedeelte vroeg de 

experimentleider mondeling aan de proefpersoon hoe hij dit deel had ervaren en naar welke 

film zijn voorkeur uitging. Vervolgens kregen ze vier minuten de tijd om een woordzoeker in 

te vullen. Wanneer de tijd om was of de woordzoeker voltooid was, vulden de proefpersonen 

de digitale vragenlijst in. Als ze ook hiermee klaar waren, konden ze hun emailadres 

achterlaten voor de verloting van een cadeaubon van een winkel naar keuze, ter waarde van 

vijftig euro en werden ze geïnformeerd over het doel van de studie en bedankt voor hun 

deelname. De loting heeft na de laatste afname plaatsgevonden. Naast de kans op de 

cadeaubon konden de proefpersonen ook een proefpersoonuur uitgekeerd krijgen, die 

sommigen nodig hadden voor hun eigen studie. 

 

3.6. Statistische toetsing 

Voor de datavoorbereiding is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen 

uitgevoerd om te bepalen of de verschillen tussen de versies verwaarloosbaar waren en of 

de data samengevoegd kon worden. 

Aan de hand van eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen werden voor de 

eerste twee hoofdvragen eventuele effecten van de manipulaties op de aandacht voor de 

banner, de onderdelen van de banner en de recensie bepaald. Aandacht was onderverdeeld 

in het aantal fixaties, het aantal regressies en de proportionele fixatieduur ten opzichte van 
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de totale kijktijd. Voor het vinden van eventuele effecten op Recognition brand awareness 

(voor merk en product) werden eenweg variantieanalyses gebruikt. De moeilijke effecten van 

de manipulaties op Attitude ten opzichte van de merken en advertenties zijn getoetst met 

eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen.  

Voor het beantwoorden van de derde onderzoeksvraag is gebruik gemaakt van 

eenweg variantieanalyses voor de effecten op Aandacht en Recognition brand awareness en 

eenweg variantieanalyses met herhaalde metingen voor effecten op Attitude. Voor de 

controle van de mogelijke invloed van interesse in het geadverteerde product is eerst een 

eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd om te zien of er wel verschillen 

waren tussen de mate van interesse in de geadverteerde producten. Om de mogelijke 

invloed van deze interesse op de drie afhankelijke variabelen (aandacht, recognition brand 

awareness en attitude) te achterhalen, zijn eenweg variantieanalyses uitgevoerd. 

 

4. Resultaten 

4.1. Datavoorbereiding 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd om te achterhalen of 

de Versie van de vragenlijst invloed had op de gemeten variabelen. De assumptie van gelijke 

varianties was geschonden, daarom is er gebruik gemaakt van de Greenhouse-Geisser 

correctie. Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Alle gemeten 

variabelen (Interesse, Recognition Awareness en Attitude) met als factor Versie, bleek een 

significant hoofdeffect van Alle gemeten variabelen (F ( 10, 594) = 95.80, p < .001, ɖ2 = .63) 

en van Versie (F (3, 57) = 4.89, p = .004, ɖ2 = .21). Tevens was er een significant interactie-

effect tussen Alle gemeten variabelen en Versie (F (31, 594) = 2.56, p < .001, ɖ2 = .12). Deze 

bevindingen wijzen erop dat de data niet zonder meer samengevoegd mocht worden, omdat 

het verschil maakte in welke versie de proefpersonen het materiaal hadden gezien. Het viel 

echter buiten het bereik van dit onderzoek om hier rekening mee te houden en om de 

onderzoeksvragen toch te kunnen beantwoorden, is de data alsnog samengevoegd. 
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4.2. Effecten van relative brand size 

4.2.1. Aandacht 

Aandacht is gemeten door met behulp van de eyetracker het kijkgedrag van de proefpersoon 

vast te leggen. Deze data viel uiteen in drie aspecten van kijkgedrag: het aantal fixaties op 

de aangewezen interest areaôs (dit waren de banner als geheel, het product, merk, de 

achtergrond en slogan binnen de banner en de recensie), het aantal regressies (aantal keer 

dat een proefpersoon teruggaat naar een interest area) en de proportionele duur van de 

gemiddelde fixatie op een interest area, in percentages van de totale kijktijd. 

 
4.2.1.1. Aantal fixaties 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Aantal fixaties 

op de interest areaôs met als factor Relative brand size. Omdat de assumptie van sfericiteit 

geschonden was, is de Greenhouse-Geisser correctie toegepast. Uit de analyse bleek een 

significant hoofdeffect van Interest area (F (1.01, 121.40) = 868.36, p < .001, ɖ2 = .88) op het 

aantal fixaties in de interest areaôs, maar niet van Relative brand size (F (1, 120) < 1). Het 

interactie-effect tussen Aantal fixaties en Relative brand size was eveneens niet significant 

(F (1.01, 121.40) < 1). Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat er, onafhankelijk van de 

manipulatie van relative brand size, in totaal veruit de meeste fixaties op de recensie zaten 

(M = 205.98, SD = 77.06) en de minste op het product (M = .32, SD = .88). Alleen het 

verschil in aantal fixaties tussen de slogan en de achtergrond was niet significant. Om te zien 

of er binnen de banner wel een effect van Relative brand size was, is een nieuwe eenweg 

variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Aantal fixaties op de interest 

areaôs binnen de banner met als factor Relative brand size. De assumptie van sfericiteit was 

opnieuw geschonden en de correctie van Huynh-Feldt is toegepast. Er bleek een significant 

hoofdeffect van Interest area (F (2.37, 284.64) = 18.21, p < .001, ɖ2 = .13) op het aantal 

fixaties in de interest areaôs, maar niet van Relative brand size (F (1, 120) < 1). Uit de 

gepaarde vergelijkingen viel af te leiden dat, ongeacht de manipulatie van relative brand 
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size, de meeste fixaties binnen de banner op de achtergrond (M = 1.81, SD = 3.15) en op de 

slogan zaten (M = 1.70, SD = 2.52) en de minste op het product (M = .32, SD = .88) en merk 

(M = .84, SD = 1.42). Alleen het verschil tussen het aantal fixaties op de achtergrond en de 

slogan was niet significant. Het interactie-effect tussen Aantal fixaties op de interest areaôs 

binnen de banner en Relative brand size bleek eveneens niet significant (F (2.37, 284.64) = 

2.29, p = .094). Alle gemiddelden en standaardafwijkingen per interest area zijn te vinden in 

tabel 3. 

Tabel 3. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal fixaties per interest area 

  (N = 61). 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Interest area Banner 5.80 (6.41) 5.18 (6.69) 

Interest area Product .21  (.55) .43 (1.12) 

Interest area Merk 1.26  (1.76) .27  (.62) 

Interest area Achtergrond 1.87  (3.55) 1.75  (2.71) 

Interest area Slogan 1.59  (2.48) 1.82  (2.59) 

Interest area Recensie 214.23 (78.91) 191.84 (72.47) 

 

4.2.1.2. Aantal regressies 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Aantal 

regressies op de interest areaôs met als factor Relative brand size. De assumptie voor 

sfericiteit was geschonden, dus de correctie van Greenhouse-Geisser is toegepast. Uit de 

analyse bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F (1.81, 217.43) = 91.08, p < 

.001, ɖ2 = .43) op het aantal regressies in de interest areaôs, maar niet van Relative brand 

size (F (1, 120) < 1). Het interactie-effect was eveneens niet significant (F(1.81, 217.43) < 1). 

Uit de gepaarde vergelijkingen viel af te leiden dat het aantal regressies per gebied 

significant verschilde van de andere gebieden (ongeacht de relative brand size), alleen 
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tussen de achtergrond en de slogan was dit niet het geval. Om te achterhalen of er binnen 

de banner wel een effect van Relative brand size te zien was, is een nieuwe eenweg 

variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Aantal regressies op de interest 

areaôs binnen de banner met als factor Relative brand size. Er werd niet voldaan aan de 

assumptie van sfericiteit, dus is er gebruik gemaakt van de Huynh-Feldt correctie. Er bleek 

een significant hoofdeffect van Interest area (F (2.73, 327.92) = 19.39, p < .001, ɖ2 = .14) op 

het aantal regressies in de interest areaôs binnen de banner, maar wederom niet van 

Relative brand size (F (1, 120) < 1). Het hoofdeffect werd gekwalificeerd door een significant 

interactie-effect tussen Aantal regressies op de interest areaôs van de banner en Relative 

brand size (F (2.73, 327.92) = 4.01, p = .010, ɖ2 = .03). Om te bepalen hoe de interactie eruit 

zag, is voor beide relative brand sizes een aparte eenweg variantieanalyse met herhaalde 

metingen uitgevoerd. Voor de analyse met large relative brand size werd niet voldaan aan de 

assumptie van sfericiteit. De Huynh-Feldtcorrectie is toegepast. Uit de analyse bleek een 

significant effect van Interest area (F (2.80, 168.25) = 8.64, p < .001, ɖ2 = .13) op het aantal 

regressies in de interest areaôs binnen de banner. Uit de gepaarde vergelijkingen viel af te 

leiden dat het aantal regressies op het product (M = .20, SD = .51) significant lager was dan 

het aantal regressies op het merk (M = .82, SD = .99), de achtergrond (M = 1.02, SD = 1.40) 

en de slogan (M = .90, SD = 1.30). De andere interest areaôs verschilden onderling niet 

significant in het aantal regressies. Ook voor de analyse met de small relative brand size is 

de Huynh-Feldtcorrectie toegepast, omdat de assumptie van sfericiteit geschonden was. Uit 

de eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Aantal regressies op de interest 

areaôs binnen de banner bleek een significant effect voor Interest area (F (2.42, 145.24) = 

16.02, p < .001, ɖ2 = .21) op het aantal regressies in de interest areaôs binnen de banner. Uit 

de gepaarde vergelijkingen bleek dat het aantal regressies op het product (M = .38, SD = 

.97) niet significant verschilde van het aantal regressies op het merk (M = .30, SD = .53), 

maar wel significant minder was dan het aantal regressies op de achtergrond (M = 1.15, SD 

= 1.64) en de slogan (M = .95, SD = 1.19). Het verschil tussen het aantal regressies op de 
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achtergrond en de slogan bleek niet significant. In tabel 4 zijn alle gemiddelden en 

standaarddeviaties voor het aantal regressies per interest area terug te vinden. 

Tabel 4. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal regressies per interest 

  area (N = 61). 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Interest area Banner 1.85 (1.79) 1.56 (1.71) 

Interest area Product .20 (.51) .38 (.97) 

Interest area Merk .82 (.99) .30 (.53) 

Interest area Achtergrond 1.02 (1.40) 1.15 (1.64) 

Interest area Slogan .90 (1.30) .95 (1.19) 

Interest area Recensie 4.39 (3.20) 4.02 (4.05) 

 

4.2.1.3. Proportionele fixatieduur 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Proportionele 

fixatieduur ten opzichte van de totale kijktijd van de paginaôs met als factor Relative brand 

size. De Greenhouse-Geissercorrectie is toegepast omdat de assumptie voor sfericiteit was 

geschonden. Uit de analyse bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F (1.25, 

150.20) = 34281.38, p < .001, ɖ2 = 1.00) op de proportionele duur van de fixaties in de 

interest areaôs, maar niet van Relative brand size (F (1, 120) < 1). Het interactie-effect was 

eveneens niet significant (F (1.25, 150.20)  = 1.65, p = .202). Uit de gepaarde vergelijkingen 

bleek dat, onafhankelijk van de relative brand size, elk interessegebied significant afweek in 

de proportionele fixatieduur ten opzichte van de andere vijf. Alleen het verschil tussen de 

achtergrond en de slogan was niet significant. Om te zien of er binnen de banner wel een 

effect was van Relative brand size, is een nieuwe eenweg variantieanalyse met herhaalde 

metingen uitgevoerd voor Proportionele duur van de fixaties op de interest areaôs binnen de 

banner. De assumptie van sfericiteit was opnieuw geschonden en de correctie van Huynh-
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Feldt is toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F (2.42, 290.56) = 

17.02, p < .001, ɖ2 = .12) op de proportionele fixatieduur in de interest areaôs binnen de 

banner, maar niet van Relative brand size (F (1, 120) < 1). Het hoofdeffect werd 

gekwalificeerd door een significant interactie-effect tussen Proportionele fixatieduur op de 

interest areaôs binnen de banner en Relative brand size (F (2.42, 290.56) = 3.37, p = .027, ɖ2 

= .03). Om erachter te komen hoe dit interactie-effect eruit zag, zijn twee aparte eenweg 

variantieanalyses met herhaalde metingen uitgevoerd voor beide varianten van relative 

brand size. Voor de variantieanalyse met de large relative brand size werd niet voldaan aan 

de assumptie van sfericiteit. De correctie van Huynh-Feldt is toegepast. Uit de analyse bleek 

een significant effect van Interest area (F (2.41, 144.70) = 7.02, p = .001, ɖ2 = .11) op de 

proportionele duur van de fixaties in de interest areaôs binnen de banner. Uit de gepaarde 

vergelijkingen bleek dat het product (M = .09, SD = .24) significant kortere fixaties had dan 

het merk (M = .63, SD = .95), de achtergrond (M = .79, SD = 1.32) en de slogan (M = .67, SD 

= .95). De verschillen in fixatieduur tussen de andere gebieden in de banner bleken bij de 

large relative brand size niet significant. Bij de eenweg variantieanalyse met herhaalde 

metingen voor Proportionele fixatieduur van de fixaties op de interest areaôs binnen de 

banner met de small relative brand size was de assumptie van sfericiteit ook geschonden. 

De Greenhouse-Geissercorrectie is gebruikt. Uit de analyse bleek een significant hoofdeffect 

van Proportionele fixatieduur (F (2.09, 125.58) = 15.76, p < .001, ɖ2 = .21). De gepaarde 

vergelijkingen lieten zien dat de fixaties op het product (M = .16, SD = .42) en het merk (M = 

.15, SD = .28) significant korter duurden dan de fixaties op de achtergrond (M = .78, SD = 

1.26) en de slogan (M = .76, SD = 1.08). De verschillen in proportionele fixatieduur tussen 

het product en het merk en tussen de achtergrond en de slogan waren niet significant. Een 

overzicht van de gemiddelden en standaarddeviaties van de proportionele fixatieduur per 

interest area is te vinden in tabel 5. 
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Tabel 5. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de proportionele fixatieduur per 

interest area (in procenten van de totale kijktijd) (N = 61). 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Interest area Banner 2.68 (2.34) 2.18 (2.68) 

Interest area Product .09 (.24) .16 (.42) 

Interest area Merk .63 (.95) .15 (.28) 

Interest area Achtergrond .79 (1.32) .78 (1.26) 

Interest area Slogan .67 (.95) .76 (1.08) 

Interest area Recensie 94.60 (4.26) 95.57 (4.45) 

 

4.2.2. Brand recognition 

Brand recognition is onderverdeeld in merk- en productherkenning. Beide zijn gemeten door 

de proefpersonen uit een lijst te laten aanvinken voor welk merk of product ze een 

advertentie dachten te hebben gezien. Recognition was binair: het merk of product was wel 

of niet herkend. Voor de toetsen is gebruik gemaakt van het aantal proefpersonen dat het 

merk of product goed had herkend (in percentages van het totaal aantal proefpersonen). 

 

4.2.2.1. Merkherkenning 

Om te achterhalen of Relative brand size een effect had op Merkherkenning, is voor elk van 

de producten een eenweg variantieanalyse uitgevoerd. Voor de smartwatch, de zonnebril en 

de luxe pen bleek geen effect van Relative brand size (smartwatch: F (1, 29) < 1, zonnebril: 

F (1, 29) < 1, luxe pen: F (1, 29) = 1.68, p = .205). Uit de analyse voor de elektrische 

tandenborstel bleek wel een significant effect van Relative brand size (F (1, 29) = 4.56, p = 

.041, ɖ2 = .14). Op basis van de gepaarde vergelijkingen kon worden geconcludeerd dat 

meer proefpersonen het merk van de elektrische tandenborstel goed hadden herkend, als ze 

de advertentie met de large relative brand size hadden gezien (M = 38.00, SD = 50.00), in 
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plaats van die met de small relative brand size (M = .07, SD = .26). In tabel 6 staan per 

product de gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage proefpersonen dat het 

merk goed had herkend. 

 
Tabel 6. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de 

proefpersonen dat het merk goed had herkend.  

 Large relative brand size Small relative brand size 

Smartwatches 75.00 (44.70)  n = 16 80.00 (41.40)  n = 15 

Zonnebrillen 20.00 (41.40)  n = 15 19.00 (40.30)  n = 16 

Tandenborstels 38.00 (50.00)  n = 16 7.00 (25.80)  n = 15 

Pennen 60.00 (50.70)  n = 15 81.00 (40.30)  n = 16 

 

4.2.2.2. Productherkenning 

Om te achterhalen of Relative brand size een effect had op productherkenning, is voor elk 

van de producten een eenweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit deze analyses bleek voor 

geen van de producten een effect van Relative brand size (smartwatch: F (1, 29) = 2.86, p = 

.102, zonnebril: F (1, 29) = 1.76, p = .195, elektrische tandenborstel: F (1, 29) < 1, luxe pen: 

F (1,29) < 1). De gemiddelden en standaarddeviaties per product en per vorm van relative 

brand size voor de percentages proefpersonen die het product goed hadden herkend, zijn te 

vinden in tabel 7. 
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Tabel 7. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de   

  proefpersonen dat het product goed had herkend. 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Smartwatches 56.00 (51.20)  n = 16 27.00 (45.80)  n = 15  

Zonnebrillen 27.00 (45.80)  n = 15 50.00 (51.60)  n = 16 

Tandenborstels 44.00 (51.20)  n = 16 40.00 (50.70)  n = 15 

Pennen 53.00 (51.60)  n = 15 69.00 (47.90)  n = 16 

 

4.2.3. Attitude 

4.2.3.1. Attitude ten opzichte van het geadverteerde merk 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van het 

merk, tussen de large en small relative brand sizes, bleek geen significant hoofdeffect van 

Relative brand size (F (1, 60) < 1). Relative brand size had dus geen effect op de attitude 

van de proefpersonen tegenover de geadverteerde merken. De gemiddelden en 

standaarddeviaties zijn terug te vinden in tabel 8. 

 
Tabel 8. Gemiddelden en standaarddeviaties van de attitude ten opzichte van het 

  merk, per relative brand size (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Attitude ten opzichte van het merk 3.74 (1.26) 3.81 (1.14) 

 

4.2.3.2. Attitude ten opzichte van de advertentie als geheel 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van de 

advertenties voor large en small relative brand size bleek een significant hoofdeffect van 

Relative brand size (F  (1, 60) = 480.49, p = .007, ɖ2  =.11). De advertenties met de small 

relative brand size (M = 3.94, SD = 1.55) werden gemiddeld positiever beoordeeld dan die 
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met de large relative brand size (M = 3.43, SD = 1.44). De gemiddelden en 

standaarddeviaties zijn ook terug te vinden in tabel 9. 

 
Tabel 9. Gemiddelden en standaarddeviaties van de attitude ten opzichte van de  

  advertentie, per relative brand size (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 Large relative brand size Small relative brand size 

Attitude ten opzichte van de advertentie 3.43 (1.44) 3.94 (1.55) 

 

4.3. Effecten van heterogeneity of brand background 

4.3.1. Aandacht 

4.3.1.1. Aantal fixaties 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd voor Aantal fixaties 

op alle interest areaôs met als factor Heterogeneity of brand background. Er werd niet 

voldaan aan de assumptie van sfericiteit, dus de correctie van Greenhouse-Geisser is 

toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F (1.01, 119.46) = 1266.54, 

p < .001, ɖ2 = .92) op het aantal fixaties in de interest areaôs, maar niet van Heterogeneity (F 

(1, 118) < 1). Het interactie-effect was eveneens niet significant (F (1.01, 119.46) < 1). Uit de 

gepaarde vergelijkingen bleek dat de recensie de meeste fixaties kreeg (M = 174.64, SD = 

53.31), gevolgd door de banner als geheel (M = 3.94, SD = 4.45), de slogan in de banner (M 

= 1.42, SD = 2.22), de achtergrond (M = 1.05, SD = 1.73), het merk (M = .54, SD = 1.02) en 

het product (M = .20, SD = .72). Hiervan was alleen het verschil in aantal fixaties tussen de 

achtergrond en de slogan niet significant. Om erachter te komen of er binnen de banner wel 

een significant effect was van Heterogeneity, werd een nieuwe eenweg variantieanalyse 

uitgevoerd voor Aantal fixaties op de interest areaôs binnen de banner met als factor 

Heterogeneity of brand background. Er werd niet voldaan aan de assumptie van sfericiteit, 

dus de Greenhouse-Geisser correctie is toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect van 
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Interest area (F (2.05, 241.41) = 18.94, p < .001, ɖ2 = .14) op het aantal fixaties in de interest 

areaôs binnen de banner, maar niet van Heterogeneity (F (1, 118) = 1.18, p = .280). Ook het 

interactie-effect bleek niet significant (F (2.05, 241.41) < 1). Uit de gepaarde vergelijkingen 

viel af te leiden dat binnen de banner, ongeacht de heterogeneity of brand background, de 

slogan en de achtergrond in totaal de meeste fixaties kregen (slogan: M = 1.42, SD = 2.22, 

achtergrond: M = 1.05, SD = 1.73), gevolgd door het merk (M = .54, SD = 1.02). Het product 

kreeg in totaal gemiddeld de minste fixaties (M = .20, SD = .72). De verschillen tussen het 

aantal fixaties op de verschillende interest areaôs binnen de banner waren significant, 

behalve het verschil tussen de achtergrond en de slogan. De gemiddelden en 

standaarddeviaties van het aantal fixaties per interest area en per vorm van heterogeneity of 

brand background (homogeneous of heterogeneous) staan in tabel 10. 

 
Tabel 10. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal fixaties per interest area. 

 

Homogeneous brand 

background (n = 58) 

Heterogeneous brand 

background (n = 62) 

Interest area Banner 4.69 (5.37) 3.24 (3.27) 

Interest area Product .36 (.97) .05 (.28) 

Interest area Merk .66 (1.24) .44 (.76) 

Interest area Achtergrond 1.09 (2.01) 1.02 (1.44) 

Interest area Slogan 1.52 (2.61) 1.32 (1.80) 

Interest area Recensie 175.26 (54.62) 174.06 (52.49) 

 

4.3.1.2. Aantal regressies 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd om te zien of 

Heterogeneity of brand background een effect had op het aantal regressies per interest area. 

Aan de assumptie van sfericiteit werd niet voldaan, dus is de Greenhouse-Geissercorrectie 



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

46 
 
 

toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect te zijn van Interest area (F (1.55, 182.83) = 

110.01, p < .001, ɖ2 = .48) op het aantal regressies in de interest areaôs, maar niet van 

Heterogeneity of brand background (F (1, 118) = 1.70, p = .195). Een interactie-effect tussen 

Aantal regressies en Heterogeneity was eveneens niet significant (F (1.55, 182.83) < 1). Uit 

de gepaarde vergelijkingen bleek dat, ongeacht de heterogeneity of brand background, in 

totaal de meeste regressies gericht waren op de recensie (M = 3.84, SD = 3.22), gevolgd 

door de banner (M = 1.29, SD = 1.22), de achtergrond (M = .73, SD = 1.05) en de slogan (M 

= .69, SD = .94) en het merk (M = .40, SD = .65). Op het product zaten de minste regressies 

(M = .15, SD = .54). Alleen het verschil in aantal regressies tussen de achtergrond en de 

slogan was niet significant. Een tweede eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen is 

uitgevoerd om te zien of Heterogeneity of brand background wel voor een effect zou zorgen 

als er alleen werd gekeken naar het aantal regressies op de interest areaôs binnen de 

banner. Bij deze toets werd opnieuw de assumptie van sfericiteit geschonden en is de 

Huynh-Feldtcorrectie toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F 

(2.43, 286.36) = 18.25, p < .001, ɖ2 = .13) op het aantal regressies in de interest areaôs 

binnen de banner, maar niet van Heterogeneity of brand background(F (1, 118) = 1.44, p = 

.232). Een interactie-effect tussen Aantal regressies en Heterogeneity bleek eveneens niet 

significant (F (2.43, 286.36) < 1). Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat binnen de banner 

de achtergrond en de slogan in totaal gemiddeld de meeste regressies hadden (achtergrond: 

M = .73, SD = 1.05, slogan: M = .69, SD = .94), gevolgd door het merk (M = .40, SD = .65) 

en tot slot het product (M = .15, SD = .54). Dit was onafhankelijk van heterogeneity of brand 

background en alleen het verschil tussen de achtergrond en de slogan was niet significant. In 

tabel 11 zijn per interest area de gemiddelden en standaarddeviaties te vinden voor het 

aantal regressies bij beide niveaus van heterogeneity of brand background. 
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Tabel 11.  Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal regressies per interest 

  area. 

 

Homogeneous brand 

background (n = 58) 

Heterogeneous brand 

background (n = 62) 

Interest area Banner 1.41 (1.30) 1.18 (1.14) 

Interest area Product .28 (.74) .03 (.18) 

Interest area Merk .47 (.75) .34 (.54) 

Interest area Achtergrond .71 (1.20) .74 (.90) 

Interest area Slogan .78 (1.04) .61 (.84) 

Interest area Recensie 4.10 (3.42) 3.60 (3.03) 

 

4.3.1.3. Proportionele fixatieduur 

Er is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd om te zien of 

Heterogeneity of brand background een effect had op de proportionele duur van de fixaties 

per interest area, ten opzichte van de totale kijktijd. Er werd niet voldaan aan de assumptie 

van sfericiteit, dus er is gebruik gemaakt van de Greenhouse-Geisser correctie. Er bleek een 

significant hoofdeffect van Interest area (F (1.25, 147.47) = 30073.65, p < .001, ɖ2 = 1.00) op 

de proportionele duur van de fixaties in de interest areaôs, maar niet van Heterogeneity (F (1, 

118) < 1). Een interactie-effect tussen Proportionele fixatieduur en Heterogeneity was 

eveneens niet significant (F (1.25, 147.47) = 1.35, p = .255). Uit de gepaarde vergelijkingen 

viel af te leiden dat de fixaties op de recensie gemiddeld het langst waren, ongeacht 

heterogeneity of brand background (M = 95.14, SD = 5.05). De fixaties op de banner 

duurden significant korter (M = 2.09, SD = 2.32), net als de andere interest areaôs (slogan: M 

= .77, SD = 1.29, achtergrond: M = .54, SD = .89, merk: M = .30, SD = .56, product: M = .10, 

SD = .37). Alleen het verschil in fixatieduur tussen de slogan en de achtergrond was niet 

significant. Om te zien of er wel effecten van Heterogeneity te zien waren als de interest 
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areaôs van de recensie en de banner als geheel niet meegenomen werden, is een nieuwe 

eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen uitgevoerd, ditmaal voor Proportionele 

fixatieduur van de interest areaôs binnen de banner met als factor Heterogeneity of brand 

background. De assumptie van sfericiteit werd weer geschonden, dus de Greenhouse-

Geissercorrectie is toegepast. Er bleek een significant hoofdeffect van Interest area (F (1.91, 

224.89) = 17.30, p < .001, ɖ2 =.13) op de proportionele duur van de fixaties in de interest 

areaôs binnen de banner, maar niet van Heterogeneity of brand background (F (1, 118) < 1). 

Het interactie-effect was eveneens niet significant (F (1.91, 224.89) < 1). Op basis van de 

gepaarde vergelijkingen kon bepaald worden dat de slogan en de achtergrond in totaal 

gemiddeld de langste fixatieduur hadden (slogan: M = .77, SD = 1.29 achtergrond: M = .54, 

SD = .89), gevolgd door het merk (M = .30, SD = .56) en het product (M = .10, SD = .37). 

Deze interest areaôs verschilden significant van elkaar in de proportionele fixatieduur, 

behalve de achtergrond en de slogan ten opzichte van elkaar. De fixatieduur was 

onafhankelijk van heterogeneity of brand background. Tabel 12 laat de gemiddelden en 

standaarddeviaties per interest area zien, gesplitst per mate van heterogeneity. 

 
Tabel 12. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de proportionele fixatieduur per 

  interest area (in procenten van de totale kijktijd). 

 Homogeneous brand 

background (n = 58) 

Heterogeneous brand 

background (n = 62) 

Interest area Banner 2.38 (2.76) 1.81 (1.80) 

Interest area Product .18 (.47) .03 (.21) 

Interest area Merk .33 (.63) .27 (.48) 

Interest area Achtergrond .53 (1.04) .53 (1.04) 

Interest area Slogan .81 (1.54) .73 (1.03) 

Interest area Recensie 94.62 (5.42) 95.61 (4.68) 
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4.3.2. Recognition awareness 

4.3.2.1. Merkherkenning 

Om te achterhalen of Heterogeneity of brand background een effect had op het percentage 

proefpersonen dat het merk goed had herkend, is voor elk van de producten een eenweg 

variantieanalyse uitgevoerd voor Merkherkenning met als factor Heterogeneity of brand 

background. Hieruit bleek voor zowel de smartwatch (F (1, 29) < 1) als voor de zonnebril (F 

(1, 29) < 1) geen effect van Heterogeneity. Bij de elektrische tandenborstels bestond dit 

effect wel (F (1, 29) = 4.56, p = .041, ɖ2 = .14). Met behulp van de gepaarde vergelijkingen 

kon worden vastgesteld dat meer proefpersonen het merk goed herkenden als zij de 

advertentie met de homogeneous brand background hadden gezien (M = 38.00, SD = 

50.00), dan als ze de advertentie met de heterogeneous brand background hadden gezien 

(M = 7.00, SD = 25.80). Voor de luxe pennen bleek een marginaal significant hoofdeffect van 

Heterogeneity of brand background (F (1, 29) = 4.16, p = .051, ɖ2 = .13). Uit de gepaarde 

vergelijkingen viel af te leiden dat het merk van de pennen net iets vaker werd herkend als 

de proefpersonen de advertentie met de homogeneous brand background hadden gezien (M 

= 67.00, SD = 48.80), dan als ze de advertentie met de heterogeneous brand background 

hadden gezien (M = 31.00, SD = 47.90). In tabel 13 zijn per product alle gemiddelden en 

standaarddeviaties terug te vinden voor de percentages proefpersonen die het merk goed 

hadden herkend bij de verschillende manipulaties van Heterogeneity of brand background. 

Tabel 13. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de   

  proefpersonen dat het merk goed had herkend. 

 Homogeneous brand background Heterogeneous brand background 

Smartwatches 75.00 (44.70)  n = 16 67.00 (48.80)  n = 15 

Zonnebrillen 33.00 (48.80)  n = 15 31.00 (47.90)  n = 16 

Tandenborstels 38.00 (50.00)  n = 16 7.00 (25.80)  n = 15 

Pennen 67.00 (48.80)  n = 15 31.00 (47.90)  n = 16 
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4.3.2.2. Productherkenning 

Voor elk van de producten is een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor 

Productherkenning met als factor Heterogeneity of brand background, om erachter te komen 

of deze manipulatie een effect had op de het percentage proefpersonen dat de producten 

goed had herkend. Uit deze analyses bleek voor geen van de producten een effect van 

Heterogeneity of brand background (smartwatch: F (1, 29) = 1.39, p = .247, zonnebril: F (1, 

29) = 2.84, p = .103, elektrische tandenborstel: F (1, 29) < 1, luxe pen: F (1,29) < 1). Een 

overzicht van de gemiddelden en standaarddeviaties per product en per vorm van 

heterogeneity of brand background is te vinden in tabel 14. 

 
 
Tabel 14. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de   

  proefpersonen dat het product goed had herkend. 

 Homogeneous brand background Heterogeneous brand background 

Smartwatches 31.00 (47.90)  n = 16 13.00 (35.20)  n = 15 

Zonnebrillen 47.00 (51.60)  n = 15 19.00 (40.30)  n = 16 

Tandenborstels 69.00 (47.90)  n = 16 73.00 (45.80)  n = 15 

Pennen 33.00 (48.80)  n = 15 25.00 (44.70)  n = 16 

 

4.3.3. Attitude 

4.3.3.1. Attitude ten opzichte van het geadverteerde merk 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van het 

geadverteerde merk met de homogeneous en heterogeneous brand backgrounds bleek een 

significant hoofdeffect van Heterogeneity of brand background (F (1, 60) = 8.52, p = .005, ɖ2 

= .12). De merken in de advertenties met de heterogeneous brand background (M = 3.81, 

SD = 1.10) haalden gemiddeld een significant hogere attitude dan de merken uit de 
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advertenties met de homogeneous brand background (M = 3.34, SD = 1.10), zo bleek uit de 

gepaarde vergelijkingen. De gemiddelden en standaarddeviaties staan ook in tabel 15. 

 
Tabel 15. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de attitude ten opzichte van het 

  geadverteerde merk (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 

Homogeneous brand 

background 

Heterogeneous brand 

background 

Attitude ten opzichte van het merk 3.34 (1.10) 3.81 (1.10) 

 

4.3.3.2. Attitude ten opzichte van de advertentie 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van de 

advertenties met de homogeneous en heterogeneous brand background bleek een 

significant hoofdeffect (F (1, 60) = 5.35, p = .024, ɖ2 = .08). Uit de gepaarde vergelijkingen 

bleek dat de advertenties met de heterogeneous brand background (M = 3.65, SD = 1.43) 

gemiddeld een significant hogere attitude haalden dan die met de homogeneous brand 

background (M = 3.09, SD = 1.24). De gemiddelden en standaarddeviaties zijn ook terug te 

vinden in tabel 16. 

 

Tabel 16. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de attitude ten opzichte van de 

advertentie (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 Homogeneous brand 

background 

Heterogeneous brand 

background 

Attitude ten opzichte van de advertentie 3.09 (1.24) 3.65 (1.43) 
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4.4. Verschillen tussen de vier manipulaties 

Om te achterhalen of een van de vier manipulaties het effectiefst is op het gebied van 

aandacht (de meeste aandacht krijgen), brand recognition (het best herkend worden) en 

attitude (het hoogst beoordeeld worden), zijn verschillende variantieanalyses uitgevoerd, die 

hieronder zijn uitgewerkt. Omdat de manipulaties voor de verschillende condities anders 

waren, is er alleen gekeken naar de interest area van de banner als geheel. 

 
4.4.1. Aandacht 

4.4.1.1. Aantal fixaties 

Uit een eenweg variantieanalyse voor Aantal fixaties op de banner als geheel met als factor 

Conditie bleek een trend naar een effect van Conditie (F (3, 238) = 2.50, p = .060, ɖ2 = .03). 

Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat de paginaôs met de advertentie met de large relative 

brand size (M = 5.85, SD = 6.45) gemiddeld significant meer fixaties op de banner hadden 

dan die met de heterogeneous brand background (M = 3.19, SD = 3.25). Daarnaast bleken 

de paginaôs met de small relative brand size-advertenties (M = 5.18, SD = 6.69) ook 

significant meer fixaties te hebben dan die met de heterogeneous brand background-

advertenties. De andere condities verschilden onderling niet van elkaar in het aantal fixaties 

dat ze gemiddeld kregen. In tabel 17 zijn alle gemiddelden en standaarddeviaties terug te 

vinden. 

Tabel 17. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal fixaties op de banner als 

  geheel, per conditie. 

Conditie  

Large relative brand size 5.85 (6.45) n = 60 

Small relative brand size 5.18 (6.69) n = 61 

Homogeneous brand background 4.71 (5.33) n = 59 

Heterogeneous brand background 3.19 (3.25) n = 62 
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4.4.1.2. Aantal regressies 

Uit een eenweg variantieanalyse voor Aantal regressies op de gehele banner met als factor 

Conditie bleek een trend naar een effect van Conditie (F (3, 238) = 2.49, p = .061, ɖ2 = .03). 

Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat de paginaôs met de large relative brand size-

advertenties (M = 1.87, SD = 1.80) significant meer regressies op de banner hadden dan die 

met de heterogeneous brand background-advertenties (M = 1.13, SD = 1.08). De 

advertenties in de andere condities verschilden onderling niet van elkaar in het aantal 

regressies op de banner. De gemiddelden en standaarddeviaties voor elke manipulatie zijn 

opgenomen in tabel 18. 

Tabel 18. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het aantal regressies op de banner 

  als geheel, per conditie. 

Conditie  

Large relative brand size 1.87 (1.80) n = 60 

Small relative brand size 1.56 (1.71) n = 61 

Homogeneous brand background 1.46 (1.33) n = 59 

Heterogeneous brand background 1.13 (1.08) n = 62 

 

4.4.1.3. Proportionele fixatieduur 

Uit een eenweg variantieanalyse voor Proportionele fixatieduur van de fixaties op de gehele 

banner met als factor Conditie bleek geen effect van Conditie (F (3, 238) = 1.431, p = .234). 

Ten opzichte van de totale kijktijd voor de gehele pagina was de proportionele fixatieduur 

van de fixaties op de banner steeds even lang, ongeacht de conditie (M = 2.26, SD = 2.43). 

De gemiddelden en standaarddeviaties zijn te vinden in tabel 19, gesplitst per manipulatie. 
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Tabel 19. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de proportionele fixatieduur van de 

  fixaties op de banner in procenten van de totale kijktijd voor de pagina, per 

  conditie. 

Conditie  

Large relative brand size 2.68 (2.36) n = 60 

Small relative brand size 2.18 (2.68) n = 61 

Homogeneous brand background 2.39 (2.74) n = 59 

Heterogeneous brand background 2.26 (2.43) n = 62 

 

4.4.2. Recognition awareness 

4.4.2.1.Merkherkenning 

Voor elk van de producten is een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor Merkherkenning 

met als factor Conditie, om erachter te komen of de condities een effect hadden op het 

percentage proefpersonen dat het product waarvoor ze een advertentie hadden gezien, goed 

had herkend. Uit deze analyses bleek voor de smartwatches en de zonnebrillen geen effect 

van Conditie (smartwatch: F (3, 58) < 1, zonnebril: F (3, 58) < 1). Voor de elektrische 

tandenborstels en de luxe pennen bleek wel een significant hoofdeffect van Conditie 

(tandenborstels: F (3, 58) = 3.04, p = .036, ɖ2 = .14, pennen: F (3, 58) = 3.19, p = .030, ɖ2 = 

.14). Uit de paarsgewijze vergelijkingen bleken voor de tandenborstel twee groepen die 

significant van elkaar verschilden: de proefpersonen die het merk goed hadden herkend bij 

de advertenties met homogeneous brand background (M = 38.00, SD = 50.00) en de large 

relative brand size (M = 38.00, SD = 50.00) en de proefpersonen die het merk goed hadden 

herkend bij de advertenties met de heterogeneous brand background (M = 7.00, SD = 25.80) 

en de small relative brand size (M = 7.00, SD = 25.80). Bij de eerstgenoemde groep werd het 

merk van de tandenborstel significant beter herkend dan bij de tweede groep. Binnen de 

groepen verschilden de condities niet significant (het merk werd bijvoorbeeld niet vaker goed 
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herkend bij een large relative brand size dan bij de homogeneous brand background). Bij de 

paarsgewijze vergelijkingen voor de pennen bleek dat minder proefpersonen het merk 

hadden herkend als zij het merk in de advertentie met de heterogeneous brand background 

hadden gezien (M = 31.00, SD = 47.90), dan met de homogeneous brand background (M = 

67.00, SD = 48.80) of met de small relative brand size (M = 81.00, SD = 40.30). De condities 

verschilden onderling verder niet van elkaar. In tabel 20 zijn voor alle condities de 

gemiddelden en standaarddeviaties te vinden voor de percentages proefpersonen die het 

merk goed hadden herkend. 

 
Tabel 20. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de   

  proefpersonen dat het merk goed had herkend. 

 Large relative 

brand size 

Small relative 

brand size 

Homogeneous 

brand background 

Heterogeneous 

brand background 

Smartwatches 75.00 (44.70)  

n = 16 

80.00 (41.40)  

n = 15 

75.00 (44.70)  

n = 16 

67.00 (48.80)  

n = 15 

Zonnebrillen 20.00 (41.40)  

n = 15 

19.00 (40.30)  

n = 16 

33.00 (48.80)  

n = 15 

31.00 (47.90)  

n = 16 

Tandenborstels 38.00 (50.00)  

n = 16 

7.00 (25.80)  

n = 15 

38.00 (50.00)  

n = 16 

7.00 (25.80)  

n = 15 

Luxe pennen 60.00 (50.70)  

n = 15 

81.00 (40.30)  

n = 16 

67.00 (48.80)  

n = 15 

31.00 (47.90)  

n = 16 

 

4.4.2.2. Product 

Om erachter te komen of er tussen de condities verschillen waren in het percentage 

proefpersonen dat in staat was te herkennen voor welk product een advertentie gezien was, 

zijn voor alle producten eenweg variantieanalyses met als factor Conditie uitgevoerd. Uit 

deze analyses bleek voor geen van de producten een effect van Conditie (smartwatch: F (3, 
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58) = 2.42, p = .075, zonnebril: F (3, 58) = 1.61, p = .198, elektrische tandenborstel: F (3, 58) 

= 1.85, p = .148, luxe pen: F (3, 58) = 2.65, p = .057). De producten werden in alle condities 

dus even goed herkend. De gemiddelden en standaarddeviaties zijn te vinden in tabel 21. 

 
Tabel 21. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de   

  proefpersonen dat het product goed had herkend. 

 

Large relative 

brand size 

Small relative 

brand size 

Homogeneous 

brand background 

Heterogeneous 

brand background 

Smartwatches 56.00 (51.20)  

n = 16 

27.00 (45.80)  

n = 15 

31.00 (47.90)  

n = 16 

13.00 (35.20)  

n = 15 

Zonnebrillen 27.00 (45.80)  

n = 15 

50.00 (51.60)  

n = 15 

47.00 (51.60)  

n = 15 

19.00 (40.30)  

n = 16 

Tandenborstels 44.00 (51.20)  

n = 16 

40.00 (50.70)  

n = 15 

69.00 (47.90)  

n = 16 

73.00 (45.80)  

n = 15 

Luxe pennen 53.00 (51.60)  

n = 15 

69.00 (47.90)  

n = 16 

33.00 (48.80)  

n = 15 

25.00 (44.70)  

n = 16 

 

4.4.3. Attitude 

4.4.3.1. Attitude ten opzichte van het merk 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van de 

merken bleek een significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 180) = 3.36, p = .020, ɖ2 = .05). 

Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat het merk in de advertentie met de homogeneous 

brand background (M = 3.34, SD = 1.10) significant slechtere attitudescores kreeg dan in de 

andere condities. Tussen de overige condities bestonden geen significante verschillen. Zie 

tabel 22 voor alle gemiddelden en standaarddeviaties.  

 



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

57 
 
 

Tabel 22. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de attitude tegenover het 

geadverteerde merk, in de vier condities (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 Large relative 

brand size 

Small relative 

brand size 

Homogeneous 

brand background 

Heterogeneous 

brand background 

Merkattitude 3.74 (1.26) 3.81 (1.14) 3.34 (1.10) 3.81 (1.10) 

 

4.4.3.2. Attitude ten opzichte van de advertentie 

Uit een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen voor Attitude ten opzichte van de 

advertenties bleek een significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 180) = 5.05, p = .002, ɖ2 = 

.08). Uit de gepaarde vergelijkingen viel af te leiden dat de advertenties met de large relative 

brand size (M = 3.43, SD = 1.44) gemiddeld slechter werden beoordeeld dan die met de 

small relative brand size (M = 3.94, SD = 1.55), de small relative brand size beter dan de 

homogeneous brand background (M = 3.09, SD = 1.24) en de advertenties in de 

homogeneous brand background-conditie werden weer slechter beoordeeld dan die met de 

heterogeneous brand background (M = 3.65, SD = 1.43). Small relative brand size zorgde 

voor de hoogste attitude ten opzichte van de advertentie, homogeneous brand background 

voor de laagste. Verder verschilden de manipulaties onderling niet van elkaar in de attitude 

ten opzichte van de advertentie. De gemiddelden en standaarddeviaties kunnen ook 

gevonden worden in tabel 23.  

Tabel 23. Gemiddelden en standaarddeviaties voor de attitudes ten opzichte van de 

  advertenties in de vier condities (N = 61). 1 = negatief, 7 = positief. 

 Large relative 

brand size 

Small relative 

brand size 

Homogeneous 

brand background 

Heterogeneous brand 

background 

Advertentie-

attitude 

3.43 (1.44) 3.94 (1.55) 3.09 (1.24) 3.65 (1.43) 
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4.5. Invloed van interesse in geadverteerd product 

De proefpersonen zagen elk vier verschillende advertenties. Het is goed mogelijk dat ze niet 

in elk geadverteerd product even geïnteresseerd waren. Dit zou een effect gehad kunnen 

hebben op de eerdere uitkomsten, want het valt logischerwijs te verwachten dat mensen 

meer aandacht voor iets hebben wat hen interesseert, dat ze informatie hierover ook beter 

onthouden en daarnaast een hogere attitude hebben voor iets wat hun interesse heeft dan 

voor iets wat hen niet interesseert. Voordat onderzocht kon worden of de interesse in de 

geadverteerde producten inderdaad een effect had op de uitkomsten, moest gekeken 

worden of de proefpersonen inderdaad verschillende interesses hadden voor de 

geadverteerde producten. Hiervoor is een eenweg variantieanalyse met herhaalde metingen 

uitgevoerd voor Interesse in het geadverteerde product. Er bleek een significant hoofdeffect 

van Interesse (F (3, 183) = 18.82, p < .001, ɖ2 = .24). Uit de gepaarde vergelijkingen bleek 

dat alleen het verschil in interesse voor de elektrische tandenborstels en de luxe pennen niet 

significant was. Verder waren de proefpersonen gemiddeld het meest geïnteresseerd in de 

zonnebrillen (M = 4.19, SD = 1.73) en het minst in de smartwatches (M = 2.16, SD = 1.47). In 

tabel 24 zijn alle gemiddelden en standaarddeviaties opgenomen van de interesse bij de 

proefpersonen voor de geadverteerde producten. 

 

Tabel 24. Gemiddelden en standaarddeviaties voor Interesse per geadverteerd product 

  (N = 62). 1 = geen interesse, 7 = veel interesse in het geadverteerde product. 

Product  

Smartwatch 2.16 (1.47) 

Zonnebril 4.19 (1.73) 

Elektrische tandenborstel 3.08 (1.56) 

Luxe pen 3.29 (1.93) 
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Om de mogelijke invloed van deze wisselende productinteresse te onderzoeken, zijn de 

proefpersonen voor elk product ingedeeld in groepen op basis van hun interesse: een groep 

met een interesse hoger dan het gemiddelde interesseniveau (zie de gemiddelden in tabel 

24) en een groep met een interesse onder het gemiddelde interesseniveau voor dat product. 

De groepsverdelingen zijn te vinden in tabel 25. Van de analyses wordt hieronder verslag 

gedaan. 

 
Tabel 25. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor de   

  interessegroepen per geadverteerd product. 1 = geen interesse, 7 = veel 

  interesse in het geadverteerde product. 

  Benedengemiddelde interesse  Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 1.43 (.50) n = 46 4.25 (1.34) n = 16 

Zonnebril 2.63 (.96) n = 30 5.66 (.65) n = 32 

Elektrische tandenborstel 2.15 (.85) n = 41 4.90 (.83) n = 21 

Luxe pen 1.77 (.77) n = 35 5.26 (.90) n = 27 

 

4.5.1. Aandacht 

4.5.1.1. Aantal fixaties 

Om te zien of de interesse in het geadverteerde product invloed had op het aantal fixaties op 

de banner, is voor elk van de producten een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor Aantal 

fixaties in de banner met als factor Interesse in het geadverteerde product. Uit deze analyses 

bleek geen effect van Interesse (smartwatch: F (1, 55) < 1, zonnebril: F (1, 60) < 1, 

tandenborstel: F (1, 59) = 1.19, p = .280, pen: F (1, 60) < 1) op het aantal fixaties in de 

banner. De gemiddelden en standaarddeviaties van het aantal fixaties in de banner per 

product en per interessegroep zijn te vinden in tabel 26. 
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Tabel 26. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor het aantal fixaties 

op de banner per product per interessegroep. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 5.65 (6.26) n = 48 6.78 (3.70) n = 9 

Zonnebril 5.13 (7.20) n = 24 5.03 (6.39) n = 38 

Elektrische tandenborstel  3.80 (4.68) n = 40 5.43 (6.93) n = 21 

Luxe pen 4.09 (4.55) n = 35 3.26 (3.40) n = 27 

 

4.5.1.2. Aantal regressies 

Om te zien of de interesse in het geadverteerde product invloed had op het aantal regressies 

op de banner, is voor elk product een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor Aantal 

regressies in de banner met als factor Interesse in het geadverteerde product. Uit de 

analyses bleek geen effect van Interesse (smartwatch: F (1, 55) < 1, zonnebril: F (1, 60) = 

1.24, p = .270, tandenborstel: F (1, 59) < 1, pen: F (1, 60) < 1) op het aantal regressies in de 

banner. De gemiddelden en standaarddeviaties staan in tabel 27. 

Tabel 27. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor het aantal 

regressies op de banner per product per interessegroep. 

  Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 2.08 (2.13) n = 36 1.90 (1.30) n = 21 

Zonnebril 1.31 (1.14) n = 36 1.69 (1.59) n = 26 

Elektrische tandenborstel  1.39 (1.69) n = 38 1.22 (.90) n = 23 

Luxe pen 1.14 (1.06) n = 37 1.36 (1.66) n = 25 
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4.5.1.3. Proportionele fixatieduur 

Om te achterhalen of de interesse in het geadverteerde product invloed had op de 

proportionele duur van de fixaties op de banner (in procenten van de totale kijktijd), is voor 

elk product een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor Proportionele fixatieduur voor de 

banner met als factor Interesse in het geadverteerde product. Uit deze analyses bleek geen 

effect van Interesse (smartwatch: F (1, 54) = 3.42, p = .070, zonnebril: F (1, 59) < 1, 

tandenborstel: F (1, 58) < 1, pen: F (1, 60) = 1.82, p = .183) op de gemiddelde proportionele 

duur van de fixaties in de banner. De gemiddelden en standaarddeviaties per product en 

interessegroep zijn opgenomen in tabel 28. 

 

Tabel 28. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor de proportionele 

  fixatieduur van de fixaties op de banner (in procenten van de totale kijktijd) per 

  product per interessegroep. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 3.18 (2.56) n = 34 1.99 (1.96) n = 22 

Zonnebril 2.27 (2.44) n = 34 2.85 (3.14) n = 27 

Elektrische tandenborstel  2.08 (2.34) n = 39 2.25 (3.17) n = 21 

Luxe pen 2.01 (1.93) n = 37 1.40 (1.78) n = 25 

 

4.5.2. Recognition awareness 

4.5.2.1. Merkherkenning 

Om te achterhalen of de interesse in het geadverteerde product een effect had op de mate 

waarin proefpersonen in staat waren te herkennen voor welk merk ze een advertentie 

hadden gezien, is voor elk product een eenweg variantieanalyse voor Merkherkenning met 

als factor Interesse in het geadverteerde product uitgevoerd. Voor drie van de vier producten 

bleek geen effect van interesse (smartwatch: F (1, 60) < 1, zonnebril: F (1, 60) = 2.56, p = 
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.115, elektrische tandenborstel: F (1, 60) < 1). Voor de luxe pen bleek wel een effect van 

Interesse (F (1, 60) = 7.04, p = .010, ɖ2 = .11). Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat bij 

een bovengemiddelde interesse in luxe pennen (M = 78.00, SD = 42.40) het merk van de 

pen in de advertentie beter herkend werd dan als de interesse beneden het gemiddelde was 

(M = 46.00, SD = 50.50). De gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes van de 

merkherkenning per product en interessegroep staan ook in tabel 29. 

 
Tabel 29. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de 

 proefpersonen dat het merk goed had herkend, gesplitst op basis van hun 

interesse in het betreffende product. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatches 74.00 (44.40)  n = 46 75.00 (44.70)  n = 16 

Zonnebrillen 17.00 (37.90)  n = 30 34.00 (48.30)  n = 32 

Elektrische tandenborstels 22.00 (41.90)  n = 41 24.00 (43.60)  n = 21 

Luxe pennen 46.00 (50.50)  n = 35 78.00 (42.40)  n = 27 

 

4.5.2.2. Productherkenning 

Om te onderzoeken of de interesse in de geadverteerde producten invloed had op de 

productherkenning, is voor elk product een eenweg variantieanalyse uitgevoerd voor 

Productherkenning met als factor Interesse. Voor geen van de producten bleek een effect te 

zijn van Interesse (smartwatch: F (1, 60) < 1, zonnebril: F (1, 60) < 1, elektrische 

tandenborstel: F (1, 60) < 1, luxe pen: F (1, 60) < 1). In tabel 30 zijn alle gemiddelden, 

standaarddeviaties en groepsgroottes te vinden voor de productherkenning per 

interessegroep en product. 

 



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

63 
 
 

Tabel 30. Gemiddelden en standaarddeviaties voor het percentage van de 

 proefpersonen dat het merk goed had herkend, gesplitst op basis van hun 

interesse in het betreffende product. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatches 30.00 (46.50)  n = 46 38.00 (50.00)  n = 16 

Zonnebrillen 30.00 (46.60)  n = 30 41.00 (49.90)  n = 32 

Elektrische tandenborstels 54.00 (50.50)  n = 41 62.00 (49.80)  n = 21 

Luxe pennen 49.00 (50.70)  n = 35 41.00 (50.10)  n = 27 

 

4.5.3. Attitude 

4.5.3.1. Attitude ten opzichte van het merk 

Om te achterhalen of interesse in het geadverteerde product invloed had op de attitude 

tegenover het merk van dat product, is voor elk product een eenweg variantieanalyse voor 

Attitude ten opzichte van het merk met als factor Interesse voor het product uitgevoerd. Voor 

de smartwatch en de zonnebril werden geen effecten gevonden (smartwatch: F (1, 59) = 

2.95, p = .091, zonnebril: F (1, 59) = 3.45, p = .068). Voor de attitude tegenover de merken 

van de elektrische tandenborstel en de luxe pennen bleek wel een effect van interesse in het 

geadverteerde product (tandenborstel: F (1, 59) = 15.90, p < .001, ɖ2 = .21, pen: F (1, 59) = 

10.92, p = .002, ɖ2 = .16). Uit de gepaarde vergelijkingen bleek dat de attitude tegenover 

beide merken hoger was bij een bovengemiddelde interesse in het product (tandenborstel: M 

= 4.51, SD = .96, pen: M = 4.51, SD = .96) dan bij een lagere productinteresse 

(tandenborstel: M = 3.62, SD = 1.10, pen: M = 3.62, SD = 1.10). Een overzicht van de 

gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes per product en interessegroep is te 

vinden in tabel 31. 
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Tabel 31. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor de attitude ten 

  opzichte van het merk, voor beide interessegroepen per product. 1 = negatief, 

  7 = positief. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 3.24 (1.09) n = 45 3.81 (1.33) n = 16 

Zonnebril 3.18 (1.07) n = 29 3.71 (1.14) n = 32 

Elektrische tandenborstel 3.47 (.94) n = 40 4.55 (1.14) n = 21 

Luxe pen 3.62 (1.10) n = 34 4.51 (.96) n = 27 

 

4.5.3.2. Attitude ten opzichte van de advertentie 

Om te achterhalen of interesse in het geadverteerde product invloed had op de attitude ten 

opzichte van de advertentie, is voor elk product een eenweg variantieanalyse uitgevoerd 

voor Attitude ten opzichte van de advertentie met als factor Interesse voor het product. Uit 

deze analyses bleek geen effect van Interesse (smartwatch: F (1, 60) < 1, zonnebril: F (1, 

60) < 1, elektrische tandenborstel: F (1, 60) < 1, luxe pen: F (1, 60) < 1). In tabel 32 zijn de 

gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor de interessegroepen per product te 

vinden. 

Tabel 32. Gemiddelden, standaarddeviaties en groepsgroottes voor de attitude ten 

 opzichte van de advertentie, voor beide interessegroepen per product. 1 = 

negatief, 7 = positief. 

 Benedengemiddelde interesse Bovengemiddelde interesse 

Smartwatch 4.91 (14.24)  n = 46 2.70 (1.18) n = 16 

Zonnebril 6.76 (17.47)  n = 30 1.06 (1.36) n = 32 

Elektrische tandenborstel 5.45 (15.03)  n = 41 4.44 (1.33) n = 21 

Luxe pen 6.22 (16.20)  n = 35 4.45 (1.34) n = 27 
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5. Conclusie en discussie 

5.1. Conclusie 

In dit onderzoek is onderzocht welke effecten twee principes van brand identifiability (relative 

brand size en heterogeneity of brand background, Pieters, Wedel & Batra, 2010) hebben op 

de hoeveelheid aandacht voor een banner advertentie en het merk in die banner, de mate 

waarin websitebezoekers in staat zijn te herkennen voor welk merk of product ze een 

advertentie hebben gezien (brand recognition, Percy & Rossiter, 1992) en op de attitude van 

de consument met betrekking tot het geadverteerde merk en de advertentie als geheel. In dit 

onderzoek is aandacht gemeten in termen van kijkgedrag, waarbij gebruik is gemaakt van 

een eyetracker. Daarnaast is onderzocht in hoeverre de mate waarin men op voorhand 

geïnteresseerd was in het geadverteerde product (een smartwatch, zonnebril, elektrische 

tandenborstel of luxe pen) invloed had op de aandacht voor de banner, brand recognition en 

de attitude ten opzichte van het merk en de advertentie. 

 Als eerste is er gekeken naar de eventuele effecten van relative brand size. Het bleek 

dat de banner en de onderdelen van de banner evenveel aandacht kregen bij zowel de large 

als bij de small relative brand size. In het algemeen bleek dat binnen de banner de meeste 

aandacht ging naar de achtergrond en de slogan en de minste naar de afbeelding van het 

geadverteerde product (de overige interest area binnen de banner, het merk, kreeg minder 

aandacht dan de achtergrond en de slogan, maar meer dan het product). Voor de brand 

recognition bleek alleen een effect van relative brand size op de herkenning van het merk 

van de elektrische tandenborstel. Het bleek dat meer mensen het merk goed hadden 

herkend, als ze de advertentie voor de tandenborstel met de large relative brand size hadden 

gezien (in plaats van de advertentie met de small relative brand size). Wat betreft de effecten 

op attitude bleek voor de attitude ten opzichte van het merk geen effect van relative brand 

size, maar de advertentie werd als geheel beter beoordeeld met de small relative brand size 

dan met de large. 
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 Als tweede werden de eventuele effecten van heterogeneity of brand background 

onderzocht. Ook hierbij bleek geen effect op de aandacht, maar in het algemeen kreeg de 

afbeelding van het geadverteerde product weer de minste en de achtergrond en de slogan 

de meeste aandacht. Voor de brand recognition bleek dat de producten steeds even goed 

herkend werden, maar dat het merk van de tandenborstels en de pennen in de advertentie 

met de homogeneous brand background vaker goed werd herkend dan met de 

heterogeneous brand background. Voor de attitude gold dat de heterogeneous brand 

backgroundadvertenties (en de merken in die advertenties) beter werden beoordeeld dan de 

homogeneous brand backgroundadvertenties. 

 Bij de directe vergelijkingen van de twee principes leek het erop dat de advertenties 

met de large relative brand size meer aandacht kregen dan die met de heterogeneous brand 

background, maar verder werden geen verschillen gevonden voor de aandachtsverdeling. 

Voor de brand recognition werden alleen voor de tandenborstels en de pennenadvertenties 

verschillen gevonden in het aantal proefpersonen dat het merk goed had herkend, bij de 

smartwatch- en zonnebriladvertenties werd geen verschil gevonden tussen de principes. 

Voor de tandenborstels bleek een interessant effect: het merk werd vaker goed herkend als 

de proefpersonen de homogeneous brand backgroundadvertenties of de advertenties met de 

large relative brand size hadden gezien, dan wanneer ze de heterogeneous brand 

backgroundadvertenties of de advertenties met de small relative brand size hadden gezien. 

Dit kwam overeen met het door Pieters, Wedel en Batra (2010) veronderstelde verschil 

tussen de gemakkelijke en de moeilijke brand identifiability-condities. Large relative brand 

size en homogeneous brand background golden als ómakkelijkeô brand identifiability, waar 

small relative brand size en heterogeneous brand background ómoeilijkeô brand identifiability 

zouden veroorzaken. Deze tweedeling was dus terug te zien in de merkherkenning bij de 

tandenborstels, waarbij het merk vaker goed herkend werd indien gezien in een advertentie 

met makkelijke brand identifiability. Bij de pennen werd het merk het slechtst herkend in de 
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advertenties met de heterogeneous brand background en werden verder geen verschillen 

gevonden tussen de vier condities. Voor wat betreft de attitude ten opzichte van het merk 

bleek dat de merken in de advertenties met de homogeneous brand background het slechtst 

beoordeeld werden, terwijl er verder geen verschillen werden gevonden. Voor de attitude ten 

opzichte van de advertentie als geheel bleek dat de advertentie met small relative brand size 

het best en die met de homogeneous brand background het slechtst beoordeeld werd. Voor 

wat betreft de attitude kon dus geconcludeerd worden dat advertenties met een 

homogeneous brand background in elk geval geen aanbeveling verdienen. 

 Bij de controle van de mogelijke invloed van interesse in het geadverteerde product, 

bleek dat interesse alleen invloed had op de mate waarin proefpersonen in staat waren het 

merk van de luxe pennen te herkennen: een hogere interesse leidde tot een betere 

herkenning. Daarnaast bleek interesse bij de advertenties voor de tandenborstels en de 

pennen invloed te hebben op de attitude ten opzichte van het geadverteerde merk: een 

bovengemiddelde interesse in het geadverteerde product leidde tot een hogere attitude 

tegenover het merk. Voor aandacht, productherkenning en de attitude tegenover de gehele 

advertentie werd geen effect van interesse gevonden. 

 

5.2. Discussie 

5.2.1. Verklaringen voor de gevonden resultaten 

In het algemeen kregen de achtergrond en slogan de meeste aandacht en de 

productafbeeldingen de minste. Dit komt niet overeen met eerdere onderzoeken, waaruit 

juist bleek dat afbeeldingen in advertenties de aandacht trekken (Finn, 1988; Pieters & 

Wedel, 2004; Pieters, Wedel & Batra, 2010; Ju & Johnson, 2010). Uit deze eerdere 

onderzoeken vielen geen algemene conclusies te trekken op het gebied van óde beste 

opmaakô van een afbeelding. De afbeeldingen van de producten in de huidige studie waren 

over het algemeen vrij klein, maar wisselden tussen de advertenties ook van maat. 
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Daarnaast beschikte niet elke advertentie over een afbeelding van het product. Gezien de 

tegenstelling tussen de gevonden resultaten en het eerdere onderzoek, verdient het 

aanbeveling dat volgend onderzoek kijkt naar de rol van verschillende aspecten van 

afbeeldingen (zoals kleur en grootte) in het aandachttrekkende vermogen. Dit om tot 

concretere bevindingen te komen wat er nu precies de aandacht trekt.  

 Verder viel op dat de brand recognition verschilde tussen de geadverteerde 

producten. De producten waarbij effecten van de principes van brand identifiability werden 

gezien (de tandenborstels en de pennen), bleken ook de producten te zijn waar de 

proefpersonen minder in geïnteresseerd waren. Uit de toetsen van de invloed van interesse 

op de merk- en productherkenning bleek echter alleen een effect van interesse bij de 

merkherkenning van de pennen, dus interesse kan niet de enige verklaring zijn voor de 

verschillen tussen de producten. Vervolgonderzoek zou kunnen uitwijzen of bijvoorbeeld 

bepaalde productcategorieën standaard makkelijker te onthouden zijn voor proefpersonen. 

 Voor de attitude was het opvallend dat de advertenties waarbij brand identifiability 

moeilijk was (small relative brand size en heterogeneous brand background), hoger 

gewaardeerd werden dan die waarbij brand identifiability makkelijk was (large relative brand 

size en homogeneous brand background). Een mogelijke verklaring hiervoor zou kunnen 

liggen in onderzoek naar weerstand bij narratieve advertenties, waaruit bleek dat de mate 

waarin de manipulatieve intentie van de adverterende partij opvallend was, invloed had op 

de waardering voor de advertentie (Wentzel, Tomczak & Herrmann, 2010). Als men zich 

bijvoorbeeld bewust was van andere recente beïnvloedingspogingen van de organisatie, 

werd de advertentie, net als het merk, lager gewaardeerd. Mogelijk zorgt een makkelijke 

brand identifiability er ook voor dat de consument zich meer bewust wordt van de 

(beïnvloedingspoging van de) afzender van de advertentie, wat de lagere waardering zou 

kunnen verklaren. Deze mogelijke óbijwerkingô van brand identifiability zou in de toekomst 

nader onderzocht moeten worden. Het is voor marketeers op basis van de huidige 
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attitudemetingen in elk geval aan te raden om geen homogene achtergrond te gebruiken 

voor hun advertenties, omdat deze advertenties de laagste attitudes voor het geadverteerde 

merk en de advertentie als geheel veroorzaakten. 

 
5.2.2. Suggesties voor vervolgonderzoek 

Bij het toetsen van de derde onderzoeksvraag, waarbij relative brand size rechtstreeks 

vergeleken werd met heterogeneity of brand background, leek het erop dat de advertenties 

met de large relative brand size en die met de homogeneous brand background slechter 

scoorden dan de advertenties met de small relative brand size en die met de heterogeneous 

brand background. Om methodologische redenen werden in het huidige onderzoek de 

principes niet met elkaar gecombineerd. De resultaten zouden er echter op kunnen wijzen 

dat er interacties bestaan tussen de principes. Het zou voor vervolgonderzoek dan ook zeer 

interessant zijn om te zien of er zoiets als een óoptimaleô combinatie van de twee principes 

mogelijk is, zoals een advertentie met een small relative brand size en een heterogeneous 

brand background. Een dergelijke advertentie zou dan, volgens Pieters, Wedel en Batra 

(2010) een zeer lage brand identifiability moeten hebben.  

 Daarnaast verdient het aanbeveling om in vervolgonderzoek dieper in te gaan op de 

mogelijke invloed van bewustzijn van de manipulatieve intentie (beïnvloedingspoging) van de 

zender op de waardering voor de advertenties, waarbij brand recognition (waar de 

advertenties met ómakkelijkeô brand identifiability vaker werden herkend) mogelijk een 

modererende of mediërende factor is. Het valt te beredeneren dat een betere herkenning 

van het merk en geadverteerd product samenhang vertoont met een hoger bewustzijn van 

de beïnvloedingspoging, maar dit moet verder onderzocht worden. Hetzelfde geldt voor de 

mogelijke effecten van dit bewustzijn op aandacht voor (banner) advertenties. 

 In het huidige onderzoek werden slechts twee principes van brand identifiability 

getoetst. Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de andere twee principes van 
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Pieters, Wedel en Batra (2010): brand contrast en brand masking. Daarnaast is het goed 

denkbaar dat de principes die Pieters, Wedel en Batra (2010) onderscheidden voor brand 

identifiability niet de enige zijn. Toekomstig onderzoek zou zich dus ook kunnen richten op 

het zoeken naar eventuele extra principes. Bovendien doen de principes sterk denken aan 

manipulaties van de leesbaarheid van het merk in een advertentie. Het verdient dan ook 

aanbeveling om effecten van andere manipulaties van leesbaarheid (zoals lettertype, 

lettergrootte, kleuren, et cetera) te toetsen, zodat óbrand identifiabilityô als term beter 

afgebakend kan worden.  

 
5.2.3. Beperkingen huidig onderzoek 

Het huidige onderzoek had enkele tekortkomingen die bij vervolgonderzoek moeten worden 

voorkomen. Ten eerste bleek uit de controlevraag naar de invloed van interesse in het 

geadverteerde product, dat de gekozen producten voor de advertenties niet neutraal genoeg 

waren voor de doelgroep. Volgend onderzoek zou een scherper onderscheid kunnen maken 

tussen enerzijds producten waar de doelgroep zeer weinig interesse in heeft en anderzijds 

producten waar de doelgroep zeer veel interesse in heeft, hoewel uit de resultaten van de 

huidige studie niet is gebleken dat interesse veel invloed had.  

 Daarnaast had in het huidige onderzoek niet elke advertentie alle interest areaôs. Zo 

had de zonnebriladvertentie met de heterogeneous brand background geen 

productafbeelding. Het zou kunnen dat dit een van de redenen is dat het product steeds de 

minste aandacht kreeg, omdat deze interest area dus minder proefpersonen had (een 

kleinere n). Sowieso verdient het aanbeveling alle principes nogmaals te toetsen met grotere 

groepen. Om praktische redenen was dit met het huidige eyetrackonderzoek niet mogelijk, 

maar een gemiddelde van vijftien proefpersonen per conditie is wat aan de magere kant. 

Mogelijk blijken de trends die in dit onderzoek gevonden zijn, significante effecten te zijn 

wanneer er meer proefpersonen zijn.  
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 Een andere beperking van het huidige onderzoek is dat de manipulatieverschillen bij 

de tandenborstels (voor de brand background) en de pennen (voor zowel relative brand size 

als voor heterogeneity of brand background) vrij klein waren. Desondanks werden de meeste 

effecten (in elk geval voor brand recognition) juist bij deze advertenties gevonden, dus de 

invloed van deze verschillen zal niet heel groot zijn geweest. 

 Tot slot had het materiaal een professionelere uitstraling gehad kunnen hebben. Het 

ontbrak in de advertenties bijvoorbeeld aan logoôs, wat de advertenties ook minder realistisch 

maakte. Bovendien had de achtergrond geen website lay-out, zoals menuôs, waardoor het 

gehele materiaal verder af stond van een realistische webpagina en de advertenties veel 

meer opvielen dan wanneer ze meer ingebed waren geweest in een websitevormgeving. Dat 

de advertenties als zodanig opvielen, bleek ook uit het feit dat veel proefpersonen (circa de 

helft) na de afname aangaven dat ze halverwege het experiment het vermoeden hadden dat 

de advertenties een belangrijke rol speelden. Dit heeft er mogelijk toe geleid dat de 

proefpersonen meer naar de advertenties hebben gekeken dan ze onder normale 

omstandigheden zouden doen en pleit dus voor toekomstig onderzoek waarbij het gehele 

materiaal meer lijkt op een echte website. Bij het huidige onderzoek werd ervoor gekozen de 

advertentie zo op te laten vallen, zodat er in elk geval kon worden gekeken naar de effecten 

van de principes. Was er in het geheel niet, of veel minder, naar de advertenties gekeken, 

dan was het vanzelfsprekend veel moeilijker geweest om te achterhalen welke effecten 

brand identifiability had. 
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7. Bijlagen 

7.1. Bijlagen bij pretest 

7.1.1. Materiaal 

Banner 1: smartwatches, large relative brand size 

 

Banner 2: smartwatches, small relative brand size 

 

Banner 3: smartwatches, homogeneous brand background 

 

Banner 4: smartwatches, heterogeneous brand background 

 

Banner 5: zonnebrillen, large relative brand size 
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Banner 6: zonnebrillen, small relative brand size 

 

Banner 7: zonnebrillen, homogeneous brand background 

 

Banner 8: zonnebrillen, heterogeneous brand background 

 

Banner 9: elektrische tandenborstels, large relative brand size 

 

Banner 10: elektrische tandenborstels, small relative brand size 

 

Banner 11: elektrische tandenborstels, homogeneous brand background 
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Banner 12: elektrische tandenborstels, heterogeneous brand background 

 

Banner 13: luxe pennen, large relative brand size 

 

Banner 14: luxe pennen, small relative brand size 

 

Banner 15: luxe pennen, homogeneous brand background 

 

Banner 16: luxe pennen, heterogeneous brand background 
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7.1.2. Vragenlijst pretest 

Beste deelnemer, 

Allereerst heel erg bedankt dat je me wilt helpen met mijn pretest. Je antwoorden worden 

anoniem geregistreerd en er zijn geen goede of foute antwoorden. Als je op óvolgendeô klikt, 

start de vragenlijst. Ik wil je vragen om de vraag steeds zorgvuldig door te lezen en het 

antwoord te kiezen (of in te vullen) dat het eerst in je opkomt. Vul de vragenlijst (inclusief de 

demografische gegevens op het eind) alsjeblieft naar waarheid in. De vragenlijst zal 

beginnen met een aantal vragen over je interesse in een aantal films, daarna mag je je 

mening geven over de gepastheid van enkele fictieve merken voor bepaalde producten en 

mag je advertenties beoordelen. Je zult daarbij zien dat op de plek waar het merk hoort te 

staan, nu "brand XXX" staat. Dit komt doordat de merken die op die plaats moeten komen 

zelf ook in deze pretest zitten en dus nog niet definitief zijn. Ik wil je vragen om je zo goed 

mogelijk in te beelden hoe het merk eruit zou zien als het op die plaats in de advertentie, in 

hetzelfde lettertype en dezelfde maat als waarin nu "brand XXX" staat, zou staan. Veel 

succes! 

 

Hieronder staan een aantal films. Geef voor elke film aan in hoeverre je bekend bent met 

deze film en of je van plan of geïnteresseerd bent deze in de nabije toekomst te gaan zien. 

 

The lady with the van 

 1 2 3 4 5 6 7  

zeer 
onbekend 
(nog nooit 
van gehoord) 

¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  

Zeer 
bekend 
(recent 
gezien) 

 

Ben je van plan in de nabije toekomst The lady with the van te gaan zien? 

¿ Ja 

¿ Nee 
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Als je The lady with the van nog niet hebt gezien, zou je dan op basis van de titel van de film 

er wel in geïnteresseerd zijn? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Hail, Caesar! 

 1 2 3 4 5 6 7  

zeer 
onbekend 
(nog nooit 
van gehoord) 

¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  

Zeer 
bekend 
(recent 
gezien) 

 

Ben je van plan in de nabije toekomst Hail, Caesar! te gaan zien? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Als je Hail, Caesar! nog niet hebt gezien, zou je dan op basis van de titel van de film er wel in 

geïnteresseerd zijn? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Land of mine 

 1 2 3 4 5 6 7  

zeer 
onbekend 
(nog nooit 
van gehoord) 

¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  

Zeer 
bekend 
(recent 
gezien) 

 

Ben je van plan in de nabije toekomst Land of mine te gaan zien? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Als je Land of mine nog niet hebt gezien, zou je dan op basis van de titel van de film er wel in 

geïnteresseerd zijn? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

80 
 
 

Still Alice 

 1 2 3 4 5 6 7  

zeer 
onbekend 
(nog nooit 
van gehoord) 

¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  

Zeer 
bekend 
(recent 
gezien) 

 

Ben je van plan om in de nabije toekomst Still Alice te gaan zien? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Als je Still Alice nog niet hebt gezien, zou je dan op basis van de titel van de film er wel in 

geïnteresseerd zijn? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Welke van deze vier filmtitels spreekt jou het meeste aan? 

¿ The lady with the van 

¿ Hail, Caesar! 

¿ Land of mine 

¿ Still Alice 

 

Welk filmgenre kijk je het liefst? 

¿ Actie 

¿ Thriller 

¿ Detective 

¿ Komedie 

¿ Romantische komedie 

¿ Anders, namelijk...  ____________________ 

 

De volgende vragen gaan over je koopverleden en koopintentie voor verschillende 

productcategorieën, te weten: smartwatches, zonnebrillen, elektrische tandenborstels en 

luxe pennen (toelichting volgt). 
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Smartwatches. 

Heb je in het verleden wel eens een smartwatch gekocht? 

¿ Ja  

¿ Nee 

 

Met welke reden kocht je in het verleden een nieuwe smartwatch? (als er meerdere redenen 

gelden, kies degene die voor jou het meest van toepassing is) 

¿ Als er een nieuwe uitkwam  

¿ Als de vorige kapot was  

¿ Als ik de vorige zat was/ niet meer leuk vond  

¿ Andere reden, namelijk... ____________________ 

 

Met welke frequentie kocht je in het verleden een nieuwe smartwatch (of verwacht je dat in 

de toekomst te doen)? 

¿ Eens in de vier jaar 

¿ Eens in de drie jaar 

¿ Eens in de twee jaar 

¿ Elk jaar 

¿ Vaker dan een keer per jaar (meerdere per jaar) 

¿ Minder vaak dan eens in de vier jaar 

¿ Nooit, maar misschien in de toekomst eenmalig een keer 

¿ Nooit en ook niet van plan 

¿ Ooit een keer een gekocht, maar niet van plan om er nog eens een te kopen. 

 

Zonnebrillen. 

Heb je in het verleden wel eens een zonnebril gekocht? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Met welke reden kocht je in het verleden een nieuwe zonnebril? 

¿ Als er een nieuw model was of bij een andere mode/trend 

¿ Als de vorige kapot (of kwijt) was 

¿ Als ik de vorige zat was/ niet meer leuk vond/ niet meer paste 

¿ Andere reden, namelijk...  ____________________ 
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Met welke frequentie kocht je in het verleden een nieuwe zonnebril (of verwacht je dat in de 

toekomst te doen)? 

¿ Eens in de vier jaar 

¿ Eens in de drie jaar 

¿ Eens in de twee jaar 

¿ Elk jaar 

¿ Vaker dan een keer per jaar (meerdere per jaar) 

¿ Minder vaak dan eens in de vier jaar 

¿ Nooit, maar misschien in de toekomst eenmalig een keer 

¿ Nooit en ook niet van plan  

¿ Ooit een keer gekocht, maar niet van plan in te toekomst nog eens te kopen 

 

Elektrische tandenborstels. 

Heb je in het verleden wel eens een elektrische tandenborstel gekocht? 

¿ Ja  

¿ Nee 

 

Met welke reden kocht je in het verleden een nieuwe elektrische tandenborstel? 

¿ Als er een nieuwe uitkwam (bijvoorbeeld vanwege nieuwe technologie) 

¿ Als de vorige kapot was 

¿ Als ik de vorige zat was/ niet meer leuk vond 

¿ Andere reden, namelijk...  ____________________ 

 

Met welke frequentie kocht je in het verleden wel eens een nieuwe elektrische tandenborstel 

(of verwacht je dat in de toekomst te doen)? 

¿ Eens in de vier jaar 

¿ Eens in de drie jaar 

¿ Eens in de twee jaar 

¿ Elk jaar 

¿ Vaker dan een keer per jaar (meerdere per jaar) 

¿ Minder vaak dan eens in de vier jaar 

¿ Nooit, maar misschien in de toekomst eenmalig een keer 

¿ Nooit en ook niet van plan 

¿ Ooit eens een gekocht, maar niet van plan dat nog een keer te doen 
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Luxe pennen. Onder een luxe pen wordt een pen verstaan met wisselbare vulling, die je 

bijvoorbeeld gebruikt bij chique gelegenheden, op het werk of thuis. In de aanschaf van zo'n 

luxe pen wordt doorgaans meer tijd en moeite (en geld) gestoken dan bij een gewone, 

'simpele' pen, die je verwacht snel kwijt te raken. 

Heb je in het verleden wel eens een luxe pen gekocht of gekregen? 

¿ Ja 

¿ Nee 

 

Met welke reden kocht je in het verleden een nieuwe luxe pen (of verwacht je dat in de 

toekomst te doen)? 

¿ Als er een nieuwe uitkwam 

¿ Als de vorige kapot of kwijt was 

¿ Als ik de vorige niet meer leuk of mooi vond/ zat was/ niet meer fijn vond schrijven 

¿ Voor een bijzondere gelegenheid 

¿ Andere reden, namelijk... ____________________ 

 

Met welke frequentie kocht je in het verleden wel eens een nieuwe luxe pen (of verwacht je 

dat in de toekomst te doen)? 

¿ Eens in de vier jaar 

¿ Eens in de drie jaar 

¿ Eens in de twee jaar 

¿ Elk jaar 

¿ Vaker dan een keer per jaar (meerdere per jaar) 

¿ Minder vaak dan eens in de vier jaar 

¿ Nooit, maar misschien in de toekomst eenmalig een keer 

¿ Nooit en ook niet van plan 

¿ Ooit, maar niet van plan om in de toekomst nog eens te doen 

 

Nu volgen verschillende advertenties voor smartwatches, zonnebrillen, elektrische 

tandenborstels en luxe pennen. Bepaal per advertentie hoe zichtbaar, opvallend en 

herkenbaar je het merk (Brand XXX) in de advertentie vindt en geef je mening over de 

advertenties. Opmerkingen over de zichtbaarheid van het merk of over de advertentie als 

geheel zijn optioneel en kun je in de open blokken onder de advertenties kwijt.NB: zoals 

aangegeven staat op de plek van de merken ñBrand XXXò. Beoordeel de zichtbaarheid van 

dit ñBrand XXXò alsof in dit lettertype, op die plek en in die grootte een echte merknaam zou 

staan. 
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<banner smartwatches large relative brand size> 

Deze advertentie voor smartwatches is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de smartwatch is in deze advertentie... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of over de zichtbaarheid van het merk 

___________________________________________________ 

 

<banner smartwatches small relative brand size> 

Deze advertentie voor smartwatches is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de smartwatch in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 
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Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_______________________________________________________ 

 

<banner smartwatches homogeneous brand background> 

Deze advertentie voor smartwatches is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

 

Het merk van de smartwatch in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

________________________________________________ 

<banner smartwatches heterogeneous brand background> 

Deze advertentie voor smartwatches is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 
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Het merk van de smartwatch in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

___________________________________________ 

 

<banner zonnebrillen large relative brand size> 

Deze advertentie voor zonnebrillen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de zonnebril in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

___________________________________________________ 
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<banner zonnebrillen small relative brand size> 

Deze advertentie voor zonnebrillen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

 

Het merk van de zonnebril in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_________________________________ 

 

<banner zonnebrillen homogeneous brand background> 

Deze advertentie voor zonnebrillen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de zonnebril in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 
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Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

__________________________________________ 

 

<banner zonnebrillen heterogeneous brand background> 

Deze advertentie voor zonnebrillen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de zonnebril in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_______________________________________________________ 

 

<banner elektrische tandenborstels large relative brand size> 

Deze advertentie voor elektrische tandenborstels is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

 



Masterscriptie Communicatie- en informatiewetenschappen Yvonne van der Werff 
 

89 
 
 

Het merk van de elektrische tandenborstel in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

________________________________________ 

 

<banner elektrische tandenborstels small relative brand size> 

Deze advertentie voor elektrische tandenborstels is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de elektrische tandenborstel in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

________________________________________ 
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<banner elektrische tandenborstels homogeneous brand background> 

Deze advertentie voor elektrische tandenborstels is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de elektrische tandenborstel in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_____________________________________________________ 

 

<banner elektrische tandenborstels heterogeneous brand background> 

Deze advertentie voor elektrische tandenborstels is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

 

Het merk van de elektrische tandenborstel in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 
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Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

__________________________________________ 

 

<banner luxe pennen large relative brand size> 

Deze advertentie voor luxe pennen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de luxe pen in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_________________________________________________ 

 

<banner luxe pennen small relative brand size> 

Deze advertentie voor luxe pennen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 
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Het merk van de luxe pen in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

___________________________________________ 

 

<banner luxe pennen homogeneous brand background> 

Deze advertentie voor luxe pennen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

 

Het merk van de luxe pen in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 
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Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

____________________________________________ 

 

<banner luxe pennen heterogeneous brand background small relative brand size> 

Deze advertentie voor luxe pennen is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 
Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

Amateuristisch ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Professioneel 

 

Het merk van de luxe pen in deze advertentie is... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Slecht zichtbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
zichtbaar 

Slecht herkenbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
herkenbaar 

Niet opvallend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Opvallend 

 

Optioneel: overige opmerkingen over de advertentie of de zichtbaarheid van het merk 

_________________________________ 

 

Hierna zie je voor elke productcategorie (smartwatches, zonnebrillen, elektrische 

tandenborstels en luxe pennen) drie verschillende (fictieve) merken. Kies welke naam jij het 

meest vindt passen bij het product en vul voor elke merknaam in in hoeverre je de 

beoordelingen van toepassing vindt op de merken. 

 

Smartwatches. 

Welke merknaam vind je het best bij een smartwatch passen? 

¿ Digi Time 

¿ Anzeru 

¿ Intellizeit 
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Ik vind het merk Digi Time voor een smartwatch... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Digi Time voor een smartwatch (optioneel): 

________________________________________________ 

 

Ik vind het merk Anzeru voor een smartwatch... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Anzeru voor een smartwatch (optioneel): 

_________________________________________________ 

 

Ik vind het merk Intellizeit voor een smartwatch... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 
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Overige associaties bij het merk Intellizeit voor een smartwatch (optioneel): 

________________________________________________ 

 

Zonnebrillen. 

Welke merknaam vind je het best bij een zonnebril passen? 

¿ Miwani 

¿ Ghama 

¿ Akiniai  

 

Ik vind het merk Miwani voor een zonnebril... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Miwani voor een zonnebril (optioneel): 

____________________________________________________ 

 

Ik vind het merk Ghama voor een zonnebril... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Ghama voor een zonnebril (optioneel): 

__________________________________________________ 
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Ik vind het merk Akiniai voor een zonnebril... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Akiniai voor een zonnebril (optioneel): 

____________________________________________________ 

 

Elektrische tandenborstels. 

Welk van deze merknamen vind je het best bij een elektrische tandenborstel passen? 

¿ Ostifix 

¿ Dentbroson 

¿ Birushi 

 

Ik vind het merk Ostifix voor een elektrische tandenborstel... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Ostifix voor elektrische tandenborstels (optioneel): 

___________________________________________________________ 
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Ik vind het merk Dentbroson voor een elektrische tandenborstel... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Dentbroson voor elektrische tandenborstels (optioneel): 

_________________________________________________________________ 

 

Ik vind het merk Birushi voor een elektrische tandenborstel... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Birushi voor elektrische tandenborstels (optioneel): 

________________________________________________________________ 

 

Luxe pennen. 

Welk van deze merknamen vind je het beste passen bij een luxe pen? 

¿ Uyinki 

¿ Ekri 

¿ Biro 
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Ik vind het merk Uyinki voor luxe pennen... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Uyinki voor luxe pennen (optioneel): 

________________________________________________________________ 

Ik vind het merk Ekri voor luxe pennen... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 

 

Overige associaties bij het merk Ekri voor luxe pennen (optioneel): 

________________________________________________________________ 

 

Ik vind het merk Biro voor luxe pennen... 

 1 2 3 4 5 6 7  

Onaantrekkelijk ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Aantrekkelijk 

Slecht passend ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Goed 
passend 

Onbetrouwbaar ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Betrouwbaar 
Saai ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  Interessant 

Van lage kwaliteit ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  ¿  
Van hoge 
kwaliteit 
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Overige associaties voor het merk Biro voor luxe pennen (optioneel): 

__________________________________________________________________ 

 

Tot zover de vragen over de merknamen. Je bent bijna klaar met deze vragenlijst. Zou je tot 

slot nog onderstaande gegevens van jezelf (naar waarheid) willen invullen? Deze 

antwoorden veranderen niets aan de anonimiteit van je eerder gegeven antwoorden. 

 

Geslacht 

¿ Man 

¿ Vrouw 

 

Leeftijd 

¿ Jonger dan 18 

¿ 18 

¿ 19 

¿ 20 

¿ 21 

¿ 22 

¿ 23 

¿ 24 

¿ 25 

¿ Tussen 25 en 30 

¿ Ouder dan 30 

 

Moedertaal 

¿ Nederlands 

¿ Vlaams 

¿ Anders, namelijk... ____________________ 
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Hoogst genoten opleiding 

¿ Havo 

¿ Vwo 

¿ HBO propedeuse 

¿ HBO bachelor 

¿ WO propedeuse 

¿ WO bachelor 

¿ WO master 

¿ Anders, namelijk... ____________________ 
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7.1.3. Tabellen 

Tabel 33. Betrouwbaarheidsindexen attitudeschalen met betrekking tot het uiterlijk van 

  de banners in de pretest. 

 Betrouwbaarheid van de attitude  
t.o.v. de aantrekkelijkheid van de 
advertentie 

Betrouwbaarheid van de attitude t.o.v. 
de óopvallendheidô van het merk 
binnen de advertentie 

Banner 1 Ŭ = .91 Ŭ = .96 
Banner 2 Ŭ = .93 Ŭ = .95 
Banner 3 Ŭ = .95 Ŭ = .86 
Banner 4 Ŭ = .93 Ŭ = .96 
Banner 5 Ŭ = .93 Ŭ = .97 
Banner 6 Ŭ = .93 Ŭ = .95 
Banner 7 Ŭ = .92 Ŭ = .97 
Banner 8 Ŭ = .91 Ŭ = .98 
Banner 9 Ŭ = .97 Ŭ = .98 
Banner 10 Ŭ = .95 Ŭ = .96 
Banner 11 Ŭ = .87 Ŭ = .94 
Banner 12 Ŭ = .91 Ŭ = .99 
Banner 13 Ŭ = .96 Ŭ = .95 
Banner 14 Ŭ = .95 Ŭ = .89 
Banner 15 Ŭ = .87 Ŭ = .96 
Banner 16 Ŭ = .87 Ŭ = .89 

 

 

Tabel 34. Betrouwbaarheidsindexen attitudeschalen met betrekking tot de merknamen in 

  de pretest. 

 Betrouwbaarheid van de attitude t.o.v. de 
merknaam 

Merknamen voor de smartwatches  
Digi Time Ŭ = .82 
Anzeru Ŭ = .86 
Intellizeit Ŭ = .94 

Merknamen voor de zonnebrillen  
Miwani Ŭ = .93 
Ghama Ŭ = .92 
Akiniai Ŭ = .91 

Merknamen voor de elektrische tandenborstels  
Ostifix Ŭ = .86 
Dentbroson Ŭ = .88 
Birushi Ŭ = .87 

Merknamen voor de luxe pennen  
Uyinki Ŭ = .93 
Ekri Ŭ = .96 
Biro Ŭ = .95 
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Tabel 35.  Gemiddelden en standaarddeviaties voor de opvallendheid van óBrand XXXô in 

  de advertenties, per product en conditie. 1 = niet opvallend, 7 = opvallend. 

 Large relative 

brand size 

Small relative 

brand size 

Homogeneous 

brand background 

Heterogeneous 

brand background 

Smartwatch 5.25 (1.70) 3.20 (1.27) 4.68 (1.17) 2.02 (1.13) 

Zonnebril 5.21 (1.17) 2.26 (1.20) 4.04 (1.43) 1.70 (1.16) 

Elektrische 

tandenborstel 

5.54 (1.42) 3.51 (1.15) 2.91 (1.09) 1.33 (.94) 

Luxe pen 5.98 (.90) 4.30 (1.12) 3.81 (1.13) 2.72 (.86) 

 

 

Tabel 36. Gemiddelden en SDôs voor de aantrekkelijkheid van de advertenties. 1 = niet 

  aantrekkelijk, 7 = aantrekkelijk. 

 Large Small Homogeneous Heterogeneous 

Smartwatches 3.78 (1.35) 3.89 (1.07) 4.36 (1.38) 3.76 (1.25) 

Zonnebrillen 3.74 (1.26) 3.59 (1.21) 3.71 (1.16) 3.38 (1.39) 

Tandenborstels 4.31 (1.50) 3.87 (1.23) 2.80 (.81) 2.04 (1.10) 

Pennen 4.75 (1.23) 4.78 (.99) 3.83 (.95) 3.53 (.85) 
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Tabel 37. Gemiddelden en SDôs voor Attitudes over de fictieve merknamen voor de 

  producten. 1 = negatief, 7 = positief. De fictieve merknamen waren: 

  Smartwatches: naam 1 = Digi Time, naam 2 = Anzeru, naam 3 = Intellizeit 

  Zonnebrillen: naam 1 = Miwani, naam 2 = Ghama, naam 3 = Akiniai 

  Tandenborstels: naam 1 = Ostifix, naam 2 = Dentbroson, naam 3 = Birushi 

  Luxe pennen: naam 1 = Uyinki, naam 2 = Ekri, naam 3 = Biro 

 Naam 1 Naam 2 Naam 3 

Smartwatches 4.66 (.89) 4.48 (1.02) 4.02 (1.34) 

Zonnebrillen 4.78 (1.10) 3.83 (1.09) 3.74 (1.04) 

Tandenborstels 4.26 (1.17) 4.55 (.96) 3.64 (.99) 

Pennen 3.83 (1.29) 4.45 (1.23) 4.49 (1.24) 
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7.2. Bijlagen bij hoofdexperiment 

7.2.1. Materiaal 

Oefenmateriaal (voor alle groepen gelijk) 
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Materiaal voor groep 1 
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Materiaal voor groep 2 
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Materiaal voor groep 3 
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Materiaal voor groep 4 
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7.2.2. Interest areaôs 

 

Figuur 3. Legenda bij interest areaôs. 

Interest areaôs in het materiaal voor groep 1 

 


