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Abstract

Deception is not rare in advertising. This research explores the effects of advertising tests, a
recent phenomenon in Flanders, on brand attitude. An advertising test tests the claims made
by the advertisement. Previous studies already demonstrated the effect advertisements have
on brand attitude. Several factors, such as brand knowledge, need for cognition and product
involvement, have been identified as moderators of the effect of advertisements on brand
attitude. The goal of this research is to investigate whether the brand attitude of consumers
will change after exposure to an advertising test. Furthermore, the study takes the
aforementioned effect moderators into account. This mixed study design (n = 151) produces
three major findings: (1) there is a significant effect of advertising tests on brand attitude
depending on whether the tests succeed or not, (2) for the affective brand attitude this effect
is mediated by the credibility of the ad and (3) regarding the cognitive brand attitude the
differences in brand attitude differed for men and women. Against our expectations this study
did not find any significant moderating effects of brand knowledge, need for cognition or
product involvement on brand attitude. Because of the specific phenomenon of advertising
tests, further research is needed to make the results more generalizable and useful for

advertisers.
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1 Inleiding

Consumenten worden dagelijks geconfronteerd met een grote hoeveelheid en
verscheidenheid aan advertenties. Het gebeurt regelmatig dat adverteerders consumenten
trachten te misleiden (Fathy, Elsharnouby, & Aish, 2016). Russo, Metcalf en Stephens (1981)
omschrijven een advertentie als misleidend wanneer het een valse claim over de
productkwaliteit creéert, versterkt of verspreidt. Verder vonden Berger en Mitchell (1989) dat
advertenties evenveel invloed uitoefenen op attitudes als directe ervaringen met een product.
Marketeers zijn dan ook steeds meer bezorgd om de effectiviteit én de geloofwaardigheid van

deze advertenties (Moore & Rodgers, 2005).

Het is bekend dat advertenties de merkattitude beinvioeden (Huang, Su, Zhou, & Liu, 2013;
MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986) en omdat adverteerders de consument regelmatig trachten
te misleiden (Fathy et al., 2016), wil dit onderzoek nagaan of de merkattitude zal wijzigen
indien de consument een reclametest ziet die de geadverteerde claim zal bevestigen of
ontkrachten. Reclametesten zijn een recent Vlaams fenomeen waarover zeer weinig terug te
vinden is in de literatuur. In een reclametest wordt de reclameboodschap of de claim die de
adverteerder maakt, getest. Een goed voorbeeld van zo’n reclametesten zijn de testen uit het
duidingsprogramma Volt van de openbare omroep. Het is zeker niet de bedoeling om in de
reclametest dieper in te gaan op de productspecificaties, wat er meegedeeld wordt in de
reclame is van belang. Klopt het wat de reclame vertelt? Men zou kunnen nagaan of het klopt
dat een auto daadwerkelijk 500 kilometer elektrisch kan rijden met één laadbeurt, of dat een
bepaald wasmiddel wel degelijk alle vlekken uit een bepaalde stof krijgt. Dit zijn voorbeelden
van items die mogelijk kunnen gecontroleerd worden in een reclametest. Een reclametest
wordt als geslaagd beschouwd als de geadverteerde claim wordt bevestigd door de test. Een
niet geslaagde reclametest wil zeggen dat de geadverteerde claim onwaar is en niet bevestigd
wordt door de test. Verder is het noodzakelijk om te vermelden dat het hier niet gaat om

vergelijkende reclametesten.
Samengevat probeert dit onderzoek een antwoord te bieden op de vraag of een reclametest,

die al dan niet geslaagd is, de merkattitude kan beinvloeden. Daarnaast draagt dit onderzoek

bij aan het begrijpen van factoren die in eerdere onderzoeken reeds als moderatoren van de
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merkattitude zijn waargenomen, zoals need for cognition, merkkennis en
productbetrokkenheid. In eerste instantie wordt uitgelegd waarom het belangrijk is om de
merkattitude te onderzoeken. Daarna bekijken we hoe de geloofwaardigheid van een
reclamespot de merkattitude kan beinvioeden en hoe need for cognition, merkkennis en
productbetrokkenheid een modererende rol kunnen uitoefenen op het vormen van
merkattitudes na het zien van een reclametest. Vervolgens worden de opgestelde research
questions getest door middel van een experimenteel onderzoek en worden de resultaten
hiervan besproken. Tot slot worden de theoretische implicaties behandeld in de discussie en
de conclusie en wordt er gewezen op de limitaties van het onderzoek en de mogelijke

suggesties voor verder onderzoek.
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2 Overzicht van de literatuur

2.1 Merkattitude

Merkattitude is een begrip dat al lange tijd veel aandacht krijgt omdat het een goede
voorspeller blijkt te zijn van consumentengedrag (Mitchell & Olson, 1981). Ajzen (1985)
bewees dat attitudes, door middel van overtuigingen en beoordelingen, een goede
voorspeller zijn van gedrag (Figuur 1). Met andere woorden: wanneer we attitudes kunnen
manipuleren kan mogelijk het gedrag van de consument beinvlioed worden. In dit onderzoek
wordt gedrag gezien als het aankopen van een merk. Nog, stellen De Pelsmacker, Geuens en
Van den Bergh (2011) dat de kans op de aanschaf van een bepaald merk des te groter wordt
naarmate de attitude ten opzichte van het merk positiever is. Het doel van reclame is om
mensen aan te zetten tot een bepaald gedrag. Daarom kan het van belang zijn om in te spelen
op antecedenten, zoals attitudes, van de gedragsintenties en op die manier het gedrag te gaan

beinvioeden.

Figuur 1: Theory of Planned Behavior (De Pelsmacker et al., 2011)
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2.1.1 Definitie

Merkattitude wordt gedefinieerd als de interne evaluatie van een merk, die (on)gunstig of
positief/negatief kan zijn, door een individu (Mitchell & Olson, 1981; Petty & Wegener, 2010).
Spears en Singh (2004) voegen nog aan de definitie toe dat een attitude op z’n minst een korte

periode aanhoudt en het gedrag stuurt. We kunnen dus stellen dat attitudes een indicatie
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geven van hoe consumenten zich zullen gaan gedragen (Hwang, Yoon, & Park, 2011; Keller,
1993; Spears & Singh, 2004). Bijvoorbeeld, wanneer een consument een positieve attitude
heeft ten opzichte van een merk zal dit er voor zorgen dat de consument voor dit merk zal

blijven kiezen (P. C. S. Wu & Wang, 2011).

Onderzoekers zijn het er in het algemeen over eens dat attitudes bestaan uit een cognitieve,
affectieve en conatieve component (De Pelsmacker et al., 2011; Fishbein & Ajzen, 2005). Zo
ook de merkattitude (Breckler & Wiggins, 1991; Brown & Stayman, 1992; Hwang et al., 2011),
dat een combinatie is van verschillende gevoelens en associaties verwant aan de
aantrekkelijkheid van het merk, de eerlijkheid van het merk en de merkpositie (Pongjit &
Beise-Zee, 2015). Het cognitieve aspect omvat de kennis, de evaluatie en de opvattingen over
een bepaald merk. De affectieve component bestaat uit de gevoelens die het merk
teweegbrengt en de conatieve factor tenslotte, slaat op de bereidheid tot actie. Wat dit
onderzoek betreft wordt er verwacht dat een reclametest deze drie componenten zal
beinvloeden. Dit onderzoek kiest er echter voor om enkel de affectieve en cognitieve
onderdelen van de attitude te onderzoeken omdat het meten van zaken als de
aankoopintentie en consumentengedrag nood hebben aan meer gesofisticeerde
meetmethoden dan welke in dit onderzoek zullen gebruikt worden (Lewiski, Fransen, & Tan,

2014).

2.1.2 Merkattitude en het ELM

Er bestaan verschillende modellen die verklaren hoe een consument informatie verwerkt en
bijgevolg zijn attitude, al dan niet, verandert. Een van de belangrijkste modellen voor de
verwerking van persuasieve communicatie is het Elaboration Likelihood Model (Petty &
Cacioppo, 1986) (Figuur 2). Het model toont aan dat het veranderen van een (merk)attitude
twee routes kan volgen. Afhankelijk van de motivatie, de bekwaamheid en mogelijkheid van
het individu, zal de informatie perifeer of centraal verwerkt worden. Het eerste alternatief, de
centrale route, is dat de consument de info die de adverteerder hem vertelt in de advertentie
zal trachten te analyseren omdat de boodschap hem interesseert (motivatie). Deze informatie
zal de consument opnemen en samenvoegen met de kennis die hij reeds heeft opgedaan over
het merk (bekwaamheid). De consument moet ook de mogelijkheid hebben om de boodschap

te verwerken (i.e. hij/zij moet een boodschap zien. Als iemand een reclame weg zapt op
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televisie, bijvoorbeeld, kan hij/zij dat niet ). Op die manier zal er een mening worden gevormd
over het merk. Indien één van de drie factoren ontbreekt, zal de consument de boodschap
perifeer, niet inhoudelijk, verwerken. De consument zal dan gebruik maken van mentale

shortcuts, heuristieken, of perifere cues uit de advertentie.

Figuur 2 Elaboration Likelihood Model (De Pelsmacker et al., 2011)
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Attitudes die gevormd worden via de centrale weg worden gezien als goede voorspellers van
toekomstig gedrag (De Pelsmacker et al., 2011). Wanneer de attitude gevormd worden langs

de perifere weg zal het eerder gaan om kortstondige attitudes (De Pelsmacker et al., 2011).

In dit onderzoek wordt verwacht dat de merkattitude zal beinviloed worden door de
geloofwaardigheid van de reclame en drie persoonlijkheidskenmerken, namelijk de need for
cognition, de merkkennis en de productbetrokkenheid. Alvorens dit te onderzoeken in een
experiment, lichten we deze begrippen even toe, te beginnen met de geloofwaardigheid van

de reclame.
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2.2 Invloed van reclame op merkattitude

2.2.1 Attitude toward the ad

Uit de literatuur blijkt dat er een significante invloed is van de attitude ten opzichte van een
advertentie op de merkattitude (Gardner, 1985; Homer, 1990; Lutz, 1985; MacKenzie et al.,
1986). De attitude ten opzichte van een advertentie (Aad) wordt in de literatuur omschreven
als het al dan niet gunstig evalueren van een bepaalde advertentie tijdens een bepaald

moment van blootstelling (Lutz, 1985; MacKenzie et al., 1986; Spears & Singh, 2004).

Het was Shimp (1981) samen met Mitchell en Olson (1981) die het begrip attitude toward the
ad (Aad) introduceerde. Mitchell en Olson (1981) stelden het model van Fishbein (1963) in
vraag. De basis van de theorie van Fishbein (1963) stelde dat overtuigingen de enige mediator
is tot het vormen en veranderen van een (merk)attitude. Omdat de attitude bepaald wordt
door een reeks belangrijke overtuigingen, is het volgens Fishbein mogelijk om via die
overtuigingen de attitude te veranderen. Mitchell en Olson (1981) konden aantonen dat ook
de attitude ten opzichte van de advertentie een invloed had op het vormen van een
merkattitude. Shimp (1981) ziet Aad als een onderdeel van de merkattitude. Deze twee
onderzoeken kregen navolging en werden nog meerdere malen bevestigd (Huang et al., 2013;
Lépez & Ruiz, 2011; Mackenzie & Lutz, 1989; MacKenzie et al., 1986; Mittal, 1990; W. Park &
Young, 1986; Phelps & Thorson, 1991; Zhang, 1996).

2.2.2 Ad credibility

Een belangrijke component van Aad blijkt ad credibility te zijn (Lutz, 1985). Mackenzie en Lutz
(1989, p. 51) definiéren ad credibility als “de mate waarin een consument de claims over een
merk in een advertentie als waarachtig en geloofwaardig beschouwt”. Ad credibility behoort
tot de vijf first order determinanten ( i.e. ad credibility, ad perception, attitude toward
advertiser, attitude toward advertising, mood) voor het vormen van een attitude ten opzichte
van een advertentie. Daarenboven oefent het ook nog eens de grootste invloed uit op het
vormen van een Aad (Lutz, 1985). Verder, volgens Lutz (Lutz, 1985) wordt ad credibility
gevormd door advertising credibility, advertiser credibility en ad claim discrepancy. Daarnaast
werd in een onderzoek van Mackenzie en Lutz (1989) duidelijk dat ad credibility een

onverwacht, directe invloed heeft op de merkattitude, onafhankelijk van de Aad. Dit wordt
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eveneens bevestigd door een onderzoek van Yoo en Maclnnis (2005). Ook in een onderzoek
naar de relatie tussen source credibility en merkattitude werd een significante invioed
gevonden van source credibility op de merkattitude (P. C. S. Wu & Wang, 2011). De studie
vond dat de merkattitude verbeterde wanneer het ging om een bron met hoge credibiliteit.
Omdat ad credibility onafhankelijk van Aad een direct effect heeft op de merkattitude en dit

effect nog niet vaak onderzocht is, wordt dit effect in dit onderzoek nader bekeken.

Geloofwaardigheid, binnen het domein van advertenties, is al in verschillende contexten
bestudeerd met de focus op verschillende soorten credibility, zoals source credibility,
spokeperson/endorser credibility en corporate credibility. Uit de verschillende studies blijk
dat geloofwaardigheid de effectiviteit van de advertentie beinvloedt. Zo blijkt, bijvoorbeeld,
volgens een onderzoek van Lafferty, Goldsmith en Newell (2002) dat corporate credibility een
invloed heeft op de merkattitude. Onderzoek met betrekking tot spokeperson/endorser
credibility bewees dat zeer geloofwaardige endorsers meer positieve attitudeverandering
veroorzaken dan minder geloofwaardige endorsers (Craig & McCann, 1978). Ook source
credibility, dat uit trusthwortiness en expertise bestaat (Choi & Rifon, 2002), blijkt de attitude,
via Aad, significant te beinvioeden (Olsen, Slotegraaf, & Chandukala, 2014). Ad credibility
verschilt echter van trusting beliefs omdat de geloofwaardigheid gaat over de inhoud van de
advertentie, trusting beliefs daarentegen gaan over personen of organisaties (McKnight &

Kacmar, 2006).

Hoewel er niet veel onderzoeken over ad credibility, onafhankelijk van het Aad construct, te
vinden zijn, kunnen we stellen dat de geloofwaardigheid van de claims in advertenties van
belang is (Calfee & Ringold, 1994; Moore & Rodgers, 2005). Het zorgt er namelijk voor dat
consument de reclames meer als waarachtig ziet en ook dat de marktefficiénties erdoor
vooruitgaan (Pollay & Mittal, 1993). Een studie van Maclnnis, Rao en Weiss (2002) bewijst dat
advertenties, die als geloofwaardig worden beschouwd door de consument, een positieve
invioed hebben op de verkoop. Daaruit kunnen we vermoeden dat ook de attitude erdoor
verandert, aangezien, zoals eerder vermeld, de attitude een antecedent is voor de

aankoopintentie.
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Een studie van Calfee en Ringold (1994), waarbij zes decennia van surveyonderzoek over de
attitude ten opzichte van de reclame werden gebundeld, vermeldt dat 70% van de
ondervraagden vindt dat advertenties onjuist zijn en hen tracht dingen te verkopen die ze niet
nodig hebben. Naast de onjuistheden die worden verkondigd, vinden de ondervraagden dat
advertenties ook waardevolle informatie bevatten (Calfee & Ringold, 1994). Daarnaast duiden
Obermiller en Spangenberg (2005) op het feit dat advertenties die ongeloofwaardig
overkomen irritaties kunnen opwekken bij de consument. Verder suggereren Moore en
Rodgers (2005) dat ongeloofwaardige advertenties vaak worden ontweken of genegeerd door
de consument, met die reden trachten adverteerders door middel van geloofwaardige

advertenties de attitude van de consument te beinvioeden.

Het is duidelijk dat we uit het bovenstaande kunnen afleiden dat de geloofwaardigheid van
een advertentie een effect zal hebben op de merkattitude. Met betrekking tot dit onderzoek
kan men zich dan afvragen of de merkattitude beinvloed zal worden indien een
(on)geloofwaardig advertentie onderuitgehaald wordt, of net bevestigd wordt, in een

reclametest. We formuleren dan ook volgende research question:

RQ1: In welke mate zal het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest op

de merkattitude gemodereerd worden door de geloofwaardigheid van de reclamespot?

2.3 Need for cognition

Cacioppo, Petty en Kao (1984; Cacioppo & Petty, 1982) definieerden need for cognition (NFC)
als “de aanleg van een persoon om zich in te zetten voor en te genieten van een cognitieve
inspanning”. Het is een concept dat gelinkt kan worden aan het ELM van Cacioppo en Petty
(1986). Ook de NFC speelt een rol in het vormen van attitudes. Afhankelijk van de NFC zullen
attitudes gevormd worden via de centrale of perifere route (Haugtvedt, Petty, & Cacioppo,

1992).

Het waren Haughtvedt en Petty (1992) die bewezen dat NFC de weerstand van nieuw
gevormde of gewijzigde attitudes zou kunnen modereren. Consumenten met een hoge NFC
hebben, volgens Haugtvedt, Petty en Cacioppo (1992), de neiging om de centrale route van
het ELM te volgen, in tegenstelling tot mensen met een lage NFC, zij zullen daarom hun

attitudes vormen op basis van een rationele gedachtegang. In dit onderzoek wordt gebruik
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gemaakt van beelden en eerder onderzoek wees uit dat ook de beeldinhoud van een
advertentie betrokken personen kan beinvloeden via de centrale route (Miniard et al., 1991;
Putrevu, Tan, & Lord, 2004). Verder kunnen consumenten met een hoge NFC sneller
informatie verwerken wat ervoor zorgt dat ze nieuwe ideeén ontwikkelen om complexe
problemen op te lossen (Nair & Ramnarayan, 2000). Daarnaast zullen consumenten met een
hoge NFC meer plezier halen uit een complexe advertentie, deze beter begrijpen, er ook uit
leren (Putrevu et al., 2004) en ze bovendien grondiger verwerken (Cacioppo, Petty, & Morris,
1983). Mensen met een lage NFC daarentegen vallen vaker terug op een heuristische
verwerking en concentreren zich minder hard tijdens de verwerking dan consumenten met

een hoge NFC (Batra & Stayman, 1990).

Voorts zullen consumenten met een hoge NFC, die genieten van nadenken, hun attitudes
vormen op basis van evaluaties over productattributen. Daarentegen zullen mensen met een
lage NFC, die het liefst de inspanning van het denken vermijden, hun attitude vormen op basis
van simpele perifere cues (Cacioppo & Petty, 1982; Haugtvedt et al.,, 1992; Zhang & Buda,
1999). Bovendien zijn mensen met een hoge NFC in staat om informatie/argumenten die ze
zagen beter te herinneren, meer na te denken over de argumenten in persuasieve
communicatie en worden ze minder beinvloedt door heuristische cues in berichten in
vergelijking met mensen met een lage NFC (Cacioppo, Petty, Feinstein, Blair, & Jarvis, 1996).
Uit de literatuur blijkt dat NFC een bijzonder vaak onderzocht construct is dat regelmatig als
moderator optreedt bij het meten van onder andere: de effectiviteit van reclame, de
productbetrokkenheid, online consumentengedrag (Brennan & Bahn, 2006; Mckay-Nesbitt,
Manchanda, Smith, & Huhmann, 2010; Nkwocha, Bao, Johnson, & Brotspies, 2005; Putrevu et
al., 2004; Richard & Chebat, 2016; Rosenbaum & Johnson, 2016; L.-L. Wu, Li, & Yeh, 2017).
Toch vond een studie van Axsom, Yates en Chaiken (1987) geen significant verschil tussen

respondenten met en hoge en lage NFC bij het verwerken van een boodschap.

Uit het bovenstaande concluderen we dat consumenten met een hoge NFC zich voornamelijk
baseren op het rationele aspect van advertenties en consumenten met een lage NFC zich
voornamelijk laten leiden door de perifere cues in de reclame. In dit onderzoek kan dus

verwacht worden dat de merkattitudes van beide groepen significant zullen verschillen van
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elkaar na het zien van een reclametest. Bijgevolg wordt volgende research question

onderzocht:

RQ2: In welke mate zal het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest op

de merkattitude worden gemodereerd door de NFC van de consument?

2.4 Productbetrokkenheid

Een volgende factor waarvan we verwachten dat deze een invloed zal uitoefenen op de relatie
tussen het zien van een reclametest en de merkattitude is de productbetrokkenheid.
Productbetrokkenheid wordt gezien als een belangrijke verklarende, modererende variabele
voor het consumentengedrag (Celsi & Olson, 1988; Clarke & Belk, 1979; Dholakia, 2001;
Mitchell, 1979; Richins & Bloch, 1986). Productbetrokkenheid wordt door Bloch (1982, p. 413)
gedefinieerd als “een onwaarneembare toestand die de hoeveelheid belangstelling, opwinding
of emotionele belang weerspiegelt dat door het product in een bepaald individu ontstaat”.
Productbetrokkenheid verwijst in het algemeen naar de waargenomen persoonlijke
relevantie van een product gebaseerd op de noden, waarden en interesses van de consument
(Bloch & Richins, 1983; De Wulf, Odekerken-Schrdder, & lacobucci, 2001; Nkwocha et al.,
2005; D.-H. Park, Lee, & Han, 2007; Zaichkowsky, 1985). Anders gezegd: in welke mate is een

product belangrijk voor een persoon?

Productbetrokkenheid wordt opgedeeld in twee soorten betrokkenheid, namelijk enduring of
blijvende betrokkenheid en situationele betrokkenheid. Blijvende betrokkenheid is de
langdurige interesse die de consument vertoont naar een specifiek product (Richins & Bloch,
1986), vaak spelen de vorige ervaringen met het product een rol (Houston & Rothschild, 1978).
Daar tegenover staat situationele betrokkenheid waarbij een consument als het ware
betrokken is bij een ‘situatie’, veelal een aankoop (Bloch & Richins, 1983; Michaelidou & Dibb,
2008; Miital & Lee, 1989). Eenmaal dat het product is aangeschaft zal deze situationele

betrokkenheid verminderen.

Ook bij productbetrokkenheid speelt het ELM een rol. Volgens het ELM (Petty & Cacioppo,
1986) zouden consumenten, bij een hogere betrokkenheid (vs lage betrokkenheid), een
hogere bereidwilligheid hebben om informatie te verwerken. Ze gaan door verschillende

stadia waarbij ze zoveel mogelijk informatie vergaren en meer tijd steken in alle alternatieven
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tegen elkaar af te wegen (Bian & Moutinho, 2011; Celsi & Olson, 1988). Volgens Petty,

Cacioppo en Schumann (1983) zou er bijgevolg een positieve invloed zijn op de merkattitude.

Daarnaast is er een studie van Phelps en Thorson (1991) die geen onderscheid vindt tussen
consumenten met een hoge of een lage productbetrokkenheid, hoewel er een andere studie
is die net wel kon aantonen dat er verschillen zijn tussen beide groepen van betrokkenheid
(Rossiter & Percy, 1985). Ook Suh en Youjae (2006) vonden een verschil in betrokkenheid.
Wanneer de productbetrokkenheid laag was, had de tevredenheid van de klant een groter
effect op de merkattitude. Daartegenover stond dat een hoge productbetrokkenheid zorgde

dat Aad meer effect had op de merkattitude.

Door de belangrijke modererende rol die productbetrokkenheid heeft met betrekking tot het
consumentengedrag, wordt er in dit onderzoek ook vanuit gegaan dat de
productbetrokkenheid een invioed zal uitoefenen op de merkattitude. Met betrekking tot

productbetrokkenheid wordt volgende research question opgesteld:

RQ3: In welke mate zal het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest op

de merkattitude gemodereerd worden door de productbetrokkenheid van de consument?

2.5 Merkkennis

Brand knowledge wordt door Keller (1993) omschreven als een merknode in het associatief
geheugen netwerk waaraan verschillende associaties gekoppeld zijn. Die merknodes zijn
opslagplaatsen voor informatie die gelinkt zijn aan elkaar en waarvan de linken verschillen in
sterkte. Bij de aankoop van een auto, bijvoorbeeld, denkt men mogelijk eerst aan Volkswagen.
Op dat moment wordt, volgens Keller, een node geactiveerd. Afhankelijk van de sterkte van
de linken met de node ‘Volkswagen’ komen verschillende zaken die men weet over
Volkswagen in de persoon op (rijgedrag, comfort, snelheid, ...), zelfs beelden uit recente
advertenties. Merkkennis is alle, omschrijvende en geévalueerde, informatie van een merk
die opgeslagen zit in het associatief geheugen netwerk van een persoon (Keller, 2003). Keller
ziet merkkennis als een concept dat uit twee componenten bestaat, namelijk brand awareness
en brand image (Keller, 1993). Hoewel Keller (2003) nog een aanvulling deed en stelde dat
merkkennis uit acht dimensies bestond (awareness, attributen, voordelen, images,

gedachten, gevoelens, attitudes, ervaringen), wordt de onderverdeling van merkkennis in

21




brand awareness en brand image bevestigd in eerder onderzoek (Chen & He, 2003; Donlan,
2013; Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006; Heckler, Keller, Houston, & Avery, 2014; Pappu,

Quester, & Cooksey, 2005). Voor dit onderzoek behouden we de eerste visie van Keller.

Brand awareness is de waarschijnlijkheid dat het merk (Volkswagen), in een bepaalde
productcategorie, in een persoon zijn gedachten op komt (bijv.: auto) en het gemak waarmee
dat bepaalde merk in de persoon zijn gedachten op komt (Keller, 1993). Brand awareness
zorgt voor de aanmaak van bepaalde associatieschakels en bepaalt ook hoe sterk de
associaties tussen die schakels zullen zijn. Verschillende onderzoeken splitsen brand
awareness op in recall en recognition (Alimen & Cerit, 2010; Keller, 1993, 2003).Volgens Keller
(1993) is awareness ook een belangrijke voorwaarde om een brand image te creéren. Brand
awareness helpt tot het vormen van een brand image. Brand image is de percepties die een
persoon heeft over een merk gebaseerd op de associaties die de persoon in zijn associatief

geheugen heeft aangemaakt (Keller, 1993).

Volgens een studie van Esch, Langner, Schmitt en Geus (2006) beinvloedt merkkennis het
consumentengedrag. Zowel brand awareness (indirect) als brand image (direct) hebben een
invioed op huidige aankopen, maar op toekomstige aankopen blijkt merkkennis geen effect
te hebben. Wanneer we rekening houden met de theory of planned behaviour (Ajzen, 1985),
waar attitudes intenties en gedrag voorafgaan, kan voor dit onderzoek worden gesteld dat
ook de attitude wordt beinvloed door merkkennis. Ook een studie van Mohd Suki (2016)
bevestigt dit. Bovendien bewijst die studie ook dat er een invloed is van merkkennis op de
merkattitude. Verder gaan Stammerjohan, Wood, Chang en Thorson (2005) ervan uit dat
merkkennis het effect van Aad op de merkattitude zal modereren. Ze stellen dat de
consument minder beinvloed wordt door een reclame als de persoon reeds bekend is met het

merk.

Verder zijn er studies die aantonen dat wanneer een persoon bekend is met het merk het
vertrouwen in het merk zal stijgen (Laroche, Kim, & Zhou, 1996). Bovendien zouden
consumenten die het merk kennen in een advertentie meer vertrouwen hebben in de
advertentieclaim en de claim als geloofwaardiger beschouwen (Dahlén & Lange, 2004).

Aansluitend daarop werd door Hoyer en Brown (1990) aangetoond dat wanneer consumenten
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een merkkeuze moeten maken en er tussen de verschillende alternatieven één merk zit dat
ze blijken te kennen, ze zullen kiezen voor het merk dat ze kennen, ook al is een ander merk
dat ze niet kennen beter van kwaliteit. Daarenboven wordt door Alsgheimer, Dholakia en
Herrmann (2005) gesuggereerd dat consumenten met een bepaalde mate van merkkennis
meer betrokken zijn met het merk. Voorts, in een studie over opgeblazen/overdreven
advertentie claims, werd aangetoond dat wanneer een consument die bekend is met het
merk, toch vertrouwen zal hebben in de overdreven claim. Daartegenover staat dat er bij
consumenten die het merk niet kennen een minder goede evaluatie was van de gemaakte

claim (Yeal Lee, 2014).

Door bovenstaande discussie wordt merkkennis in dit onderzoek opgenomen als
modererende variabele voor de relatie tussen de merkattitude en de reclametest. Dit
onderzoek zal nagaan of mensen met meer merkkennis meer of minder vatbaar zijn voor een
reclametest en of dat bijgevolg hun attitude zal veranderen. De volgende research question

werd opgesteld aangaande de merkkennis:

RQ4: In welke mate zal het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest op

de merkattitude worden gemodereerd door de merkkennis van de consument?
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3 Experiment

3.1 Design

In het onderzoek werd er nagegaan wat de impact is van een geslaagde/niet-geslaagde
reclametest op de merkattitude van een consument en hoe dit eventueel gemodereerd wordt
door de geloofwaardigheid van de reclamespot, de merkkennis, de productbetrokkenheid en
de NFC. Om deze hypotheses na te gaan werd een experimenteel onderzoek uitgevoerd. In
het onderzoek werd gebruik gemaakt van een 2 (geloofwaardige reclamespot —
ongeloofwaardige reclamespot) x 2 (geslaagde reclametest — niet geslaagde reclametest)
mixed subject design. De afhankelijke variabele was de attitude van de consument ten
opzichte van het geadverteerde merk. De vier condities waarin de respondent kon terecht

komen zijn terug te vinden in Tabel 1.

3.2 Participanten

In totaal namen 159 respondenten deel aan het experiment. Zes respondenten werden
verwijderd uit de dataset wegens foutief beantwoorden van de controlevragen. Daarnaast
werden nog twee respondenten verwijderd die te jong waren. Het uiteindelijk aantal
respondenten kwam neer op 151 waarvan de leeftijd varieerde tussen de 18 en de 79 jaar (M
= 35.16, SD = 15.47). Deze finale steekproef bestond uit 53 mannen (M = 36.72, SD = 16.21)
en 98 vrouwen (M = 34.32, SD = 15.07). Zesendertig participanten maakten deel uit van de
eerste conditie (niet geslaagde reclametest — ongeloofwaardige reclamespot) (M =30.03, SD
= 15.55), 36 van de tweede (geslaagde reclametest — geloofwaardige reclamespot) (M =
32.89, SD = 15.53), 39 van de derde (niet geslaagde reclametest — geloofwaardige
reclamespot) (M = 34.85, SD = 16.10) en 40 respondenten waren betrokken bij de vierde
conditie (geslaagde reclametest — ongeloofwaardige reclamespot) (M = 34.93, SD = 14.90).
De deelnemers werden via sociale media en mail gecontacteerd en namen op vrijwillige basis
deel aan het onderzoek. ledere deelnemer maakte kans om een cinematicket te winnen. Alle

deelnemers waren onwetend over het werkelijke doel van de studie.
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Tabel 1: N per conditie

Niet geslaagde reclametest Geslaagde reclametest Totaal

Ongeloofwaardige

36 40 76
reclamespot
Geloofwaardige

39 36 75
reclamespot
Totaal 75 76 151

3.3 Materiaal

3.3.1 Stimuli

Als stimulimateriaal kreeg de respondent, afhankelijk van de conditie, één van de vier
(on)geloofwaardige reclamespots, en de daaraan gekoppelde reclametest, te zien. De
reclametesten die werden gebruikt, waren afkomstig uit het duidingsprogramma Volt van de
openbare omroep. Deze reclametesten werden van het internet gedownload en werden niet

aangepast.

De geloofwaardigheid van de reclamespots werd gepretest bij 50 respondenten. Er werden
drie pretests uitgevoerd met in het totaal 11 merken. De deelnemers kregen na het zien van
elke reclamespot de “attitude toward the ad (believability)” (R. E. Beltramini, 1988; R. F.
Beltramini & Evans, 1985) schaal te zien. Deze schaal bestaat uit een semantisch differentiaal
met 10 adjectieven zoals ‘geloofwaardig — ongeloofwaardig’, ‘betrouwbaar — onbetrouwbaar’.
Nadien werden deze tien items samengevoegd in een somschaal per merk (analys = .92, Qopel
Ampera = .91, Qcoca-Cola zero = -95, Quitrofix = -97). Aan de hand van een one-sample t-tests en het
bekijken van de gemiddelden werd bepaald welke de meeste geschikte reclamespots waren.
Geloofwaardigheid werd bepaald door het verschil met het neutrale punt (4). Het neutrale
punt is waar een reclamespot noch geloofwaardig noch ongeloofwaardig is. Uit de pretest
kwam voort dat de gemiddelden van Opel Ampera (t(16) =-2.98, p =.009), en Coca-Cola Zero
(t(16) = -4.12 , p = .001) significant lager lagen dan het neutrale punt (zie Tabel 2) en konden
dus als geloofwaardig worden beschouwd. De gemiddelden van Nalys (t(16) = 6.42 , p < .001)
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en Vitrofix (t(16) = 2.68 , p = .017) lagen significant hoger dan het neutrale punt (zie Tabel 2)

en waren bijgevolg ongeloofwaardig.

Tabel 2: descirptive statistics one sample t-test

GEKOZEN RECLAMSPOT/MERK M SD

Opel Ampera 3.28 0.99
Coca-Cola Zero 280 1.20
Nalys 5.66 1.07
Vitrofix 5.02 1.57

3.3.2 Bevraging

In het eigenlijke onderzoek werden er zeven elementen gemeten: leeftijd, geslacht,
merkattitude, productbetrokkenheid, merkkennis, need for cognition en de attitude

tegenover Kobe llsen, de presentator van het programma Volt.

3.3.2.1 Merkattitude

De deelnemers beoordeelden volgende twee stellingen: “Hoe positief/negatief staat u ten
aanzien van Nalys na het zien van de reclamespot?” en “In hoeverre gelooft u dat Nalys
inderdaad een kwalitatieve keukenrol® is zoals die werd getoond in de reclamespot?” De
eerste stelling peilde naar de affectieve merkattitude en de tweede onderzocht de cognitieve
merkattitude. De beide stellingen werden gemeten aan de hand van een 7-punten
Likertschaal, maar de ijkpunten waren verschillend. De eerst stelling ging van 1, “zeer
positief”, tot 7, “zeer negatief” en de tweede van 1, “ik geloof dat heel zeker”, tot 7, “ik geloof

dat helemaal niet”.

3.3.2.2 Productbetrokkenheid

Om de productbetrokkenheid te meten, werd de “involvement with the product”-schaal
(Chandrashekaran, 2004) gebruikt. De respondenten beoordeelden drie 7-punten Likert-items
zoals: “Dit product is niet zo relevant voor mij omdat het niet aansluit bij mijn persoonlijke
interesses.” waarvan de ijkpunten 1 (helemaal niet akkoord) tot 7 (helemaal akkoord) waren.

Op die manier werd de betrokkenheid van de respondent in het geadverteerde product

! Dit verschilde naargelang de conditie.
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gemeten. De interne validiteit van de schaal was echter te laag (onaiys = .29, Qopel Ampera = -40,
Olcoca-Cola zero = -36, Quitofix = .18) waardoor er geopteerd werd het item uit te schaal te
gebruiken, die inhoudelijk het meest de betrokkenheid bij het product vertegenwoordigt, als
meetitem, dit was het volgende item: “Globaal gezien ben ik nogal betrokken wanneer ik
keukenpapier? aanschaf voor persoonlijk gebruik.”. Daarna werd een mediaansplit uitgevoerd
om te bepalen welke respondenten een hoge/lage productbetrokkenheid hadden. Een score
hoger dan de mediaan (Mdn = 4) betekende een hoge productbetrokkenheid, een score lager

dan de mediaan hield in dat de productbetrokkenheid laag was.

3.3.2.3 Merkkennis

Ook om de merkkennis te meten werden drie 7-punten Likert-items gebruikt, gaande van 1
(helemaal niet akkoord) tot 7 (helemaal akkoord), die de respondenten moesten beoordelen
(“knowledge of the brand”-schaal, (Algesheimer et al., 2005)). Deze schaal bevat stellingen
als: “In vergelijking met anderen, weet ik veel over dit merk.”. De scores werden opgeteld en
het gemiddelde werd genomen om tot één variabele te komen met aanvaardbare interne
validiteit (Qinalys = -88, Qopel Ampera = -85, Olcoca-Cola zero = - 79, Qitrofix = -81). Om de respondenten
onder te verdelen in twee groepen (hoge/lage merkkennis) werd een mediaansplit
uitgevoerd. Wie lager scoorde dan de mediaan (Mdn = 1.33) had een lage merkkennis, zij die

hoger scoorden dan de mediaan hadden een hoge merkkennis.

3.3.2.4 Need for cognition

De studie maakte gebruik van de vaak geciteerde “need for cognition” schaal (Cacioppo &
Petty, 1982; Cacioppo et al., 1984), bestaande uit 18 7-punten Likert-items. De schaal bevatte
stellingen zoals “Nadenken doe ik enkel zo hard als nodig.” en “lk verkies complexe problemen
boven simpele problemen.” en waren geijkt van 1 (helemaal niet akkoord) tot 7 (helemaal
akkoord). De scores uit de 18 items werden via een somschaal naar één variabele gebracht
(Otnalys = -88, Qlopel Ampera = 73, Qcoca-Cola zero = -84, Qitrofix = -86). De participanten werden hier
ook door middel van een mediaansplit (Mdn = 4.61) onderverdeeld in twee groepen:
respondenten met een hoge NFC, ofte zij die hoger scoorden dan de mediaan, en

respondenten met een lage NFC, ofte zij die lager scoorden dan de mediaan.

? Dit verschilde naargelang de conditie.
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3.3.2.5 Attitude tegenover Kobe lisen

Om de invloed van de attitude tegenover Kobe llsen op de resultaten te elimineren werd de
schaal van Withler en DiMeo (1991) gebruikt. De “attitude toward the spokesperson
(likeability)”-schaal bestaat uit 4 items met een 7-punten semantisch differentiaal, geijkt als:
“warm/koud”, “aardig/onaardig”, “eerlijk/oneerlijk”, “vriendelijk/onvriendelijk”. Van deze
scores werd een somschaal gemaakt om tot één variabele te komen (Qalys = .92, Qopel Ampera =

.94, Ococa-cola zero = .91, Qvitrofix = 87)

3.4 Procedure

Het online experiment werd afgenomen via het programma Qualtrics waarin de respondenten
werden gerandomiseerd over de vier condities (ongeloofwaardige reclamespot/geslaagde
reclametest —  ongeloofwaardig/niet geslaagd — geloofwaardig/geslaagd —
geloofwaardig/niet geslaagd) Afhankelijk van de conditie waarin de participanten zich
bevonden, duurde het experiment 8 a 12 minuten. Bij het openen van de link naar het
onderzoek werd expliciet verzocht om, indien de respondent zich niet in een rustige omgeving
bevond om de advertentie en de reclametest te bekijken, zich te verplaatsen naar een
rustigere omgeving. De respondenten werden er ook van verzekerd dat hun gegevens en

antwoorden anoniem en vertrouwelijk zouden worden verwerkt.

Bij de start van de vragenlijst werd de leeftijd en het geslacht van de deelnemers gevraagd.
Vervolgens kregen de respondenten een reclamespot te zien. Na het bekijken van de spot
werd de attitude ten opzichte van het merk bevraagd. Daarna werd er gepeild naar de
productbetrokkenheid, merkkennis en de need for cognition. Aansluitend kregen de
respondenten de reclametest te zien die bij de reclamespot hoorde. Na het zien van de
reclametest werd opnieuw de attitude ten opzichte van het merk bevraagd. De laatste vraag
die de respondenten kregen, onderzocht de attitude tegenover Kobe llsen. Om af te sluiten
werden de respondenten bedankt voor hun deelname aan het experiment en werd hen de
mogelijkheid gegeven om hun e-mailadres in te vullen om zo kans te maken op een

cinematicket.
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3.5 Resultaten

Voor alle testen werd gesteund op de centrale limietstelling. Vanaf 30 observaties werd de
data als normaal beschouwd, ondanks eventuele afwijkingen (Field, 2009). Voor het
onderzoeken van de verschillende research questions (RQ) werd steeds een Four-Way Mixed
Ancova uitgevoerd, waarbij de within-subjects factor, de afhankelijke variabele, de
merkattitude was die gemeten werd voor en na de reclametest. De attitude ten opzichte van
Kobe llse werd steeds als covariaat meegegeven in de analyses. De between factoren, de
onafhankelijke variabelen, die steeds hetzelfde bleven waren het al dan niet geslaagd zijn van
de reclametest en het geslacht van de respondenten. Bij elke RQ werd er gekeken of het
geslacht een rol speelde in de verschillende moderatie-effecten. Alle resultaten werden

verwerkt met SPSS.

3.5.1 Moderatie-effect van ad credibility

RQ1 onderzocht in welke mate het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een

reclametest op de merkattitude gemodereerd wordt door de geloofwaardigheid.

Er werd een significant driewegsinteractie-effect gevonden tussen het zien van een
reclametest, de geslaagdheid van de reclametest en de geloofwaardigheid van de reclamespot
(F(1,142)=10.753, p<.001, np2 =.07) op de affectieve merkattitude [AM]. Dit wil zeggen dat
de interactie tussen het zien van een reclametest en de geslaagdheid van de reclametest
significant verschillend was in de geloofwaardige en ongeloofwaardige conditie. In de
geloofwaardige conditie bleef de merkattitude na het zien van een geslaagde reclametest
quasi hetzelfde (p = .996), terwijl bij het zien van een niet geslaagde reclametest de
merkattitude lichtjes daalde (p = .017) (zie Tabel 3). In de conditie waarbij de
ongeloofwaardige reclame werd getoond, was er na het zien van een geslaagde reclametest
een lichte stijging van de merkattitude (p = .021). Bij het zien van een niet geslaagde
reclametest daalde de merkattitude (p < .001) (zie Tabel 3). Dit driewegsinteractie-effect was

niet significant (F(1, 142) =0.00, p = .982, npz =.00) voor de cognitieve merkattitude.
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Tabel 3: descriptive statistics interactie-effect zien van een reclametest*geslaagd*geloofwaardigheid

RECLAMESPOT RECLAMETEST MERKATTITUDE M (SD) Significantie
Ongeloofwaardig  Geslaagd AM voor 4.15 (1.31)
p=.021
AM na 4.66 (1.28)
Niet geslaagd  AM voor 4.65(1.17)
p <.001
AM na 3.13 (1.06)
Geloofwaardig Geslaagd AM voor 4,70 (0.93)
p=.996
AM na 4.70 (1.04)
Niet geslaagd ~ AM voor 4.45 (1.43)
p=.017
AM na 3.95 (1.49)

Daarnaast werd er een interactie-effect gevonden tussen het zien van een reclametest, de

geslaagdheid van de reclametest en het geslacht van de respondent op de cognitieve

merkattitude [CM] (F(1, 142) =10.04, p =.002, npz =.07). Bij de mannen daalde/steeg de CM

niet significant noch bij het zien van een geslaagde reclametest (p = .116), noch bij het zien

van een niet geslaagde reclametest (p = .556) (zie Tabel 4). Bij de vrouwen steeg de CM

significant bij het zien van een geslaagde reclametest (p < .001) en daalde de CM significant

bij het zien van een niet geslaagde reclametest (p < .001) (zie Tabel 4).

Tabel 4: descriptive statistics (geloofwaardigheid) interactie-effect zien van reclametest*geslaagd*geslacht

GESLACHT RECLAMETEST MERKATTITUDE M (SD) Significantie
Man Niet geslaagd CM voor 3.56 (1.70)
p =.556
CMna 3.38 (1.59)
Geslaagd CM voor 3.80(1.47)
p=.116
CM na 4.45 (1.43)
Vrouw Niet geslaagd CM voor 4.43 (1.56)
p <.001
CMna 2.89 (1.37)
Geslaagd CM voor 3.45 (1.38)
p <.001
CMna 5.16 (1.43)
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3.5.2 Moderatie-effect van need for cognition

RQ2 ging na in welke mate het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest
op de merkattitude wordt gemodereerd door de NFC.

De driewegsinteractie tussen het zien van een reclametest, de geslaagdheid en de NFC was
niet significant, noch bij de AM (F(1, 142) =0.45, p = .504, r)pz =.00), noch bij de CM (F(1, 142)
=0.94,p=.334, npz =.00), maar er werd wel een significant interactie-effect gevonden tussen
het zien van een reclametest en de geslaagdheid van de reclametest (F(1, 142) =31.72 , p <
.001, npz = .18) op de AM. Bij het zien van een niet-geslaagde reclametest daalde de AM
significant (p <.001) (M,; =4.57,5D=1.31; M,,=3.57,SD = 1.36), de stijging (M,; =4.34, SD
=1.15; M,, =4.68 , SD = 1.16) van de AM bij het zien van een geslaagde reclametest was niet

significant (p = .059).

Dit interactie-effect werd ook gevonden bij de CM, maar verschilde zoals bij de voorgaande
test naargelang het geslacht (F(1, 142) = 8.02, p = .005, an =.05). Wanneer de mannen een
niet-geslaagde reclametest zagen, daalde de CM niet significant (p = .546). Bij de vrouwen was
deze daling wél significant (p < .001) (zie Tabel 5). Verder was er een significante stijging van
de CM te zien bij zowel de mannen (p =.034) als de vrouwen (p <.001) nadat ze een geslaagde

reclametest hadden gezien (zie Tabel 5).

Tabel 5: descriptive statistics (NFC) interactie-effect zien van reclametest*geslaagd*geslacht

GESLACHT RECLAMETEST MERKATTITUDE M (SD) Significantie
Man Niet geslaagd CM voor 3.55(1.70)
p =.546
CM na 3.36 (1.59)
Geslaagd CM voor 3.63(1.47)
p=.034
CM na 4.47 (1.43)
Vrouw Niet geslaagd CM voor 3.95 (1.36)
p <.001
CM na 2.90(1.37)
Geslaagd CM voor 3.46 (1.38)
p <.001
CM na 5.18 (1.43)
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3.5.3 Moderatie-effect van productbetrokkenheid

Bij RQ3 werd nagegaan in welke mate het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een

reclametest op de merkattitude gemodereerd werd door de productbetrokkenheid.

Net als bij de vorige test werd ook hier geen significante driewegsinteractie gevonden op de
AM (F(1, 142) = 0.91, p = .342, n,” = .01) of CM (F(1, 142) = 3.86, p = .051, n,” = .03). De
interactie tussen het zien van een reclametest, de geslaagdheid van de test en de
productbetrokkenheid was niet significant. Er werd wel opnieuw een interactie-effect
gevonden tussen het zien van een reclametest en de geslaagdheid van de reclametest op de
AM (F(1, 142) = 18.33, p < .001, r)pz =.11). Bij het zien van een niet-geslaagde reclametest
daalde de AM significant (p < .001) (M,; =4.61, SD =1.31; M,, =3.73, SD = 1.36), de stijging
(My; = 4.45, SD = 1.15; M,, = 4.73 , SD = 1.16) van de AM bij het zien van een geslaagde

reclametest was niet significant (p = .129).

Dit interactie-effect werd deze keer niet gemodereerd door het geslacht bij de CM (F(1, 142)
=3.84,p=.052, npz =.03), maar het interactie-effect tussen het zien van een reclametest en
de geslaagdheid van de reclametest hield wel stand (F(1, 142) = 40.55, p < .001, r)pz =.22).
Zowel de daling (M.; = 3.80, SD = 1.62; M, = 3.02 , SD = 1.47) bij het zien van een niet
geslaagde reclametest als de stijging (M = 3.54, SD = 1.39; M., =4.95, SD = 1.46) bij het zien
van een geslaagde reclame test werden als significant bevonden (respectievelijk p =.002 en p

<.001).

3.5.4 Moderatie-effect van merkkennis

RQ4 ging na in welke mate het effect van het al dan niet geslaagd zijn van een reclametest
op de merkattitude wordt gemodereerd door de merkkennis.

Opnieuw was de driewegsinteractie bij het zien van een reclametest, de geslaagdheid en de
merkkennis niet significant, noch bij de AM (F(1, 142) = 2.80, p = .097, r)p2 =.02), noch bij de
CM (F(1,142)=1.89, p=.172, r)pz =.01), maar ook hier werd eveneens het interactie-effect
tussen het zien van een reclametest en de geslaagdheid van de reclametest op de AM
significant bevonden (F(1, 142) =27.21, p<.001, an =.16). Bij het zien van een niet-geslaagde
reclametest daalde de AM significant (p < .001) (M,; =4.60,SD =1.31; M., =3.57,SD = 1.36),
de stijging (M,; = 4.41 , SD = 1.15; M,, = 4.62 , SD = 1.16) van de AM bij het zien van een

geslaagde reclametest was niet significant (p = .225).
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Dit interactie-effect werd ook gevonden bij de CM, maar wederom verschilde dit interactie-

effect naargelang het geslacht (F(1, 142) =6.27 , p =.013, npz =.04). Wanneer de mannen een

niet-geslaagde reclametest zagen, daalde de CM niet significant (p = .421). Bij de vrouwen was

deze daling wél significant (p < .001) (zie Tabel 6). Verder was er een significante stijging van

de CM te zien bij zowel de mannen (p =.030) als de vrouwen (p <.001) nadat ze een geslaagde

reclametest hadden gezien (zie Tabel 6).

Tabel 6: descriptive statistics (merkkennis) interactie-effect zien van reclametest*geslaagd*geslacht

GESLACHT RECLAMETEST MERKATTITUDE M (SD) Significantie
Man Niet geslaagd CM voor 3.54 (1.70)
p=.421
CMna 3.29(1.59)
Geslaagd CM voor 3.60(1.47)
p=.030
CM na 4.45 (1.43)
Vrouw Niet geslaagd CM voor 3.88 (1.56)
p <.001
CMna 2.88 (1.37)
Geslaagd CM voor 3.62 (1.38)
p <.001
CMna 5.26 (1.43)
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4 Discussie

Het doel van deze studie was het nagaan van de invloed van reclametesten op de
merkattitude. Het is namelijk zinvol om attitudes te bestuderen omdat ze een antecedent zijn
voor de intentie om een gedrag te stellen en in latere fase het gedrag zelf (Ajzen, 1985).
Daarenboven werd er gekeken of dat dit effect afhankelijk was van de geloofwaardigheid van
de reclamespot, de productbetrokkenheid, de merkkennis en de NFC. Dat advertenties de
merkattitude konden beinvlioeden werd al bewezen in eerdere studies (Huang et al., 2013;
Lopez & Ruiz, 2011; Mackenzie & Lutz, 1989; MacKenzie et al.,, 1986). Aangezien
reclametesten een recent en typische Vlaams fenomeen zijn, werd er nog geen onderzoek
verricht naar de invloed van reclametesten op de merkattitude. Uit de resultaten kon worden
vastgesteld dat reclametesten een invloed uitoefenen op de merkattitude. Bovendien werd
dit effect gemodereerd door de geloofwaardigheid van de reclamespot. Voorts was dit effect
onafhankelijk van de drie persoonlijkheidskenmerken NFC, productbetrokkenheid en

merkkennis die werden opgenomen in het onderzoek.

Uit de resultaten bleek duidelijk dat er een invloed was van de reclametest op zowel de
affectieve [AM] als de cognitieve [CM] merkattitude. Tevens speelde de geslaagdheid van de
reclametest een rol. Bovendien werd het effect van het zien van een al dan niet geslaagde
reclametest op de affectieve merkattitude gemodereerd door de geloofwaardigheid van de
reclamespot. Uit eerder onderzoek (Mackenzie & Lutz, 1989; Yoo & Maclnnis, 2005) was al
gebleken dat ad credibility een onverwachts direct significante invloed uitoefende op de
merkattitude. In dit onderzoek werd aangetoond dat de AM steeg bij wie vooraf een
ongeloofwaardige reclamespot zag, gevolgd door een geslaagde test. De AM daalde wanneer
men een ongeloofwaardige reclamespot zag gevolgd door een niet geslaagde reclametest.
Wanneer men een geloofwaardige reclamespot zag, gevolgd door een geslaagde reclametest,
bleef de AM onveranderd. Bij het zien van een geloofwaardige reclamespot gevolgd door een
niet geslaagde reclametest, daalde de AM. Uit deze resultaten valt dus af te leiden dat het
voor een adverteerder belangrijk is, dat wanneer hij een claim maakt en daarbij gebruik maakt
van een ongeloofwaardige reclame, het van belang is dat de claim klopt. Indien de claim niet
klopt zal net zoals bij geloofwaardige reclame de affectieve merkattitude dalen. Een

ongeloofwaardige reclame kan dus de mogelijkheid bieden om de merkattitude in positieve
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zin te veranderen. Hoewel ongeloofwaardige reclame irritaties kan oproepen (Obermiller &
Spangenberg, 2005) en genegeerd of ontweken kan worden door consumenten (Moore &
Rodgers, 2005), zien we dat, indien de adverteerder de consument kan overtuigen van de
waarheid van de claim, de adverteerder erin kan slagen de AM te laten stijgen. Het is dus voor
de adverteerder een kwestie om de ongeloofwaardige reclames aangenaam te maken om
naar te kijken om er op die manier voor te zorgen dat ongeloofwaardige reclames niet meer
genegeerd worden. Bovendien zou de ongeloofwaardige claim gestaafd moeten worden door

een (onafhankelijke) test.

Wanneer we de cognitieve merkattitude bekeken konden we over het algemeen besluiten dat
er een verschil was tussen de groep participanten die een geslaagde test te zien kreeg en de
groep die een niet geslaagde test te zien kreeg. Bovendien was dit verschillend voor mannen
en vrouwen. De CM van de vrouwen daalde na het zien van een niet geslaagde reclametest,
dit was niet het geval bij de mannen. De CM steeg wanneer vrouwen een geslaagde
reclametest kregen te zien. Bij de mannen kon geen eenduidig resultaat worden opgemaakt.
In sommige gevallen steeg de CM significant, in andere gevallen was dit niet het geval. Dit
resultaat zou kunnen verklaard worden door het feit dat mannen informatie meer perifeer
gaan verwerken in vergelijking met vrouwen die informatie meer via de centrale weg
verwerken (Brunel & Nelson, 2003; Darley & Smith, 1995; Meyers-Levy & Maheswaran, 1991).
Bijgevolg is er bij de vrouwen een groter verschil merkbaar tussen de CM voor de reclametest

en de CM na de reclametest.

Hoewel uit de literatuur werd afgeleid dat zowel de NFC, de productbetrokkenheid als de
merkkennis het effect van de reclametest op de merkattitude zouden modereren, bleek dit in
dit onderzoek niet het geval. Dit wil zeggen dat onafhankelijk van het feit dat een respondent
sterk of minder sterk betrokken was bij het product de merkattitude niet anders was na het
zien van een reclame test. Dit resultaat is in lijn met de studie van Phelps en Thorsen (1991).
Zijvonden dat onder zowel hoge als lage productbetrokkenheid het effect van attitude toward
the ad evenveel effect had op de merkattitude. Deze resultaten zouden eventueel te wijten
kunnen zijn aan het feit dat respondenten met een lage product betrokkenheid tijdens het
kijken van de reclametest steunden op de heuristiek van ‘hoe meer argumenten, hoe beter’

(Petty & Cacioppo, 1984). Bovendien bezitten de Volt reclametest heel wat argumenten die
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de advertentieclaim bevestigen of ontkrachten. Daarnaast bleek uit de literatuurstudie dat
mensen met een hoge productbetrokkenheid verschillende argumenten tegen elkaar afwegen
(Celsi & Olson, 1988). Met deze redenen zou het kunnen dat daarom geen verschil waar te

nemen was.

Daarnaast bleek ook dat de merkattitude niet anders was na het zien van een reclametest
tussen de respondenten die het merk kenden en de respondenten die het merk niet kenden.
Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat consumenten met een hoge merkkennis weten
wat een merk te bieden heeft (Bian & Moutinho, 2011). Bijgevolg zou het mogelijk zijn dat

consumenten met een hoge merkkennis minder vertrouwen op reclametesten.

Verder kon worden vastgesteld dat respondenten met een hoge NFC, zij die reclame rationeel
verwerken, en respondenten met een lage NFC, zij die terugvallen op een heuristische
verwerking, geen verschillende attitude hadden tegenover het merk na het bekijken van een
reclametest. Dit resultaat was gelijkend aan dat van Axsom, Yates en Chaiken (1987). Zij
vonden ook geen significant verschil tussen respondenten met en hoge en lage NFC bij het
verwerken van een boodschap. Dit resultaat kan te wijten zijn aan het feit dat de
reclametesten door consumenten met een lage NFC toch in zeker mate verwerkt zijn, hoewel
de reclametesten van nature uit rationeel zijn. Consumenten laag in NFC zouden informatie
immers toch nauwkeurig gaan verwerken indien de informatie op een entertainende manier
wordt gebracht (Petty, Brifol, Loersch, & McCaslin, 2009). De reclametesten van Volt zijn niet
geheel wetenschappelijk en zijn bedoeld om mensen op een aangename manier te

informeren. Ze kunnen dus beschouwd worden als entertainend.

4.1 Bespreking en verder onderzoek

Deze studie bevat limitaties die op hun beurt kunnen gebruikt worden voor verder onderzoek.
Een eerste limitatie bevindt zich op het vlak van dataverzameling. Wegens tijd- en
budgetrestricties werd gebruik gemaakt van een gemakkelijkheidssteekproef waardoor de
resultaten niet representatief kunnen genoemd worden voor de Vlaamse bevolking. Dit
argument wordt verder versterkt doordat slechts 151 respondenten werden ondervraagd.
Verder onderzoek zou moeten uitwijzen of de resultaten die in deze studie werden gevonden

ook van toepassing zijn op consumenten uit andere landen/culturen. Tevens werden wegens
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tijd- en budgetbeperkingen de reclametesten uit het duidingsprogramma Volt van de
openbare omroep gebruikt. Het vormt een limitatie met betrekking tot dit onderzoek
aangezien dat de testen niet zelf zijn uitgevoerd. De Volt reclametesten worden wel als
onafhankelijk en eerlijk vooruitgeschoven door de openbare omroep, maar dit valt uiteraard
niet te controleren. Daarom zou een vervolgonderzoek ervoor kunnen opteren om zélf de

reclameboodschappen te gaan testen.

Bovendien werd, naast het effect dat presentator Kobe llsen zou kunnen hebben op de
respondenten, niet nagegaan welk effect de andere actoren, in de reclametesten, zouden
kunnen hebben (e.g. expert endorsers). Opnieuw kan men dit verder onderzoeken in
herhaalonderzoek. Verder werd ook niet meegedeeld aan de respondenten uit welke bron de
testen afkomstig waren. Bijgevolg zouden respondenten die het programma Volt niet kennen,
kunnen denken dat de testen een persuasieve boodschap zijn. Ofwel, hebben de
respondenten die het programma wél kennen reeds een negatieve perceptie tegenover het

programma.

Vervolgens kon de fysieke omgeving van de respondent niet gecontroleerd worden in het
experiment. De setting was dus heel natuurlijk, bijgevolg kon de respondent heel gemakkelijk
worden afgeleid. Daarom is het mogelijk dat de concentratie niet altijd optimaal was bij het
kijken naar de reclamespot/test. Een gevolg daarvan kan zijn dat er een vertekening zit in de
merkattitude. Hoewel het onderzoek dit heeft proberen op te vangen door aan het begin van
de vragenlijst de respondenten te vragen zich naar een rustige omgeving te verplaatsen, was
dit niet te controleren. Een natuurlijke setting was gewenst voor dit onderzoek, maar
vervolgonderzoek zou ervoor kunnen kiezen om door middel van een simpele vraag als

“Waarover ging de advertentie?” de aandacht van de respondent te meten.

Daarnaast is er in dit onderzoek geen onderscheid gemaakt tussen verschillende producten,
of zijn de verschillende onderzochte producten niet met elkaar vergeleken. Herhaalonderzoek
zou een onderscheid kunnen maken tussen hedonische en utilitaire producten en kunnen
kijken of de merkattitude verschillend is na het zien van een reclametest van een hedonisch
product dan wel van een utilitair product. Verder is er in dit onderzoek geen rekening

gehouden met het feit of de deelnemer voorgaande ervaringen had met het geadverteerde
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product. Een reclametest zou de eerdere ervaringen van de respondent met het product
kunnen tegenspreken, de respondent zou dan eerder op zijn eigen ervaringen vertrouwen
(Houston & Rothschild, 1978). Vervolgonderzoek zou bijgevolg kunnen nagaan wat de invloed

is van eerdere ervaringen op de relatie reclametest - merkattitude.

Verder is er in de studie gebruik gemaakt van ad credibility, één van de vijf first order
determinanten (i.e. ad credibility, ad perception, attitude toward advertiser, attitude toward
advertising, mood) van attitude toward the ad (Lutz, 1985). Hoewel in eerder onderzoek werd
aangetoond dat ad credibility een directe invloed heeft op de merkattitude (Mackenzie & Lutz,
1989; Yoo & Maclnnis, 2005), onafhankelijk van Aad, kan het mogelijk zijn dat er andere
resultaten gevonden worden indien het volledige construct zou gemeten worden.
Herhaalonderzoek zou dezelfde opzet kunnen gebruiken maar de meting van Aad toevoegen.
Daarenboven zou ook het meten van het scepticisme van de consument een meerwaarde
geweest zijn. Onderzoek wees namelijk uit dat sceptische consumenten advertenties niet
vertrouwen, ze zullen hun gedachten niet vormen in lijn met de advertentie en ze zullen meer
twijfelen aan de bron (Obermiller & Spangenberg, 1998). Sceptische consumenten zien
advertenties bijgevolg als meer misleidend. In een vervolgonderzoek zou men een
onderscheid kunnen maken tussen consumenten die sceptisch staan tegenover advertenties
en zij die niet sceptisch staan tegenover advertenties. Daaraan gekoppeld kan het evenzeer
interessant zijn om in herhaalonderzoek een onderscheid te maken tussen de consumenten
met hoge of lage persuasion knowledge (Friestad & Wright, 1994). Volgens Obermiller en
Spangenberg (1998) zijn consumenten met een hoge persuasion knowledge veel moeilijker te
verleiden dan consumenten met een lage persuasion knowledge. Hoogstwaarschijnlijk zullen
consumenten met een hoge persuasion knowledge ook kritischer staan ten opzichte van de

reclametest.

Daarnaast werden de respondenten steeds opgesplitst in twee groepen, één met een hoge
merkkennis, NFC of productbetrokkenheid en één met een lage merkkennis, NFC of
productbetrokkenheid. Dit zou een mogelijke reden kunnen zijn waarom er geen significante
resultaten werden gevonden. Wanneer men in herhaalonderzoek hier een derde groep aan
toevoegt, een groep met middelmatige merkkennis, NFC of productbetrokkenheid, kan het

zijn dat hieruit wel significante resultaten voortkomen.
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Ten slotte is er met betrekking tot het construct productbetrokkenheid nog een limitatie in dit
onderzoek. Productbetrokkenheid werd gemeten aan de hand van drie items, maar deze
konden niet samengevoegd worden via een somschaal omdat deze intern niet valide was. Er
is daarom geopteerd geweest om te kiezen voor het item dat inhoudelijk het meest aansloot
bij de productbetrokkenheid. Verder zouden de producten in herhaalonderzoek ook moeten
getest worden op de mate van productbetrokkenheid. In het huidig onderzoek was het
overgrote deel, 71,5%, van de steekproef laag betrokken bij de producten, tegenover 28,5%

die hoog betrokken waren.

4.2 Conclusie

Reclametesten, zoals uit het programma Volt, bleken een significante invloed uit te oefenen
op zowel de affectieve als de cognitieve merkattitude Bovendien, zoals we uit de bestaande
literatuur reeds konden afleiden, is het van belang dat een reclame geloofwaardig is (Moore
& Rodgers, 2005). Dit onderzoek bevestigde deze stelling en toonde tevens het belang aan
van ongeloofwaardige reclame. Een ongeloofwaardige reclamespot kan namelijk de
merkattitude van een consument verbeteren indien de advertentieclaim juist is. Daarin
kunnen adverteerders een verschil maken, want bij een geloofwaardige advertentie die ook
een claim maakt die klopt, blijft de merkattitude onveranderd. Uit de resultaten kon worden
afgeleid dat need for cognition, productbetrokkenheid en merkkennis geen effect uitoefenen
op de merkattitude na het zien van een reclametest. Daarnaast bleek dat het zinvol kan zijn
om consumenten te informeren over advertentieclaims, want indien een consument
geinformeerd wordt over een advertentieclaim zal de attitude tegenover het merk verschillen
met de attitude van de consument voordat hij/zij de reclametest bekeek. Dit kan zowel in het
voordeel als in het nadeel zijn van de adverteerder. Verder onderzoek is nodig naar hoe deze

reclametesten de effectiviteit van reclame beinvioeden.
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5 Bijlagen

Overzicht van de digitale drager

e Assumptietesten
e Vragenlijst.docx
e Map Output
o Credibility.doc
o Merkkennis.doc
o NFC.doc
o Pretest.doc
o Productbetrokkenheid.doc
e Map ReclameSPOT
o GELOOFW_Ampera_GESLAAGD.mp4
o GELOOFW_CocaColaZero NIET.mp4
o ONGELOOFW _Nalys_NIET.mp4
o ONGELOOFW _Vitrofix_GESLAAGD.mp4
e Map ReclameTEST
o GELOOFW_AmperaTEST_GESLAAGD.flv
o GELOOFW_CocaColaZeroTEST_NIET.mp4
o ONGELOOFW_NalysTEST NIET.mp4
o ONGELOOFW_VitrofixTEST _GESLAAGD.mp4
e Map SPSSfiles
o Hoofdonderzoek_gecleaned.sav
o Hoofdonderzoek_niet_gecleaned.sav
o Pretest_1l.sav
o Pretest 2.sav

o Pretest 3.sav
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