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SAMENVAThNG

HetVisCAP-modelvanRossiterenPercy(1987, 1997) is eenhulpmiddelbij deselectievaneen
geschiktepresentatorin reclame.In het modelwordenkenmerkenvan depresentatorgekoppeld
aancommunicatiedoelstellingen.Hetmodel voorspeltdat dedeskundigheidenobjectiviteit van
de presentatorvooral effect hebbenbij informationelereclame(dat is reclamedie aansluitbij
negatieveaankoopmotivaties),terwiji degelijkenis tussenpresentatorendoelgroepvooral effec-
tief is bij transformationelereclame(dat is reclamedie aansluitbij positieveaankoopmotivaties).
Tot nu toewarendezevoorspellingenechternooitgetest.
In eengecontroleerdexperimentuitgevoerdin Austra1i~is hetmodelgetoetstmeteenadvertentie
voor een pensioenverzekering(hoge betrokkenheid).De resultatenbevestigengrotendeelshet
model.Deskundigheidbleek inderdaadvooraleffectiefte zijn bij informationelereclame,terwiji
de gelijkenis in burgerlijke staatmet namevan invloed bleek bij transformationelereclame.
Gelijkenistussendoelgroepenpresentatorquauiterlijk bleekzowelbij informationeleals trans-
formationelereclameergeffectiefte zijn. Geeneffectenwerdengevondenvoor de objectiviteit
van depresentator.Geconcludeerdwordt dathetVisCAP-modeleentheoretischvalide enprak-
tischbruikbaarmodelis.

1. INLEIDING

Eenpresentatorbrengtals persoonde reclameboodschapin de vonnvaneengetuigenis
(testimonial)of aanbeveling(endorsement)(Pietersenvan Raaij, 1992).Presentatoren
kunnenbekendeNederlanderszijn (Rintje Ritsma voor Sanex,Monique van de Ven
voor FBTO) of onbekendepersonenbetreffen (een dokter in eenwitte jas, eenver-
meendemedewerkstervaneenbankof uitzendbureau).In reclamewordt veel gebruik
gemaaktvan presentatoren.Zij wordenniet alleen in TV-commercials,maarook in
advertentiesvaaktoegepast.Schattingengevenaandat in de VS eenpresentatorwordt
gebruiktin ongeveereenderdevanalle reclamecampagnes.’
Presentatorenvergrotenhet effect van de reclameboodschapdoor te suggererenhet
merkartikelof productzeifte gebruikenof doorte zeggendatzehetzoudengebruiken
als ze voor de keuszoudenkomente staan.Door identificatiemet of imitatie van de
presentator,of simpeiwegomdateertdeskundigehet zegt, raken consumenteneerder
overtuigdvan eenbepaaldeboodschap.Gm effectiefte kunnenzijn dienendepresenta-
torenuiteraardzowelte passenbij hetproductof merk(beeld)datmenwil contmunice-
ren, als eenaansprekendepersoon(lijkheid)te zijn voor de geselecteerdedoelgroep.
Het kiezenvaneengeschiktepresentatoris daarmeeeenbelangrijkebeslissing.
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Eenmodel datadverteerderskan helpenbij de keuzevan eengeschiktepresentatoris
hetVisCAP-modelvanRossiterenPercy(1987, 1997).Het model bouwt voort op de
‘three-modes-of-persuasion’theorievan Kelman(1958) en de inzichtenvan McGuire
(1969). VisCAP is eenacroniem van vieFkenmerkenvan de presentator:ViSibilit
(bekendheid), Credibility (geloofwaardigheid),Attraction (aantrekkingskracht)en
Power (maclit, overredingskracht).Opgemerktmoet worden dat het model vooral
betrekkingheeftop de relatie van de presentatormet de doelgroepen minder op de
relatievandepresentatormet hetproduct.
Het VisCAP-modelgeeftaanwelke dimensiesbelangrijkzijn bij welke communica-
tiedoelstelling.Tevenswordt eenverbandgelegdtussenpresentatordimensiesen bet
type reclame.Zo wordt voorspelddat er een interactie zal optredentussenbet type
reclame(informationeelof transformationeel)en deeffecten vande dimensiesgeloof-
waardigheiden gelijkenis._Totnu toe ontbreektecliterempirischonderzoeknaardeze
hypotheses.

In dit artikel wordt eenexperimentbesprokenwaarin de voorspeldeeffectenvan bet
VisCAP-modelop eengecontroleerdewijze wordengetoetst.Als dehypothesesbeves-
tigd wordenbiedt hetVisCAP-modeleenvalide en praktischbruikbaarhulpmiddelbij
de keuze van presentatoren.Het experimentis uitgevoerdin Australiaen betreft een
advertentievoor eenhoog geinvolveerdefinanci~ledienst:eenpersoonhijkepensioen-
verzekeringvoor werkendevrouwen. In de volgendeparagraafzal hetVisCAP-model
uitgebreidwordenbesproken.In de methodeparagraafwordt de opzetvan experiment
toegelicht.Vervolgenswordende resultatenbesproken.In de discussiekomende con-
clusies,praktischeimplicatiesen de beperkingenvan het onderzoekaande orde en
wordenaanbevelingengeformuleerdvoor verderonderzoeknaarhetmodel.

2. HET VISCAP-MODEL

2.1. Keninerkenvandepresentator

Zoals gezegdstaatVisCAP voor vier kenmerkenvan de presentator:VlSibility(be-
kendheid),Credibility (geloofwaardigheid),Attraction (aantrekkingskracht)en Power
(maclit, overredingskrackt).De dimensiesgeloofwaardigheiden aantrekkingskracht
bestaanbeideuit tweesub-dimensieszodatin totaal zeskenmerkenvan de presentator
vanbelangzijn (ziefmguur I).

Geloofwaardigheidwordt onderscheidennaardeskundigheid(heeftdepresentatorin de
ogen van dedoelgroepkennis van zaken,bijvoorbeeldeendierenartsdie hondenvoer
aanprijst)enobjectiviteit (zietmen depresentatoralseeneerlijke en opreclitebron van
informatie).Deskundigheiden objectiviteit kunnenbeschouwdwordenals onafhanke-
lijke dimensies~zo scoordeNixon hoog op de dimensiedeskundigheidmaarlaagop
objectiviteit, terwijl voor Carterhetomgekeerdegold.

De dimensieaantrekkingskrachtwordt onderscheidennaar aantrekkelijkheid(zowel
fysiek als quapersoonlijkheid)engelijkenis.Fysiekeaantrekkelijkheidheefteenposi-
tief effect op de overtuigingskrachtvan eenreclameboodschapomdatpositieveeigen-
schappenals intelligentie, eerlijkheiden zelfverzekerdheideerdertoegeschrevenwor-
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denaanfysiek aantrekkelijkepersonen.Bovendienkijkt men in het algemeenlieveren
daardoorlangernaaraantrekkelijkepersonendannaaronaantrekkelijkepersonen(Pie-
tersen vanRaaij, 1992).
De tweedesub-dimensievanaantrekkingskrachtis geljikenis.Eensterkegelijkenistus-
sendoelgroepen presentatormaaktdat de doelgroepzich gemakkelijkkan identifice-
renmet depresentator.Eenvergelijkbarekledingstijl,haardracht,leeftijd, socialestatus
of hetzelfdegeslachtmaaktde presentatoraantrekkelijkervoor de doelgroepen daar-
door geloofwaardiger.Tevensbiedt gelijkenis meermogelijkhedenvoor imitatie van
het gedragof de mening.Door aankoopvan hetproductof merkartikelhoort men bij
de groepwaarvande presentatorhet ideaalbeeldis. Op dezemaniereigentde consu-
ment zich depositieve enonderscheidendeassociatiesvande presentatortoe (zoalshet
zijn vaneenconnaisseur,eenstoerepersoon,eenmoderniemand).

2.2. Verbandtussenpresentatoren communicatiedoelstelling

In het VisCAP-modelhebbende zesdimensiesvan de presentatoreenveronderstelde
relatie met de communicatiedoelstelling.In figuur 1 wordt hetmodel samengevat.De
visibility van eenpresentatorheeftvooral effect op de rnerkbekendheid.Bekendeper-
sonen(‘celebrities’) wordendanook vaakgekozenomeenproduct,merknaamof sales
promotion sterkonder de aandachtte brengen.Het gebruik van Andni van Duin als
aandachttrekkervoordeMitsubishi Carismaactieis daarvaneenrecentvoorbeeld.

Poweris vooral vanbelangin ‘hard sell’ situatieswaarinhetbefnvloedenvangedrags-
intentieshet primaire doel is. Eenautoriteit of eenpresentatormet veel overredings-
krachtkan consumententot hetgewenstegedragaanzetten.Dezestrategiekanbijvoor-
beeld effectiefzijn bij hetbevorderenvan veilig verkeersgedragof het veilig omgaan

Keninerkenvandepresentator Communicatiedoelstelling

t. Visibility (hoebekendis depresentator) Merkbekendheid

2. Credibility (geloofwaardigheid)
a. Deskundigheid Informationelemerkattitudestrategie(H/L)

(kennisvanzakenoverproductcategorie)
b. Objectiviteit Informationelemerkattitudestrategie(H)

(reputatievaneerlijkheidenoprechtheid)

3. Attraction(aantrelddngskracht)
a. Aantrekkelijkheid Transformationelemerkattitudestrategie(L)

(fysiekenquapersoonlijkheid)
b. Gelijkenis Transformationelemerkattitudestrategie(H)

(metdoelgroep)

4. Power(autoriteitof sterkepersoonlijkheid) Gedragsintentie

L lagebetrokkenheid(Iaagaankooprisico)

H hogebetrokkenheid(hoogaankooprisico)

Fignur 1. HetVisC’AP-modeldatpresentatorkenmerkenkoppeltaancommunicatiedoelstellingen.
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met vuurwerk (zie de oudejaarscampagneswaarin slaclitoffersvan vuurwerk de geva-
renen gevolgenkrachtigonderdenandaclitbrengen).

Dedimensiesgeloofwaardigheidenaantrekkingskrachthebbenbeideeffectop demerk-
attitude. Ecliter, de effecten van dezedimensieszijn afhankelijk van twee factoren:
involvementenaankoopmotivatie(zie deRo~iterenPercygrid, 1997,p. 213).
Aankoopmotivatiewordtonderscheidennaarpositieveen negatievemotieven(Rossiter
en Percy, 1997, p. 120). Negatievennnkoopmotivatieszijn bijvoorbeeld probleemop-
lossing en probieemvermnijding.Door de aankoopvan het product of het merkartikel
voorkomtde consumenteenprobleem(denkann hetafsluiten vaneenverzekering)of
wordt hetprobleemopgelostvoor de consument(schoonmaakmiddelbenzine,pijnstil-
lers).Op dezemanierwordt tegemoetgekomenaandenegatievemotivatie (een‘relief
purchase’).In de terminologie van RossiterenPercy wordt ‘informationele’ reclame
nanbevolenvoor productenmet negatievennnkoopmotivaties.Informationelereclame
verstrektdeconsumentdeinformatievoorhetoplossenvanzijn probleem.
Positieveannkoopmotievenvooreenproductof merkartikelzijn sensorischebevredi-
ging (het genot dat gebodenwordt door bijvoorbeeldeen excellentecognac of het
designvan eenexclusieveespresso-machine),intellectuelestimulatie (boeken,muse-
umbezoek)of de socialewnarderingdat het gebruik van het product met zich mee-
brengt(hetbehorentot dereferentiegroepdoormiddel vanbijvoorbeelddekledingkeu-
ze). Door nankoopvanhet productbeloontde koperzichzelf (een ‘reward purchase’).
In ‘transformationele’reclamewordt de consumentbeloofddat men door het kopen
vanhetproduct,sensorisch,mentaniof socinalbeloondwordt (getransformeerdwordt).

Involvement,de tweedefactor,wordt in het Rossiteren Percygridmodel niet zozeer
gezien als eencontinuUm, manrals eenfunctioneledichotomiedie verwijst nanrhet
aankooprisico.Lagebetrokkenheidbetreft situatieswanrin de consumenteenlangnan-
kooprisicoervnnrt.Men is danrombereidhetmerk zonderveelmoeite te proberen(‘try
the brandandsee’).Hogebetrokkenheidgeeftdanrentegenann datconsumenteneerst
doorde reclameboodschapovertuigdmoetenwordenalvorensmen bereid is betmerk-
artikel of productteproberen.

De combinatievan involvementen aankoopmotivatielevert nu eenviertal voorkomen-
de situatiesop waarmeede kenmerkenvan de presentatorinteracteren.In figuur 2 is
het merkattitudedeelvan figuur 1 op een iets nnderewijze nogmanisweergegeven.
Geloofwanrdigheid,met als dimensiesdeskundigheiden objectiviteit, is vooral effec-
tief bij eeninformationelemerkattitudestrategie.Bij informationelereclamewordt ver-
teld hoehet productproblemenkan oplossenof voorkomen.Consum~iitendienenin
dat geval overtuigdte wordendoor de inhoud en argumentenvan de boodschap.Een

Laagaankooprisie~

Hoognankooprisico

Informatione~l Transformationeel

Figuur 2. De essentit!lepresentatorkeninerkenper,nerkattititdek’~m’adrant.
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deskundigeenobjectieve,eerlijkepresentatoris dnThnhetmeesteffectief.
Deskundigheidis zowel bij eenlang als hoog nankooprisicovan belang,objectiviteit
speeltvooraleenrol bij eenhoog nankooprisico.Bij een lang nankooprisicokan wor-
denvolstaanmet eendeskundigepresentatordaarconsumentende neiging hebbende
nanbevelingvan de deskundigevrijwel kritiekloos te volgen (‘hij/zij zal het wel
weten’). Als consumentenechtereen groot nankooprisicoervarenis deskundigheid
alleenniet voldoende.In dat gevaldient de presentatorook opreclit en eerlijk overte
komenomdeconsumentte kunnenovertuigen.

Aantrekkingskrachtis vooraleffectiefbij transformationelereclame(zie figuur 2). Een
fysiek of quapersoonlijkheidanntrekkelijkepresentator(een ‘likable’ persoon)of een
presentatordie eengrotegelijkenismet de doelgroepvertoontzodatmen zich gemak-
kelijk metdezepersoonkanidentificeren,verbetertde merkattitude.Het productwordt
immers vooral gekochtvanwegede positievebeloningdie hetgeeft, wnardoorermm-
der nadruk ligt op de inhoud van de boodschap.Juist de expressieveaspectenvanhet
productkunnendoor eennnntrekkelijkeen anasprekendepersoonovertuigendgecom-
municeerdworden.Bij eenLanganukooprisicokan eenfysiek aantrekkelijkeof sympa-
thiekepersoonal genoegzijn omconsumentenhetmerkartikelof productte Intenpro-
beren.
Gelijkenis (identificatie)met de presentatoris relatiefbelangrijkerin koopsituatiesmet
eenhoognankooprisico.De presentatorspeeltdanyank derol van gebruikervanhet
product. Alleenals deconsumentzichkan identificerenmet de presentatorende uitge-
beelde lifestyle, is hij bereidde expressieveassociatiesvan het merkartikel over te
nemen.Vanwegehetnankooprisicovrangt de consumentzich als het wareaf of hij/zij
wel geassocieerdwil wordenmet degetoondepresentator.

Opgemerktmoet wordendat een maximnal overtuigendeffect van de presentator
bereiktwordt als dezehoog scoortop nile genoemdedirnensies.Slechts zeldenzal een
presentatorecliter op alle dimensiesuitblinken. In dezemeestvoorkomendesituatie,
geefthet VisCAP-modelpercommunicatiedoelstellingnan welke kenmerkenvan de
presentatormetnamevanbelangzijn bij deselectie.

Het bijzonderevanhet VisCAP-modelin vergelijkingmet alternatievemodellenzoals
hetElaborationLikelihoodModel (Pettyen Cacioppo,1986) of ‘match-up’ modellen
(Kahie en Homer, 1985;Kamins,1990) is dateeninteractiewordt voorspeldtussenhet
type reclame (informationeel vs. transformationeel)en de presentatorkenmerken
geloofwaardigheiden aantrekkingskracht.Bij informationelereclamezou eengeloof-
wnardigepresentatorcrucinal zijn en eenextragroot effect van de reclameveroorza-
ken, terwijl bij transformationelereclamede anntrekkingskrnchtvan een presentator
eenextraovertuigendeffect op de ontvnngerheeft. Afhankelijk van het type reclame
dateenadverteerderkiest (informationeelof transformationeel),dient men danromte
letten op verschillendekenmerkenvan de presentator.In vergelijkingmethet ELM of
match-upmodellenis VisCAP daarmeeveel specifiekerin zijn voorspellingen,wnnr-
doorhetmodelmeerhouvastbiedtbij de selectievanpresentatoren.

2.3. Hypotheses

In dit onderzoekrichtenwe onsop eenproductmeteenhoognankooprisico(eenpen-
sioenverzekering)zodatdestudiewordtbeperkttot deeffectenvandriekenmerkenvan
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de presentator:deskundigheid,objectiviteitengelijkenis (zie figuur 2). Fysieke nan-
trekkelijkheid, vooral relevantbij een langnankooprisico,is reedsvnakbet onderwerp
geweestvan studie(zie bijvoorbeeldSolomon,Ashmoreen Longo, 1992; Kahle en
Homer, 1985). Gok de relatie tussenpresentatorkenmerkenen involvement is reeds
yank onderzocht(zie de meta-analysevan Wilson en Sherrell, 1993).Door het onder-
zoekte beperkentot eenproductmet eenhoog nankooprisico,kanwordeningezoomd
op de relatietussenhettype reclameendrie specifiekepresentatorkenmerken.
De afhankelijke variabelewaarmeede overtuigingskrachtvan de advertentiewordt
gemetenis her gedragsintentie.Retbetreftde intentie om eenbon in sturenomnadere
informatiete ver7krijgenover degeadverteerdepensioenverzekering.
Dehypothesesdie volgen uit VisCAPen allenbetrekkinghebbenop intentieals afhan-
kelijke variabele,luiden:

H1 a: Als eenpresentatorgepercipieerdwordt als geloofwaardig,dat wil zeggenals
deskundigenobjectief,danheeftdit eenpositiefeffect op de overtuigingskrncht
van eenadvertentie,zowel bij eeninformationeleals bij eentransformationele
reclame(eenhoofdeffectvan geloofwaardigheid);

Hi b: Het effect vande geloofwaardigheidvaneenpresentatoris groterbij eeninfor-
mationelereclamedanbij een transformationelereclame(een interactie-effect
tussengeloofwaardigheidenreclaine-appeal);

H2a: Als eenconsumenteengrotegelijkenis ziet tussenzichzelf en de presentator,
danzaldit eenpositiefeffecthebbenop deovertuigingskrachtvan eenadverten-
tie, zowel bij een informationeleals bij een transformationele_reclame(een
hoofdeffedvangelijkenis);

H2b: Reteffect van de gelijkenistussenconsumenten presentatoris groterbij een
transformationelereclamedanbij een informationelereclame(een interactie-
effecttussengelijkenisenreclame-appeal).

Empirischonderzoeknaar-de interactietussenpresentatorkenmerkenen het type recla-
meboodschapis vrijwel nfwezig. Sleclits in de studievan Shavitt, Swan,Lowrey en
Wiinke (1 994Y werddeinteractievan6~npresentatorkenmerk(anntrekkingskrncht)met
bet type reclameonderzochten is daarmeevanbeperktewaarde.Onzestudieis de eer-
ste wanrin devoorspeldeinteractie-effectenzowel voor deskundigheid,objectiviteit nis
aantrekkingskrachtwordengetest.Danrtoeis eengecontroleerdexperimentopgezetdat
in devolgendepnragraafwordtbesproken.

3. METHODE

3.]. Overzicht

In eenexperimentuitgevoerdin Austrnli~ werd eenadvertentiemet een foto van een
presentatricevoorgelegdnan 160 werkendevrouwen.Twee_soortenadvertentieswer-

dengebruikt: ~n met een informationeleen ~n met eentransformationelekopregel.
Behalvedekopregelwas detekstin de advertentiesexact ge1~jk.
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Het geadverteerdeproductbetrofeenfictief merkvan eenpersoonlijkepensioenverze-
keringvoor werkendevrouwen.Alle deelneemstersnan hetexperimentwarenvrouwen
met eenbetnaldebaanvan meerdan25 uur per week.Bovendienbeschiktenzij nog
niet overeenpersoonlijkepensioenverzekering.Er werdveronderstelddatzij danrom
geYnteresseerdwarenin dit financi~leproductenzichkondenidentificerenmeteenpre-
sentatricedie in vergelijkbareomstandighedenverkeerde.De gepercipieerdedeskun-
digheidenobjectiviteitvan de presentatricewerdengemetendoor middel vaneenvra-
genlijst.
Derespondentenkregeneen‘direct response’advertentievoorgelegd.Via eenbonkon
meerinformatieover hetpensioenplanaangevraagdworden.De intentie om de bon in
te sturenwasdeafhankelijkevariabele.

3.2. Experimenteleopzet

De basisopzetvan experimentbestonduit tweevarmabelendie gemanipuleerdwerden,
iedermet tweeniveaus(een 2 x 2 ‘betweensubjectsdesign’). Deze basisopzetwerd
nangevuldmet niet gemanipuleerde,post-experimentelefactoren (onder anderede
dimensiesdeskundigheidenobjectiviteit).
De eerstegemanipuleerdefactorbetrofhet type reclame:eeninformationeleof trans-
formationelereclame. De tweedefactor was de burge]ijke stant van de presentatrice
met tweeniveaus:gehuwdof nlleenstaand.Burgerlijkestantwerdgekozenals gemani-
puleerdegelijkenisfactoromdatverwaclitwerddat gelijkenisin burgerlijkestaatbij dit
product eencruciale vergelijkingsdimensiezou zijn en daardoorde grootsteeffecten
zou hebben.Tevensviel dezefactor vande presentatordimensieshet gemakkelijkstte
manipuleren.
Demanipulatievangelijkenisin burgerlijkestaatwerdals volgt uitgevoerd.De presen-
tatrice werd in de advertentie,in een legendareclits naast de foto, beschrevenals
gehuwdof als alleenstaand.De geselecteerderespondentenbestondenvoor de helft uit
gehuwde vrouwenen voor de helft uit alleenstaanden.De respondentenwerdenvol-
genstoeval verdeeldoverdebeideadvertentieszodanigdatdehelft vandealleenstnan-
de vrouwengeconfronteerdwerdmet eengehuwdepresentatriceende anderehelft met
eenalleenstanndepresentatrice.Op dezelfdewijze werdende gehuwdevrouwengecon-
fronteerd met een alleenstaandeof getrouwdepresentatrice.De factor MARSIM
(‘marital similarity’) neemtderhalvede waarde1 aanals consumenten presentatrice
dezelfdeburgerlijke stanthadden(beidengehuwdof beidenalleenstaand)en 0 als ze
verschildenin burgerlijkestaat.
Deskundigheiden objectiviteitvan de presentatricewerdenniet gemanipuleerdmanr
acliteraf gemetenbij de respondenten.Gok een aantal anderegelijkeniskenmerken
werdacliterafgemetenenals post-experimentelefactorenin deanalyseopgenomen.

3.3. Ontwerp van deadvertentiesenpre-tests

In eenuitgebreidepre-testwerduit 259 foto’s eenpresentatricegeselecteerddie onge-
veer 35 jaaroud was, zowel gehuwdals alleenstaandzou kunnenzijn en socio-econo-
misch‘middle class’ was. Gok moestzij nietextreemzijn in fysieke(on)nantrekkelijk-
heid.Voor eenpreciezebeschrijvingvan depre-test,zie Rossiter,Smidtsen McOmish
(1996).
Eentweedeuitgebreidepre-testbetrofde selectievan eeninformationeleen transfor-
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mationelekopregel.Hierbij warentweezakenbelnngrijk.Teff eerstemoestende beide
kopregelsevenovertuigendzijn: eenverschildat gemetenwordt tussende advertenties
kanin dat gevalniet toegeschrevenwordennaneenverschil in persuasievekrachtvan
de kopregelzelf, maarmoet eengevoigzijn van de, informationeleof transformatione-
le, inhoudvande kopregel.Ten tweedemoe-stde enekopregelduidelijk via eeninfor-
mationeelproceswerken(nansluitenbij eennegatieveaankonpmotivatie:hetprobleem
voorkomendoorhet afsluitenvan eenpensioenverzekering),terwijl de anderekopregel
duidelijk via eentransformationeelproces-diendete werken(nansluitenbij eenpositie-
ye nankoopmotivatiedoorbijvoorbeeldte communicerendathetverstandigen wijs is,
net als depresentatrice,eenpensioenverzekeringafte sluiten(‘socialapproval’)).
Op basis van groepsdiscussieswerdenvier informationeleen vier transformationele
kopregelsgeselecteerddie vervolgensann veertigvrouwenwerdenvoorgelegd.ledere
kopregelwerdgescoordop een4-puntsschaalvan(1) ‘weinig overtuigend’tot (4) ‘erg
overtuigend’.Via openvragenwerdenvervolgenscognitieveassociatiesmet de head-
lines vastgelegden door twee beoordelaarsonafhankelijkvan elkaargecodeerd.Op
dezewijze werdgechecktof de informationeleen transformationeleboQdschapover-
kwambij de respondenten(manipulatiecheck).

De uiteindelijk geselecteerdeinformationeleheadlineluidde: “The pension-for-allis
likely to vanishby the time I retire. I’m planningfor my retirementwith RoyalNational
PersonalSuperannuationtopreventpovertyin old age“. Het afsluitenvande verzeke-
ring om sterkeinkomensachteruitgangin de toekomstte voorkomengeeftduidelijk een
informationeleredenvoorhetproduct.Degemiddeldescoreop overtuigingskrachtwas
2.80Cop een4-puntsschaal)en uit de antwoordenop deopenvraagbleekdat37 vande
40 respondentendezeheadlineals duidelijk informationeelopvntte (3 als ambigu,0 als
transformationeel).
Detransformationeleheadlineluidde: “At work, we believeproperfinancial planning
is sensiblefor working womentoday. That’s why we’re planningfor the futurewith
RoyalNational PersonalSuperannuation”.In dezeuitsprankwordt verwezennaarhet
positieveaankoopmotiefvan ‘social approval’ als menbesluittot nankoopvaneenpen-
sioenplnn.Dezeheadlinescooride2.70 quaovertuigingskracht(en wasdnarmeeeven
persuasiefals de informationelekopregel),enwerddoor26 vande 40respondentenals
duidelijk transformationeelgecodeerd(10 als nmbigu, 4 nls informationeel).Van de
vier getestekopregelswas dit de meesttransformationele.Het redelijk hoge nantal
vrouwendat de kopregelals ambiguervoer geeftnan dat het moeilijk is eengoede
transformationelereclamete ontwerpenvoor eenproductdatmeestalvia eeninforma-
tionele appealwordt verkoclit.

Met de foto en de twee kopregelswerdenvier advertentiesontworpenvoor de vier
experimentelecondities: informationelekopregel& alleenstaandepresentatrice;infor-
mationeel & getrouwd; transformationeel& alleenstaand;transformationeel& ge-
trouwd. Eenvoorbeeldvan6,~n vande gebruikteadvertentiesis weergegevenin fignur
3. Het format vande advertentiebestonduit: foto, kopregel,body copy,antwoordcou-
pon en het logo van de merknnnm.Reclits nansthet gezichtop de foto waseenbox
geplaatstmetdaarinde naamvande persoon(KathyWilliams), linar burgerlijkestant
(getrouwdof alleenstaand),leeftijd (35 jaar),opleiding(high schoolgradunte),beroep
(computeroperator),jaarmnkomenen woonwijk. Met de couponkon meerinformatie
opgevraagdwordenoverde pensioenverzekering(een ‘2-stepdirect-responsead’).
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Kathy Williams
Mmriul Saws:

Single
Age:

35 years
Educorion:

High School Graduate
Occupation:

Computer Operator

$24,000 per annum

Oasis Gardens

Planningfor your future retirementwith Royal

National Personal Supetannuationptovidesyou

with a choiceof investmentopportunitiesat vety

competitivecosts.

All feesandchargesareclearlysetOut in the

Prospectus.You will receive comprehensiveand

regular reporting and total flesohiliry of design

with your personalsuperannuationpackage.

Royal Narional Personal Superannuation

offersyouworry-freeadministrationandportahiliry

if you shouldchangeyour johs.

F~isssQs~sdm
5 more nlmmatian abost howls plan for myasra waS being

I mtirementwih fOCAl. NAtIONAL PERSONAL SUPERANNUATION I
I ---

_________________________ I
IRenof ________ (Peel_________ I
Li.~rdbn Ropei Nstioeei Peso,rei SrpwannoAee, GPO Brat 3~, Br~rar,e, QIi4ONJ

RopnifoSondPor,oed 5~pww edooaEtdsordtfreel.Rriirreee. rid 4231 -~‘ Telephone (071 876 5432
p —— n — W

“The pension-for-all is likely to vanish by the
time I retire. I’m planning for my retirement

with Royal National PersonalSuperannuation
to prevent poverty in old age.”

Figuur 3. Een voorbeeldvan een advertentie.ongetrouwdepresentatriceen informationele
reclame.
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3.4. Respondenten

In totnal I 6& buitenshuiswerkendevrouwen(meerdan25 uur betnaldwerk perweek)
werdenin vier verschillendewinkelcentrageselecteerd.In elkeexperimenteleconditie
van 40 vrouwenzaten 10 nlleenstaandevrouwentussende 18 en 35 janr, 10 alleen-
staandenvan 36-S0jaar;10 getrouwdevrouwenvan 18-35jaar,en 10 getrouwdenvan
36-50jaar.Binnendezequota’svanburgerlijke stanten leeftijd werdende responden-
ten volgenstoevaltoegewezenannde experimentelecondities zodatde overigesocio-
economischekenmerkenrandomverdeeldzijn overde cellen. Derespondentenkregen
deadvertentievoorgelegden nalezinghiervanwerdeenvragenlijstingevuld.

3.5. Vragenl~jst

De afhankelijkevariabelewas-de intentie om debon in te sturen.Deexacteformule-
ring luidde: “Basedon what you’veseenandread in this ad,what is the likelihoodthat
you would send in thereply couponto find out moreaboutRoyal National Personal
Superannuation?”Het aniwoordwerdgemetenop een 11 -puntsschanlvan (1) ‘geen of
bijnageenk~ins tO procent)’ tot (11) ‘zekerof vrijwel zeker(99 procent)’.

Daarnavolgdenopenvragendie bedoeldwarenals manipulatiecheckopdeinforrnatio-
neleentransformationelekopregels(‘cognitive responses’):“While you were viewing
the advertisement,what wereyou thinking about,feeling or imagining?”Nadoorvrn-
gen(“What else”) werdendenatwoordenvervolgensteruggelezenen moestde respon-
dentnangevenof de genoemdeaspecten‘negatief,neutraalof positief waren(zieRos-
siteren Percy, 1997,p. 269 en 564).De resultatengavenanndatbij deinformationele
reclame68% van de 80 respondenteneenantwoordgafdat duidelijk eeninformatio-
neelprocesnanduidde,31% gafgeenreferentienaninformationeelof transformationeel
en sleclits 1% gaf een transformationeelantwoord.Bij de transformationelereclame
waren de resultaten:33% duidelijk transformationeel,53% geenref~rentie,en 14%
duidelijk informationeel. De conclusieis dat de manipulatie van de informationele
reclamezeerduidelijk geslnagdis, mnardat detransformationeleheadlineminderdui-
delijk als volledig transformationeelgeclassificeerdkan worden.Gm de gevoeligheid
van deresultatente testenvoor de respondentendie eenverkeerdeinterpretatienan de
kopregelgavenzijn deanalysesookuitgevoerdexclusiefdezerespondenten(dit betreft
in totnal 22 i~espondenten:4 in de informationelecellenen 18 in de transformationele
cellen).

De gepercipieerdedeskundigheid(DESY van de presentatricewerd op een7-punts-
schanlgemetenmet drie, domeinspecifieke,semnntischedifferentinal items: ‘unquali-
fied/qualified in financial matters’, ‘unknowledgeable/knowledgeableabout financial
matters’ en ‘unskilled/skilled with financial matters’. Dezeitems vormeneeneendi-
mensionaleschaal(Cronbacha = .84).
De gepercipieerdeobjectiviteit (OBJ) van de presentatorwerdeveneensgemetenmet
drie items: ‘undependable/dependable’,‘unreliable/reliable’en ‘dishonest/honest’.De-
ze itemsvorniemeveneenseeneendimensionnleschaal(Cronbacha= .66). Dedimen-
sies deskundigheidenobjectiviteitblijken nauwelijkste correleren(r = .13,p =.099).
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De gelijkenisdimensiewerdgeoperationaliseerdvoor vier aspecten:burgerlijke stant,
leeftijd, sociaal-economischestatusen uiterlijk. De gelijkenis qua burgerlijke stant
werdreedsbesprokenin § 3.2 (‘marital similarity’: MARSIM). De leeftijdsgelijkenis
(AGESIM) is gemetendoor het absoluteverschil te nemenvan de werkelijke leeftijd
vande respondent(tussende 18 en 50 jaar) en de leeftijd van de presentatriceop de
foto (35 jaar).Dit verschilwerdvervolgensgeYnverteerdzodateenhogescoreeengrote
gelijkenisnangeeft.
Socialekiassegelijkenis(SESSIM)werdgemetendoorbet verschil tussenpresentatri-
ceenrespondenttebepalenvoor,respectievelijk,deopleiding,betberoep,het inkomen
en de woonwijk. Deze verscbilscoreswerdenvervolgensgesommeerdtot eenoverall
SESSIMscore.Opleiding enberoepteldendaarbij tweekeerzo zwaarmeein de bere-
keningvandeoverallSESSIMscore(Coleman,1983).
Uiterlijke gelijkenis (‘physical similarity’: PHYSIM) werd gemetenmet vijf items:
‘facial characteristics’,‘hairstyle’, ‘make-up’, ‘jewelry’, en ‘clothing’. Men scoordede
persoonop de foto in vergelijking met ziclizelf op een9-puntsschaalvan (1) ‘very
much worse than you’ tot (9) ‘very much better than you’ met als middelpunt (5)
same’. De vijf items vormeneeneendimensionaleschaal.De Cronbachc~ van deze

dimensieis 0.82. Uitdrukkelijk werdgeprobeerdde fysiekegelijkenistussenpresenta-
tor enrespondentte metenenniet defysiekeaantrekkelijkheidvandepresentator.2

4. RESULTATEN

De beidehypotheseszijn getoetstmet variantiennalyses(ANOVA). Voor de overzich-
telijkheid worden bier de hypotheseslos van elkaar getoetsten besproken:eerstde
effectenvandeskundigheidenobjectiviteit(hypothese1) envervolgensde effectenvan
gelijkenis (bypothese2). De effectenzijn ook gezamelijkin ~dnANOVA onderzocbt
wat dezelfderesultatengafals deafzonderlijkeANOVA’s.

4.1. Deskundigheid,ob]ectiviteiteninformationelereclaine

De gemiddeldegepercipieerdedeskundigheid(DES) vande presentatricebedraagt4.11
op een7-puntsschaal(standaarddeviatie 1.31). Danrentegenzit de gemiddeldegeperci-
pieerdeobjectiviteit (OBJ)met5.65 erg dicht tegende top van de7-puntsschaalen is
de varmatie tussenrespondentengeringer(standaarddeviatie0.96). Van beidevariabe-
len werdentweeklassengevormdvia eenmedinansplit en vervolgensopgenomenin
eenvariantiennalyse(‘post-experimenteleblocking’).

Hypotbese1 werdgetestin een2 x 2 x 2 ANOVA vandevorm:

INTENTIE =f[DES (lang, hoog),OBJ(lang, boog),

APPEAL(informationeel,transformationeel)].

Tabel I geeftde resultaten.HypotbeseH 1 a voorspeldeeenboofdeffectvoor deskun-
digheiden objectiviteit. Voor deskundigheidtreedtdit op (DES: p = .01): in nile vier
kolommenis de gemiddeldeintentie om de bon in te sturenbij bogedeskundigheid
bogerdanbij lagedeskundigheid.Geenhoofdeffecttreedtop bij objectiviteit (OBJ:p =

.64). In bet tweededeelvan dehypotbese(Hlb) werdvoorspelddat deskundigheiden
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objectiviteit effectieverzullen zijn bij eeninformationelereclamedan bij eentransfor-
mationelereclame.Deze interactietreedt inderdandop voor deskundigheid(DES x
APPEAL: p = .040), maarniet voor objectiviteit (OBJ x APPEAL: p = .31). Retniet
significant zijn van de derde-ordeinteractie (DES x OBJ x APPEAL) geeftnan dat
objectiviteitendeskundigheidelkaarniet versterken.

Tabel 1. Celgeiniddeldenen standaarddeviaties(tussen haakjes)en ANOVA resultaten voor
IntentieverklaarddoorDeskundigheid,Objecti’~’iteit enAppeal(Nw160).

DESKUNDIGHEID

APPEAL:Inforinarioneel

Laag Hoog

OBJ OBJ

APPEAL: Transformationeel

Lang

OBJ

Hoog

OBJ

Hoog DES -- — 5.2T

(3.35)

67.06
(3.40) --

4.36
(3.13)

- 4.04

(3.50)

Laag DES 7 3.09
(2.09)

- 3.71
(2.10)

4.04
(2.50)

3.82
(3.13)

Sourceof Variance
DES
OBJ
APPEAL
DESxOBJ -.
DESxAPPEAL
OBJxAPPEAL
DESx OBJxAPPEAL

6
6.98
.21
.95

- .01
4.32
1.03

- - .02

p(2-zijdig)
.010
.640
.331
.973
.040
.310
.888

Voor eenadequateinterpretatievande effectenvandeskundigheidzijn degemiddelden
in figuur 4 weergegeven.Dezefiguur lant ziendat er inderdandeensterkereffect van
deskundigheidis bij informationelereclamedanbij eentransformationelereclame.Ret
effectbij informationelereclameis 2.3 (5.7— 3.4) endit verscbil is duidelijk significant
(F = 14.19, p = .000), terwijl bet effect bij transformationelereclame slecbts0.1
bedraagt(4.1 —4.0; F = .06,p = .80)). Kortbm, bet effect vaneeninforniationelerecla-
me kan duidelijk vergrootwordenals de presentatorin de advertentiegepercipieerd
wordt als eendeskundige.3

4.2. Gel(jkenisen heteffectvaneentransforinationelereclarne

Hypotbese2 is eerstgetestvoor de belangrijkstegelijkenisdimensie:burgerlijkestant.
Dezeanalyseis uitgevoerdin een2 x 2 ANOVA vande vorm:

INTENTIE =f [MARSIM(gelijk, ongelijk), APPEAL(informationeel,transformationeel)].

Tabel2 geeftde resultaten.HypotbeseH2a voorspeldeeenboofdeffectvan gelijkenis
enH2b voorspeldedat de gepercipieerdegelijkenistussenconsumentenpresentatrice
meereffectheeftbij eentransformationelereclamedanbij eeninformationelereclame.
RetboofdeffecfvanMARSIM is inderdandsignificant (p = .040, l-zijdig). Voor de
interactiewordt ecaduidelijke tendentiegevonden(p = .06, l-zijdig).4
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Transformationeel

5.7

— Hoge deskundigheid

— — — Lage deskundigheld

3.4

Informationeel

Reclame
Figuur 4. Effectvan de deskundigheidvan depresentatorop intentie bi] informationele enbil
transformationelereclame.

Figuur5 lant zien datgelijkenisinderdandeengrotereffectbeeftvoor eentransforma-
tionele reclame.Bij eentransformationelereclameis beteffect 1.5 (4.8 — 3.3; F = 5.43,
p = .022). Bij eeninformationelereclameis beteffect vangelijkenis slechts0.1(4.4—

4.3;F = .02,p = .88).
Verder lijkt bet ontbrekenvan gelijkenis bij eentransformationelereclamezelfsnade-
hg te werken.Bij eenlagegelijkenis werkt eeninformationelereclamebeterdaneen
transformationelereclame(4.3 in vergelijkingmet 3.3; F = 3.10,p = .08). Met andere
woorden,bij eentransformationelereclameis betbereikenvan gelijkenis(en identifi-

Tabel 2. Celgemiddeldenen standaarddeviaties(tussenhaakjes)en ANOVA resultaten voor
IntentieverklaarddoorMarsim(gelilkenisquaburgerlilkestoat) enAppeal(N= 160).

MARSIM APPEAL:
Informationeel

APPEAL:
Transformationeel

Gelijk
(dezelfdeburgerlijkestant)

4.40
(2.96)

4.83
(3.20)

Ongelijk 4.30
(2.87)

3.313
(2.62)

Sourceof Variance
MARSIM

3
3.10

p (2-zijdig)
.080

APPEAL .39 .543
MARSIM x APPEAL 228 .126
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Figuur 5. Effectvdngelilkenis tussenpresentatoren doelgroep(MARSIM) op intentie bij infor-
mationeleenbsj transfonnationelereclame.

catie) tussenpresentatoren ontvangervan crucinal belangomdat eenlage gelijkenis
mnaktdatde transformationelereclameuiterstweinig effectiefis. Bij eeninformatione-
le reclameis eenbogematevangelijkenisniet voordelig,maarbetontbrekenvangelij-
kenis werkt danrentegenook niet nadelig.Gelijkenis is bij eeninformationelereclame
niet nantoonbanrrelevant.
Naastburgerlijkestaatwerdgetestof gelijkenisdimensiesals leeftijd, socialeklasseen
uiterlijk nog Y4n_invloed warenop de intentie.Analyseslieten ziendat leeftijd (AGE-
SIM) en socinleklasse(SESSIM) geensigfiificante effecten gaven(nochboofdeffec-
ten,noch interacties).De uiterlijke gelijkenis (PHYSIM) bleek wel eensterk boofdef-
fect te geven (p = .004), maar vertooiid~ geen interacti7e met het type reclame
(transformationeelof informationeel).Er trallenook geenint~ractiesop tet MARSIM
zodat bet effect van burgerlijke stant ook niet versterktwerd door PIIYSIM. Voor
uiterlijke gelijkeniswerddaarmeeH2abevestigdenH2b niet.

Concluderendblijkt dat als de consumenteen groteuiterlijke gelijkenis zag tussen
zicbzelfen de presentatriceop defoto, de intentieomte reagerenop de advertentieerg
groot was (gemiddeld5.0 op een7-puntsscbaal).Als consumentendanrentegeneen
groot uiterlijk verscbilzagentussenzichzelf en de presentatrice,meestalomdat men
zicbzelferbetervond uitzien,danwasde intentieomte reagerenop deadvertentiedui-
delijk lager(gemiddeld3.7).
Het is niet zo verwonderlijk datbij eenfoto in eenadvertentiemet namedeuiterlijke
gelijkeniseengroot effectvertoont. Immers, hoeiemanderuit ziet kan gemakkelijker
opgemerkten verwerktwordendan informatieoveriemandsleeftijd, beroepof woon-
pinats.Het is goedmogelijkdathetonthrekenvan effectenvan leeftijd en socialeklas-
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sekomt doordatde informatiedanroveronvoldoendedoorde lezers vande advertentie
is opgemerkten meegenomenin debeoordeling.Eenandereverklaringis datdezeken-
merkengeenrelevantevergelijkingsdimensieszijn bij de keuzeomwel of niet eenpen-
sioenverzekeringannte schaffen.

5. DISCUSSIE

In deze studiewerd eeneerstetest van bet Rossiteren Percy VisCAP-presentator-
model besproken.Het model werdgetestmet eenadvertentievoor eenproductmeteen
boognankooprisicozodatdepresentatordimensiesdeskundigheid,objectiviteitengelij-
kenis relevant zijn. In het model worden specifiekeinteractiesverondersteldtussen
kenmerkenvan de presentatoren het type motivatie waaraande reclameboodscbap
refereert.

Deresultatengeveneenvrij goedeondersteuningvanbetmodel. In figuur 6 wordende
belangrijksteresultatensamengevat.Reclamedie nansluitbij de negatieveaankoopmo-
tivatiesvan probleemoplossingof probleemvermijding(informationelereclame)wordt
effectiever als gebruik wordt gemaaktvan eenpresentatordie als deskundigwordt
gepercipieerd.Danrentegenis gelijkenis(‘similarity’) tussenconsumentenpresentator
vancrucianl belangals eenreclamenansluitbij eenpositieveaankoopmotivatie(trans-
formationelereclame).Door identificatiemet en imitatie vande presentatorwordt een
transformationeleadvertentieeffectiever.Eenverkeerdekeuzevaneenpresentatorkan
bij eentransformationelereclamezelfs nadeliguitwerken.Zondereenhogegelijkenis
met de presentatoris transformationelereclamenamelijk erg weinig effectiefen in dat
gevalkanbetereeninformationelereclamegebruiktworden.

De gelijkeniseffectenzijn welliclit betmeestverbelderendvoor detheorieoverpresen-
tatoreffecten.Als eenconsumentwordt geconfronteerdmetreclamevoor eenmerkarti-
kel of productmet eenhoognankooprisico,danis de aantrekkingskracbt— in de bete-
kenis vangelijkenisenidentificatie— vandepresentatoreensterkedeterminantvan de
overtuigingskrachtvan de reclame. Met namegeldt dit als de motivatie waaraanhet
merkartikel of product via de reclame appelleerttransformationeelis (bijvoorbeeld
socialegoedkeuringof sensorischebeloning).
We vondenin betbijzondereenzeerduidelijk effect van uiterlijke aantrekkingskracbt
op overtuiging.Let wel, aantrekkingskrachtbeeftbierde betekenisvanuiterlijke gelij-
kenisenniet vanuiterlijke (fysieke)anntrekkelijkbeid.Het effect vanuiterlijke gelijke-
niswasonafbankelijkvan anderegelijkeniseffectenenwerkte evensterkvoor informa-
tioneleals transformationelereclame.Als dit effect in vervolgonderzoekgerepliceerd
kan worden,betekentbetdathet VisCAP-modelnangepastmoet wordenin de zin dat
uiterlijke gelijkenisook geldt voor informationelereclameenniet alleenvoor transfor-
mationelereclamezoalsverondersteldwordt in hethuidige model.Uiterlijke gelijkenis
is blijkbaareenzeersterkepersuasievefactor los vande specifiekeappeal.Waarschijn-
lijk zal dit effect overigensalleengeldenvoor onbekencle(‘non-celebrity’) presentato-
ren, zoalsgebruikt in hetbuidige experiment,omdatbekendepresentatorenyankboog
scorenop fysieke aantrekkelijkheidwnardoorde kansop eenhogeuiterlijke gelijkenis
met de typischedoelgroepvanconsumentenrelatiefklein is.
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Informationeel Transformationeel

Laagaankoopr~i7co~

Hoog aankooprisic6

• Deskundigheid
(niet getest)

• Aaatrekkelijkhcid

(niefgetest)

• Deskundigheid
(bevestigd)

• Objectiviteit
(nietsignificant) -

• Uiterlijke gelijkenis
(sterkeffect)

• Gelijkenis

(bevestigd voor belnngrijkste

aspect)

• Uiterlijke gelijkenis

(sterk effect)

Figuur 6. Samenvaltingvanderesultatenvanhetexperiment.

Geen significant effect trad op met betrekkingtot de objectiviteit van de presentator.
De effecten warenwel in de voorspelderichting, mnnr niet significant.Eenmogelijke
verklaringdaarvooris dat de presentatricein dit experimental erg hoogscoordeop de
dimensieobjectiviteit (5.65 op een7-puntsschnal).Zij werJgezien als betrouwbaar,
eerlijk en ‘dependable’.Dezescoregeeftenerzijdsnandatzowelde presentatriceals de
advertentierealistischoverkwamen,maaranderzijdsbiedt de bogescoreweinig ruimte
voor bet uitoefenenvan invloed van dezevariabele(eenzogenaamd‘ceiling’ effect).
Waarschijnlijkkan beteffect van objectiviteit beterin TV of radio conimercialsgetest
worden. In vergelijking met print advertentieszal bij TV en radio de gepercipieerde
objectiviteitvanonbekende,‘non-celebrity’,presentatorenveelvariabelerzijn vanwege
de intonatieshide stemen.gezichtsuitdrukkingen.

Beperkingenvan de studiebetreffenbet feit dat slecbts~n presentatoris getest,voor
eenspecifiekproduct en met vrouwelijke volwassenenals doelgroep.Vervolgonder-
zoekzou meerdereinformationeleen transformationelereclamesdienente testen,bij
brederedoelgroepenen voor diverseproducten.Gok is de huidige testbeperkttot een
productmet eenboognankooprisico,zodatVisCAP voor prn.ductenmet eenlang ann-
kooprisiconoggetestmoetworden.
Gok andereafbankelijkevariabelenzoudenonderzocbtkunnenworden.In dezestudie
wasdeintentie ominformatieop te vragende afhankelijkevariabele.Bij ‘2-stepdirect
response’reclamelijkt dat demeestmarketingrelevantevarinbeletezijn. Ecbter,nage-
gaan zou moetenworden in welke fase van de traditionelebi~rarcbie-vnn-effecten-
modellen,zoalsbijvoorbeeldbetAIDA-model, dezevariabelethuisboort.Retopvragen
van informatieover eenproductkanwellicht bet besteopgevatwordenais eenmeting
vande interessefaseenniet zozeerals eenmetingvande nankoopintentie.Immers,pas
na de bestuderingvan deontvangeninformatiezalde consumentbeslissenof men tot
nankoopvanbetproductovergant.

Dit experimentgeeftvooral eenondersteuningvande tbeoretiscbevaliditeit van (een
deel)vanbetVisCAP-model.Degroottevandeeffectenis ecbterrelatiefgeringwat de
praktischerelevantievan bet model op heteerstegezichtnadeligbeYnvloedt. Echter,
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opgemerktmoet wordendat de effectenzijn bereiktmet slechts~n blootstellingvan
slechts~n advertentievoor eenonbekendmerk. Bovendienwarende respondenten
sleclitspotenti~lekiantenin plantsvangeselecteerde,geYnteresseerdeprospectsvaneen
pensioenverzekering.Vandaardat de relatiefkleine effectenniet als bewijs van een
beperktepraktijkwaardevan het model opgevatmogenworden. Geconcludeerdwordt
dat VisCAP niet alleeneentheoretiscbvalide,maarook eenpraktiscbbruikbaarmodel
lijkt te zijn dat kan helpenbij bet systematiscbselecterenvan geschiktepresentatoren
voor reclameuitingen.

NOTEN

1. Gegevensuit deVS latenziendat bij 36%van deTV-commercialsdepresentatoreenpromi-
nenterol vervult in decommercial(31% van decommercialsbetreft onbekendenen5% heeft
eenbekendepersoon(‘celebrity’) als presentator).In tijdscbriften gericlit op consumenten
wordteenpresentatorgebruiktin 43% vandeadvertentieswaarvandehelft (22%)eenbeken-
depersoonbetreft.In krantenenin mediagericlit op zakelijkedoelgroepenkomenpresentato-
renmindervaakvoor.Zievoor naderegegevensenreferentiesRossiterenPercy,1997,p. 274
(note39).

2. Gm debypothesete toetsendatdepresentator‘gelijk of netietsbeter’ zoumoetenzijn dande
respondent,werdenAGESIM, SESSIMenPHYSIM zodaniggetransformeerddat degrootste
gelijkenisscorewerdgegevenals de presentatorop iedervan die factorenietshogerscoorde
danderespondent.Zievoor depreciezeprocedurehiervanRossiteret al. (1996).

3. Vergelijkbareresultatenwerdengevondenexciusiefde22 respondentendie dekopregelniet
goedgelnterpreteerdhadden(zieparagraaf3.5).

4. Evenalsbij hypothese1 werdenvergelijkbareresultatengevondenexciusiefde22 responden-
tendie dekopregelniet goedgetnterpreteerdbadden(zie paragraaf3.5).
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