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Samenvatting 
 

Dit onderzoek heeft zich gericht op de esthetische beoordeling van consumentenproducten. 

De benaderingswijze in dit onderzoek stelt dat esthetische ervaring vergelijkbaar is met een 

emotie, waarbij de staat van de waarnemer van groot belang is. Is de waarnemer prevention 

focused, en dus gebaat bij het behouden van de huidige staat en vooral niet risiconemend 

aangezien dit de huidige staat kan verslechteren? Of is hij juist promotion focused, en op 

zoek naar nieuwe dingen die de huidige staat kunnen uitbreiden en verbeteren? Met behulp 

van deze vragen wordt in dit onderzoek getracht meer inzicht te geven in de voorkeur voor 

een behoudend of vernieuwend ontwerp. In studie 1 werd de dispositionele regulatory focus 

van de participanten gemeten, waardoor er gekeken kan worden of deze focus een 

modererende invloed heeft op de beoordeling van verschillende types design van mobiele 

telefoons. De resultaten van deze studie suggereerden dat regulatory focus niet direct 

invloed heeft op de esthetische beoordeling van het product. A-typische productdesigns 

werden zowel esthetisch als qua aankoopintentie positiever beoordeeld. Regulatory focus 

bleek wel van invloed op de verwachte functionaliteit, waarbij prevention focused personen 

het typische product als functioneler beschouwden, terwijl promotion focused personen juist 

het a-typische product beter beoordeelden op functionaliteit. Deze voorkeur bleek zich echter 

niet door te vertalen in een voorkeur voor het product dat zij qua functionaliteit beter 

beoordeelden. In studie 2 werd de regulatory focus situationeel gemanipuleerd. De 

manipulatie van regulatory focus had in vergelijking met de meting van dispositionele focus 

geen andere effecten, en kon de veronderstelde hypothese daarmee niet bevestigen. De a-

typische mp3speler werd in dit onderzoek wel als minder pragmatisch beoordeeld, maar 

deze beoordeling had – vergelijkbaar met studie 1 – geen invloed op de keuze van de 

consument. In het derde experiment werd  getracht aan te tonen dat een typisch ontwerp 

beter past bij een product dat zich met behulp van een slagzin op een prevention-achtige 

wijze onderscheidt, en een a-typisch ontwerp bij een product dat zich manifesteert met een 

promotion claim. Het a-typische ontwerp werd opnieuw als positiever beoordeeld. De 

resultaten gaven geen verondersteld interactie-effect van het congruent houden van de 

producteigenschappen slagzin en productdesign. 

De resultaten van deze studies suggereren dat bij beoordeling van modebewuste 

productcategorieën als mobiele telefoons en mp3spelers niet zo zeer gelet wordt op 

functionaliteit en simpelheid dat het ontwerp uitstraalt, maar meer op de bijzonderheid, 

ongeacht of dat product risicovoller in gebruik is en of de consument risicovermijdend is 

ingesteld. 
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Abstract 

 

This research has been focusing on the aesthetic preference of consumer products. The 

approach within this research postulates that aesthetic experience is comparable with an 

emotion, with which the state of the perceiver is of great importance. Is the perceiver  

prevention focused and therefore concerned about security and maintaining his current state, 

while he shows no risk-taking behavior because this can worsen the current state? Or is he 

more promotion focused, and in search of new things that can improve his current state? 

With these questions it has been tried to give more insight in the preference for a familiar and 

typical, or a novel and a-typical design. In study 1 the dispositional regulatory focus was 

measured in search of the moderating influence of this focus on different types of design of 

mobile phones. The results of this study suggest that regulatory focus does not influence the 

aesthetical judgment of the product directly. A-typical product designs were found more 

positively on aesthetics and purchase behavior. Regulatory focus did have influence on the 

expected functionality. Prevention focused participants found the typical product more 

functional, while the promotion focused found the a-typical product more functional. 

However, this preference did not influence the purchase behavior. In the second study, 

regulatory focus was manipulated situational. In comparison with the measure of 

dispositional regulatory focus in study 1, this manipulation did not account for any other 

effects, thereby not confirming the hypothesis. The a-typical product (mp3 player) was 

judged as less pragmatic in this study, but this judgment – comparable with study 1 – did not 

influence the choice of the consumer. In the third experiment it has been tried to show that a 

typical design fits better with a product that distinguishes itself with a prevention claim, while 

an a-typical design suits better to a product that is more promotion focused. The a-typical 

design was again judged more positively, but there were not found any effects of maintaining 

congruence between typicality of design and the product’s prevention or promotion claim. 

The results of the three studies suggest that when people judge fashion-conscious products 

like mobile phones and mp3 players, functionality and simplicity in design is not the main 

important characteristic, but the specialty and rareness of the product, unregarded of that 

these products are suggested as more risky and that a consumer is risk-avoiding.  
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Inleiding 

 

Dankzij grote technologische vooruitgang van de laatste decennia is het voor organisaties 

goedkoper geworden om consumentenproducten te laten voldoen aan relatief hoge kwaliteit. 

Daardoor is het voor marketeers moeilijker om productdifferentiatie op basis van kwaliteit uit 

te voeren. Het gevolg hiervan is dat design van het product steeds belangrijker wordt als 

onderscheidende factor (Urban & Hauser, 1993). Meer aandacht gaat uit naar de fysieke 

aantrekkingskracht van het product. Met het ontwerp van een product kun je ervoor zorgen 

dat je er uit springt, maar is dit wel altijd verstandig? 

Voor ontwerpers is het de vraag hoe zij hier mee om moeten gaan. Kies je voor een 

veilig en functioneel productontwerp, of ga je voor een vernieuwend design? In verschillende 

onderzoeken zijn beide invalshoeken succesvol gebleken. De preference-for-prototype 

theory van Whitfield en Slater (1979) toonde aan dat de voorkeur van de consument ligt bij 

designs die dichtbij het prototype van de categorie liggen. Daartegenover is er empirisch 

bewijs gevonden voor de aantrekkingskracht van vernieuwing (Bianchi, 1998). Een 

onderzoek van Schoormans en Robben (1997) liet zien dat consumenten positief zijn over 

nieuwigheid in design, maar dat deze nieuwigheid niet te ver moet worden doorgevoerd. In 

dat geval neemt de aantrekkelijkheid weer af. 

Consumenten zullen echter in bepaalde gevallen gebaat zijn bij een origineel 

productontwerp en in andere gevallen zal juist een typisch ontwerp hen meer aanspreken. 

Het is minder zinvol om op zoek te gaan naar een optimale fit in de mate van typicaliteit en 

vernieuwendheid, als je in ogenschouw neemt dat verschillende doelgroepen verschillende 

wensen hebben. De motivationele oriëntatie van een persoon blijkt bijvoorbeeld bepalend te 

kunnen zijn bij keuzes die consumenten maken. Mensen die overwegend op zoek zijn naar 

nieuwe positieve ervaringen en daarvoor risico’s durven te nemen, kopen bijvoorbeeld vaker 

nieuwe producten, terwijl mensen die minder risicovol in het leven staan en proberen de 

kans op negatieve ervaringen zoveel mogelijk uit te sluiten, minder snel geneigd zijn om 

nieuwe producten te proberen (Herzenstein, Posavac & Brakus, 2007). Het verschil in 

benaderingswijze wordt regulatory focus genoemd (Higgins, 1997). De focus die een 

persoon op een bepaald moment heeft draagt bij aan de keuzes die hij maakt. Heeft 

regulatory focus ook invloed op de beoordeling van de mate van nieuwigheid in het ontwerp 

van een consumentenproduct? Kan een bekende vorm van een (nieuw) product er voor 

zorgen dat mensen met een behoudende regulatory focus positiever zijn over dit product, 

dan wanneer het een a-typisch uiterlijk heeft? En andersom, zullen risicozoekende mensen 

een beter oordeel vellen over een product dat er a-typisch uitziet? 
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Armstrong (2008), die  zich in zijn artikel hard maakt voor een emotionele benadering 

van schoonheid, ziet een belangrijke rol van regulatory focus bij esthetische ervaringen. Hij 

behandelt filosofische benaderingen van schoonheid uit het verleden en komt daarbij tot de 

conclusie dat schoonheid verschillende vormen heeft, en dat de rol van de waarnemer van 

cruciale invloed kan zijn. Waar is de waarnemer op dat moment naar op zoek? Waar haalt hij 

voldoening uit en op welke manier draagt dat bij aan een plezierige ervaring van de 

waarneming? 

In dit onderzoek wil ik op zoek gaan naar hoe de regulatory focus van invloed kan zijn 

op de beoordeling van productdesigns, en tevens op de keuzes die consumenten maken. 

Zullen consumenten positiever zijn over producten die, op het oog, hun regulatory focus 

faciliteren, en hoe komt dit tot uiting? 

Theoretisch kader 

Het bekende 

Wanneer vinden wij iets esthetisch plezierig en wanneer juist onplezierig? Zoals gezegdes in 

de Nederlandse taal al zeggen, ‘over smaak valt niet te twisten’ of ‘smaken verschillen’. 

Natuurlijk is dit waar, schoonheid is grotendeels subjectief. Desondanks is er veel onderzoek 

gedaan naar welke eigenschappen van design esthetisch plezier opleveren. Eén van de 

meest onderzochte theorieën binnen de esthetiek is de preference-for-prototype theorie 

(Whitfield & Slatter, 1979). Volgens deze theorie worden objecten meer esthetisch 

geprefereerd wanneer deze prototypisch zijn voor de categorie van het object. De 

preference-for-prototype theorie ligt daardoor in het verlengde van de mere exposure 

hypothese (Zajonc, 1968). Positieve affectie wordt vergroot door het herhaaldelijk 

blootstellen aan dezelfde stimuli, volgens deze hypothese. Een prototype object voor een 

bepaalde categorie is bekender, men is er al vaker aan blootgesteld en dit heeft een 

positieve weerslag op esthetisch voorkeur en plezier. In de meta-analyse van Bornstein 

(1989) wordt dit bevestigd. Bornstein geeft als mogelijke verklaring voor het fenomeen dat 

het veilig is om voor het bekende, prototypische object te kiezen. Men heeft immers 

voorheen geen slechte ervaringen met het bekende gehad. Het nieuwe, onbekende kan 

slechtere situaties opleveren. 

In meerdere onderzoeken is dit effect naar voren gekomen, zoals het esthetisch 

prefereren van prototypische schilderijen (Hekkert & van Wieringen, 1990), 

consumentenproducten (Veryzer & Hutchinson, 1998), maar ook huizen (Purcell, 1984) en 

muziek (Repp, 1997). De mate waarin een object als prototype gezien kan worden voor een 

categorie wordt in de literatuur ook wel ‘goodness of example’ genoemd. 
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Armstrong (2008) behandelt in zijn artikel het vraagstuk “Wat is schoonheid?”. Op 

zoek naar antwoord op deze vraag komt hij tot de conclusie dat schoonheid twee vormen 

heeft. Eén van de vormen die in het artikel aan de orde komen, is in overeenstemming met 

Reber, Schwarz en Winkielman (2004), die hebben aangetoond dat esthetisch plezier 

voortkomt uit een vloeiende verwerking (processing fluency) van de stimuli. Wanneer 

objecten makkelijker en sneller worden verwerkt, levert dit een plezierig gevoel op. Deze 

bevinding maakt de weg vrij voor de verklaring van verschillende schoonheidsprincipes, 

zoals symmetrie en eenheid. De verwerker hoeft weinig inspanning te leveren om de 

stimulus te ‘begrijpen’, wat op zichzelf iets positiefs is, waardoor een mild plezierig gevoel 

ontstaat. Een kritische noot kan echter geplaatst worden. Komt alle esthetisch plezierige 

ervaring door herhaaldelijke blootstellen, het gemak van verwerken, of de gelijkenis met een 

prototype? Of is er ook ruimte voor andere, meer psychologisch ingewikkeldere ervaringen 

van zintuiglijk plezier, een intensievere ervaring van schoonheid? 

 

Het onbekende 

Haast vanzelfsprekend zijn er genoeg situaties te bedenken waarin men geen voldoening 

kan halen uit prototypische ontwerpen. In lang niet alle gevallen hebben wij een 

conservatieve benadering, maar zijn wij juist op zoek naar nieuwe, afwijkende gevallen. 

Nieuwe dingen zijn immers leerzaam en kunnen een verbredend perspectief opleveren. Niet 

altijd is men op zoek naar objecten die zonder veel moeite kunnen worden verwerkt. 

Nieuwsgierigheid drijft de mens, afwijkende objecten die meer moeite kosten om te 

verwerken kunnen bijdragen aan een ontdekkingsreis naar nieuwe situaties waar misschien 

wel positieve dingen uit voort kunnen komen. McWhinnie (1968) heeft bijvoorbeeld 

aangetoond dat kunstliefhebbers complexe en onvoorspelbare visuele beelden prefereren, 

terwijl leken simpele en symmetrische stimuli prefereren. De rol die expertise speelt in dit 

voorbeeld, toont aan dat prototypicaliteit in eerste instantie wel wordt gewaardeerd, maar 

wanneer men op zoek is naar meer, dit niet voldoenend is. Daarnaast weten we uit de 

ontwikkelingspsychologie dat baby’s en kinderen zich ontwikkelen door de wereld te 

verkennen. Door de constante zoektocht naar nieuwe dingen, leren zij (e.g. Richards, 1997). 

De term novelty wordt in de literatuur vaak gebruikt om nieuwigheid aan te duiden. 

Berlyne (1971) heeft een verduidelijkende verklaring hoe tegen novelty aangekeken kan 

worden. Hij verklaarde dat novelty – gepaard met complexiteit, variatie en verrassing – een 

plezierig effect heeft. Wanneer men cognitief capabel genoeg is om een complexe taak uit te 

voeren, geeft dit een plezierig gevoel. Novelty moet dan niet te ver worden doorgevoerd. 

Wanneer we een taak voor ons krijgen die te complex en moeilijk is, zal dit namelijk 
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onherroepelijk leiden tot frustratie. Het plezierige effect is minder aanwezig wanneer een 

taak te simpel is. Het meest positieve effect wordt dus bereikt bij een taak die niet simpel is, 

maar ook zeker niet te complex. Dit is het omgekeerde U-effect van Berlyne in het kort 

beschreven. Een onderzoek naar het esthetisch plezier, verkregen door het design van een 

pak koffie te manipuleren van standaard, via redelijk vernieuwd, naar sterk vernieuwd toonde 

dit omgekeerde U-effect ook aan (Schoormans & Robben, 1997). Het redelijk vernieuwde 

pak koffie gaf een hoog gehalte van esthetisch plezier, in vergelijking met het standaard pak. 

Het esthetisch plezier wat verkregen werd van het sterk vernieuwde pak, viel echter 

significant lager uit dan bij het standaard pak en het redelijk vernieuwde pak. 

Mensen worden aangetrokken door nieuwe, afwijkende en originele dingen om te 

leren, en om verveling en verzadiging te voorkomen (Martindale, 1990). In een onderzoek 

van Hekkert et al. (2003) naar het Most Advanced, Yet Acceptable  principe (MAYA, Loewy, 

1951) is bevonden dat naast een positief effect van typische stimuli, ook een positief effect 

van novelty op esthetisch plezier wordt gevonden. Het MAYA-principe bepleit dat objecten 

het meest positief worden gepercipieerd wanneer deze een bepaalde mate van novelty 

bevatten, maar daarnaast nog wel genoeg gemeen hebben met het prototypische object. Bij 

het ontwerpen van producten moet met dit principe rekening worden gehouden en de 

zoektocht naar een ideale verhouding van nieuwigheid en bekendheid levert het meest 

positieve resultaat op. Hekkert et al. (2003) toetsten dit door proefpersonen over 

verschillende producten een oordeel te laten vellen over a) hoe goed het product een 

voorbeeld was voor de productcategorie, b) hoe origineel het product was en c) hoe mooi ze 

het product vonden. Uit het onderzoek bleek dat wanneer een product even goed scoorde op 

a en b, zij het mooist werden gevonden, een operationalisatie van Berlyne’s omgekeerde U-

effect, waarbij duidelijk wordt gemaakt dat ontwerpers niet te ver moeten doorschieten in het 

gebruiken van nieuwigheid. Ondanks dat dit een interessante bevinding is, geeft dit niet een 

compleet antwoord op de vraag wat mensen mooi vinden. In dit onderzoek is namelijk geen 

aandacht besteed aan de verschillen tussen de waarnemers.  

 Naast een bevestiging van Armstrong (2008) dat bekende stimuli wel degelijk 

plezierig kunnen zijn, bespreekt hij ook het plezier wat wordt verkregen uit novelty. 

Vernieuwende of complexe stimuli kunnen zorgen voor een uitdaging. Ondanks dat ze niet 

worden aangeboden in een bekende vorm en daardoor moeilijker te verwerken zijn, kan de 

extra ervaring die het volbrengen van de uitdaging met zich meebrengt een intens plezierig 

gevoel opleveren. De crux ligt bij de waarnemer. Waar heeft de waarnemer op het moment 

van waarnemen behoefte aan? Is hij op zoek naar veilige en bekende stimuli, of is hij 

nieuwsgierig aangelegd in een situatie en daarmee op zoek naar afwijkende stimuli?  
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Motivationele oriëntatie 

In de afgelopen dertien jaar is er in de literatuur veel geschreven over de motivationele 

oriëntatie en daarbij is getoond dat de verschillende oriëntaties grote consequenties kunnen 

hebben op het beoordelen en verwerken van informatie. Higgins (1997) heeft een breed 

onderzoeksveld gestart naar de verschillen in oriëntatie van motivatie. Hij noemt deze 

oriëntatie de regulatory focus, en maakt daarbij onderscheid tussen twee foci. Enerzijds 

kennen we de prevention focus, waarbij het accent ligt op het vervullen van safety, 

responsibility, en security needs. De focus ligt op het benaderen van non-losses (de 

afwezigheid van negativiteit) en het vermijden van losses (de aanwezigheid van negativiteit). 

De oriëntatie die daar tegenover staat is de promotion focus, waarbij de motivatie gericht is 

op het benaderen van gains (aanwezigheid van positiviteit) en het vermijden van non-gains 

(afwezigheid van positiviteit). Hierbij is de focus gericht op het vervullen van hopes, 

accomplishments, en advancement needs, waarbij de behoefte aan ontwikkeling en zelf-

actualisatie voorop staat. De regulatory focus is een staat die kan verschillen tussen 

individuen (dispositionele regulatory focus) en tussen situaties (situationele regulatory focus), 

en kan worden gemeten en geïnduceerd. Deze foci worden geuit in een 

benaderingsstrategie. Daarbij wordt onderscheid gemaakt tussen een waakzame en een 

begerige strategie (Crowe & Higgins, 1997). Higgins (1997) stelde dat één van de twee foci 

dominant aanwezig is bij mensen gedurende hun leven. Dit is te danken aan socialisatie, 

waarbij de ouder-kind relatie een grote rol speelt (Higgins & Silberman, 1998). Wanneer een 

ouder het gedrag van een kind sterk reguleert door gebruik te maken van positieve 

reinforcement, zal het kind gevoeliger worden voor promotion goals. Het kind zal juist een 

prevention focus ontwikkelen, wanneer hij of zij constant wordt getraind om alert te zijn op 

potentiële gevaren. Dit wordt gebruikt bij het meten van chronische regulatory focus, door 

middel van bijvoorbeeld de Regulatory Focus Questionnaire (RFQ; Higgins et al., 2001). Zij 

creëerden een zelf-assessment vragenlijst waarbij mensen hun kijk op in het verleden 

behaalde succes met promotionstrategieën en preventionstrategieën moesten rapporteren. 

Daaruit kan afgeleid worden welke van de twee strategieën bij de persoon de meeste 

positieve ervaringen heeft gehad, en waar hij naar alle waarschijnlijkheid op terug zal vallen 

wanneer het gaat om het kiezen van een strategie in een nieuwe taak. Naast  deze 

dispositionele regulatory focus die per persoon verschilt, komt het ook voor dat men 

situationeel van regulatory focus verschilt. Een negatieve ervaring met een risicovolle 

beslissing kan er bijvoorbeeld voor zorgen dat iemand op dat moment niet zo snel weer 

risico’s zou nemen.  
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Uit verschillende onderzoeken blijkt dat deze regulatory focus invloed kan uitoefenen op 

consumentenvoorkeuren (e.g. Chernev, 2004; Florack & Scarabis, 2006; Hassenzahl, 

Schöbel & Trautman, 2008; Safer, 1998). Eén van de studies waarbij regulatory focus 

invloed heeft op consumentenvoorkeuren is bijvoorbeeld het onderzoek van Florack en 

Scarabis (2006), waarbij men de voorkeur gaf aan een zonnebrandcrème met een slagzin 

die past bij een prevention- of promotion focus. Mensen in prevention focus kozen vaker voor 

de zonnebrand die verbranding tegenging, terwijl mensen in promotion focus liever de 

zonnebrand kozen die zorgde voor een mooi gebruinde huid. In een onderzoek van Chernev 

(2004) werd eveneens regulatory focus geïnduceerd. Dit bleek bepalend te zijn bij keuzes 

tussen producten met een hedonische of utilitaire functie, en keuzes tussen producten 

gericht op prestatie of betrouwbaarheid. Mensen met een prevention focus bleken vaker te 

kiezen voor utilitaire producten in plaats van hedonische producten dan mensen in promotion 

focus. Ook de keuze tussen een prestatiegericht product en een betrouwbaar product werd 

beïnvloed door regulatory focus: mensen in prevention focus kozen vaker voor het 

betrouwbare product dan mensen in promotion focus. Safer (1998) haalde al eerder 

vergelijkbare resultaten in zijn onderzoek. In een experiment moesten mensen kiezen tussen 

producten (auto’s en appartementen) die verschilden in betrouwbaarheid en luxe. Aangezien 

luxe kan worden geassocieerd met promotion, en betrouwbaarheid met prevention, kozen 

mensen geïnduceerd in promotion focus vaker voor de luxe variant en prevention focus 

vaker voor de betrouwbare variant. In een onderzoek waarbij prevention of promotion 

focused mensen de keuze moesten maken tussen een software-interface gericht op een 

voornamelijk hedonische functie tegenover een puur utilitaire variant, leidde eveneens tot 

vergelijkbare  keuzes (Hassenzahl et al., 2008). Beslissingen worden positiever geëvalueerd 

wanneer deze gemaakt zijn met strategieën die passen bij de regulatory focus van de nemer 

van de beslissingen (Higgins, 2002). Er is dan sprake van een regulatory fit tussen zijn focus 

en de strategie die hij kiest, wat een gevoel van ‘feeling right’ oplevert (Freitas & Higgins, 

2002; Avnet & Higgins, 2003). 

 

Esthetisch plezier en motivatie 

Hassenzahl et al. (2008) hebben een experiment uitgevoerd waarbij hij keek naar het effect 

van het induceren van een regulatory focus op esthetische beoordeling van skins voor 

softwarematige muziekspelers. Hij manipuleerde het uiterlijk van een muziekspeler (zoals 

Winamp, Windows Media Player) in enerzijds functioneel en anderzijds hedonisch. Daarbij 

werd aangetoond dat mensen in prevention focus de functionele variant van de skin 

esthetisch positiever beoordeelden dan mensen in promotion focus, terwijl laatstgenoemde 
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de hedonische skin juist esthetisch plezieriger beoordeelden dan mensen in prevention 

focus. De functionele skin verzekert de gebruiker namelijk van het uitblijven van negatieve 

uitkomsten, iets waar vooral mensen in prevention focus de nadruk oplegden. De 

hedonische skin is echter gericht op een extra plezierige ervaring, waardoor men deze skin 

in promotion focus plezieriger vond dan in prevention focus. 

Zoals besproken kunnen we esthetisch plezier op twee manieren beleven. Het is 

plezierig om een bekend object waar te nemen, dankzij het gemak van verwerken. Ook is het 

waarnemen van een novel object plezierig, omdat dit de nieuwsgierigheid faciliteert. Ik 

verwacht dat wanneer je in prevention focus bent, je gebaat bent bij een situatie die 

voorkomt dat je er op achteruit gaat. Van een object dat jou bekend is weet je wat je kunt 

verwachten en de kans op achteruitgang is dan ook klein. Een bekend object wekt weinig 

arousal op, en dat is precies waar je in prevention focus naar op zoek bent. Wanneer je in 

promotion focus bent, wil je juist een situatie die je wat nieuws oplevert, en afwijkende stimuli 

passen daar goed bij. Deze stimuli wekken wel arousal op, wat plezierig is in promotion 

focus. Dus, stimuli die bekend zijn dragen bij aan een veilig gevoel en zijn daardoor 

voornamelijk geschikt voor mensen die erop gericht zijn geen risico te lopen op negatieve 

uitkomsten. Onbekende stimuli faciliteren de nieuwsgierigheid van de waarnemer, en zijn 

daardoor geschikt voor mensen die gericht zijn op het zoeken naar extra positieve 

uitkomsten. 

 

H1: Mensen in prevention (promotion) focus hebben een esthetisch plezierigere 

ervaring en een hogere aankoopintentie bij typische (a-typische) producten dan 

mensen in promotion (prevention) focus. 

 

Daarnaast verwacht ik dat mensen met een prevention focus, en dus waakzaam zijn, 

meer voordelen zien in een product met standaard design en functies. Het is duidelijk dat 

een mobiele telefoon met standaard functies goed werkt, dat is immers gebleken in het 

verleden. Mensen in een prevention focus zullen deze telefoon als functioneler en 

makkelijker in gebruik beschouwen. Aan de andere kant zijn mensen met een promotion 

focus gericht op groei, en zien zij het nieuwe uiterlijk van een telefoon als een begerige 

strategie om beter met een product om te gaan. Het nieuwe uiterlijk is innovatief en is verder 

in de ontwikkeling. Er kan dus ook van verwacht worden dat het beter is aangepast op wat 

de gebruiker wil. Het product kan bijdragen in de vraag naar groei en ontwikkeling en daarom 

verwacht ik dat zij de telefoon met het nieuwe design als functioneler zien. 
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H2: Mensen in prevention (promotion) focus beoordelen de typische (a-typische) 

telefoon hoger op verwachte functionaliteit dan mensen in promotion (prevention) 

focus. 

Studie 1 

Twee verschillende mobiele telefoons worden getoetst op uiterlijk. Eén daarvan is een 

telefoon die erg typisch is voor deze productcategorie en een typisch uiterlijk heeft, de 

andere is een telefoon die juist als a-typisch wordt beoordeeld. In het eerste experiment zal 

de regulatory focus worden gemeten, waarbij het dus gaat om de chronische regulatory 

focus die zich per persoon verschillend heeft ontwikkeld. 

 

Methode 

 

Participanten 

Het experiment werd afgenomen onder honderdvijfenveertig Nederlandse (68,7%) en Duitse 

(31,3%) studenten van de opleiding Psychologie aan de Universiteit Twente, waaronder 

honderddrie (68,7%) vrouwen. Participanten waren tussen de 18 en 36 jaar oud met een 

gemiddelde leeftijd van 22 (SD = 2.7). De vragenlijst werd verspreid via e-mail. 

 

Design en stimulusmateriaal 

Er werd gebruik gemaakt van een 2 (mobiele telefoon: typisch vs. a-typisch) x 2 (regulatory 

focus: prevention vs. promotion focus) between-subjects design. Twee mobiele telefoons 

werden geselecteerd met behulp van een pretest. De twee verschillende telefoons werden 

per conditie getoond met behulp van drie plaatjes waarop de telefoons van verschillende 

camerastandpunten te zien zijn. Regulatory focus werd gemeten met behulp van de 

Regulatory Focus Questionnaire (Higgins et al., 2001).  

 

Pretest 

Een pretest werd online afgenomen onder 20 participanten. Twee telefoons werden 

geselecteerd uit een groep van 18 telefoons. Deze telefoons werden van te voren getest op 

typicaliteit en esthetiek. Typicaliteit werd gemeten met behulp van een schaal met vijf items 

(α = .84), waarbij participanten van de pretest moesten aangeven in hoeverre zij het eens 

waren met de stelling, op een schaal van (1) geheel mee oneens tot (5) geheel mee eens. 

Enkele voorbeelden van die items zijn: “Dit vind ik een typisch design voor een mobiele 

telefoon”, “Als ik denk aan de productcategorie mobiele telefoons, stel ik mij een 
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vergelijkbaar ontwerp als deze telefoon voor”. Twee telefoons werden geselecteerd, waarvan 

de ene hoog scoorde op typicaliteit (Ma-typisch = 3.76, SD = .58), en de andere laag 

(Mtypisch = 2.51, SD  = .70). Dit significante verschil werd aangetoond met behulp van een 

independent-samples t-test; t(37) = -6.13, p < 0.001. Daarnaast verschilden de telefoons niet 

significant op esthetiek (t(38) < 1).  

  

  

Figuur 1: Links de typische telefoon, rechts de a-typische telefoon. 

 

Procedure 

De psychologiestudenten werden via studentmail gevraagd deel te nemen aan een 

afstudeeronderzoek. In de mail werd hen verteld dat het onderzoek maximaal vijf minuten 

zou duren. Wanneer zij besloten mee te doen, werden zij via een link naar het onderzoek 

geleid. Het onderzoek werd afgenomen met behulp van het enquêteprogramma 

‘LimeSurvey’. Na een korte instructie kregen zij een advertentie te zien met één van de twee 

mobiele telefoons. Vervolgens werd hen gevraagd naar een esthetische beoordeling, 

verwachte functionaliteit en aankoopintentie. Na het beoordelen van de telefoon, kregen zij 

een vragenlijst waarmee de regulatory focus werd gemeten. Hierna werden de respondenten 

bedankt. 

 

Meetinstrumenten 

 

Esthetische beoordeling 

De esthetische beoordeling werd gemeten met een semantische differentiaal waarbij de 

participanten de volgende stelling aanvulden: “Ik vind het design van deze telefoon …”, met 

behulp van vijf items (zeer lelijk … zeer mooi, zeer onplezierig … zeer plezierig, zeer 

onaantrekkelijk … zeer aantrekkelijk, van zeer lage kwaliteit … van zeer hoge kwaliteit, zeer 

onaangenaam … zeer aangenaam). De betrouwbaarheid bleek goed (Cronbach’s α = .79) 
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Aankoopintentie 

Een 5-punts Likertschaal, waarop participanten moesten aangeven in hoeverre ze het met 

de stelling eens waren, werd gebruikt om de aankoopintentie te meten. De vier items van de 

schaal waren: “Deze telefoon zou ik best willen hebben”, “Als ik bij mijn abonnement een 

nieuwe telefoon mocht uitzoeken, zou ik deze in overweging nemen”, “Deze telefoon zou ik 

nooit kopen”, “Als ik een nieuwe telefoon wil, zou ik voor een vergelijkbare telefoon als deze 

kiezen”. Het derde item werd achteraf omgeschaald. De betrouwbaarheid bleek zeer goed 

(Cronbach’s α = .90). 

 

Verwachte functionaliteit 

Om te meten wat de participanten verwachtten over hoe makkelijk of moeilijk de telefoon in 

gebruik zou zijn, werd een 5-punts Likertschaal gebruikt. De participanten moesten over de 

volgende vier items aangeven in hoeverre zij het er mee eens waren: “Ik denk dat deze 

telefoon onnodig complex is”, “Ik denk dat deze telefoon makkelijk te gebruiken is”, “Ik kan 

me voorstellen dat veel mensen erg snel met deze telefoon leren omgaan”, “Ik denk dat het 

lastig is om deze telefoon te gebruiken”. Het eerste en vierde item werden achteraf 

omgekeerd gecodeerd. Deze items zijn afgeleid en vertaald uit de System Usability Scale 

(Brooke, 1996). De betrouwbaarheid van deze schaal was goed (Cronbach’s α = .87). 

 

Regulatory Focus Questionnaire 

De RFQ bestond uit elf items, waarbij twee afzonderlijke constructen werden gemeten. De 

promotion schaal bestond uit zes items, waarbij participanten moesten aangeven in hoeverre 

zij zich konden vinden in de stellingen, zoals bijvoorbeeld: “Ben jij, vergeleken met de 

meeste mensen, typisch niet in staat om uit het leven te halen wat je wil?”, en “Hoe vaak heb 

je dingen bereikt die je er toe hebben aangezet nog harder te werken?”. De prevention 

schaal telde vijf items, zoals “Werkte je je ouders op de zenuwen toen je opgroeide?” en 

“Hoe vaak hield je je aan de regels en voorschriften die door je ouders waren vastgesteld?”. 

De twee schalen hadden respectievelijk een betrouwbaarheid van Cronbach’s α = .78 en α = 

.73. Achteraf werd het verschil tussen promotion en prevention score berekend, waardoor 

een laag (of negatief) getal duidt op meer prevention focus en een hoger getal meer duidt op 

een promotion focus. Een mediaansplit (med= 3.77) werd uitgevoerd. 
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Resultaten 

Esthetische beoordeling 

Allereerst is gekeken naar de esthetische beoordeling van de beide telefoons. Er is een 

hoofdeffect van telefoon gevonden. Uit een variantie-analyse blijkt dat de typische telefoon 

(Mtypisch = 4.16, SD = .96) significant minder mooi werd gevonden dan de a-typische 

telefoon (Ma-typisch = 4.61, SD = .96, F (1, 145) = 8.41, p < .01). Er bleek geen interactie-

effect met de regulatory focus (F (1, 145) < 1, ns), participanten met een chronische 

promotion focus scoorden niet significant verschillend van participanten met een chronische 

prevention focus. Daarmee is hypothese 1 niet aangetoond. 

 

Aankoopintentie 

Variantie-analyse van telefoon en regulatory focus op aankoopintentie toonde een 

hoofdeffect van telefoon op aankoopintentie. De aankoopintentie van de typische telefoon 

(Mtypisch = 2.66, SD = 1.13) was significant lager dan de a-typische telefoon (Ma-typisch = 

3.30, SD = 1.07, F (1, 145) = 14.26, p < 0.01). Er was geen interactie-effect met de 

regulatory focus (F (1, 145) < 1, ns), waarmee hypothese 1 werd verworpen. 

 

Verwachte functionaliteit 

De veronderstelling dat mensen met een chronische promotion focus nieuwere, a-typische 

telefoons makkelijker in gebruik vinden, en mensen met chronische prevention focus juist de 

meer standaard, typische telefoons makkelijker vinden werd getoetst en leverde een 

significant interactie-effect op (F(1,145) = 5.21, p < .05), zie figuur 1. De typische telefoon 

werd marginaal significant slechter gewaardeerd door de promotion-focused participanten 

dan door de prevention-focused participanten (Mprom = 3.40, SD = .76 vs. Mprev = 3.74, SD 

= .74, F(1,145) = 3.47, p = .06). De a-typisch telefoon werd door de promotion-focused 

participanten niet significant verschillend gewaardeerd in vergelijking met de prevention-

focused participanten (Mprom = 3.67, SD = .56 vs. Mprev = 3.43, SD = .92, F(1,145) = 1.82, p 

= .18). 
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Figuur 2: Interactie-effect van verwachte functionaliteit 

Discussie 

In deze studie is er een hoofdeffect opgetreden van mobiele telefoon op esthetiek en 

aankoopintentie. Respondenten vonden de a-typische telefoon – ongeacht of zij meer 

prevention focused of promotion focused waren – esthetisch plezieriger, en kochten deze 

telefoon liever dan de typische telefoon. Tegelijkertijd wordt hypothese 1 niet bevestigd, er is 

geen sprake van invloed van de chronische regulatory focus op de beoordeling van de 

telefoons.   

Een verklaring voor het hoofdeffect op esthetiek en aankoopintentie is het 

producttype waar voor gekozen is. In de pretest werden 18 verschillende mobiele telefoons 

met elkaar vergeleken op basis van typicaliteit van ontwerp. Daaruit kwamen twee telefoons 

die wel degelijk significant van elkaar verschilden in typicaliteit, maar ze verschilden ook in 

functies. Het typische ontwerp van een telefoon heeft een kleiner scherm met daaronder een 

standaard toetsenbord. De a-typische variant was niet alleen a-typisch uit in ontwerp, maar 

ook in functies zoals een qwerty-toetsenbord en groot scherm. Het is aannemelijk om te 

stellen het verschil in functies zijn doorwerking heeft op de beoordeling van het ontwerp, 

aangezien in deze productcategorie uiterlijk en functies met elkaar verweven zijn. Daardoor 

is het niet meer dan logisch dat de beoordeling van zowel esthetiek als aankoopintentie 

beïnvloed wordt. Het is aan te raden om in een vervolgstudie de vergelijkende producten qua 

functies constant te houden. 
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In de eerste studie kwam verder een ander interactie-effect van telefoon en 

chronische regulatory focus naar voren. De regulatory focus bleek invloed te hebben op hoe 

de participanten de verschillende mobiele telefoons beoordeelden qua functionaliteit. 

Mensen in een prevention focus bleken de typische telefoon (de telefoon met een standaard 

toetsenbord) als makkelijker in gebruik te schatten dan a-typische telefoon (met 

qwertytoetsenbord en touchscreen). Dit is goed te verklaren, aangezien prevention goals 

“bescherming, veiligheid en verantwoordelijkheid” faciliteren (Higgins, 1997). Een telefoon 

die overeen komt met de meeste telefoons verzekert de gebruiker van deze eigenschappen, 

de gebruiker weet immers dat dit goed werkt. Tegelijkertijd was te zien dat mensen met een 

promotion focus juist de a-typische telefoon als functioneler en makkelijker te beschouwen 

dan typische telefoon. Ook dit ligt in de lijn der verwachting wanneer je de promotion goals in 

acht neemt: “groei, vooruitgang en volbrenging” (Higgins, 1997). Deze doelen kunnen 

worden bereikt met behulp van nieuwe snufjes als touchscreen en een uitschuifbaar 

qwertytoetsenbord. 

 Hetgeen wat verrassend te noemen is aan studie 1, is dat participanten met een 

prevention focus – ondanks de hogere verwachte functionaliteit van de typische telefoon – 

toch voor de a-typische telefoon kiezen. Blijkbaar heeft dit geen effect op de aankoopintentie 

en zijn andere zaken zoals esthetiek, symbolische waarde en mode belangrijker. Het ‘risico’ 

dat je loopt wanneer je het a-typische product kiest, wordt daardoor minder of helemaal niet 

in de overweging meegenomen. 

 Een ander verrassend resultaat is overigens dat er een hoofdeffect werd gevonden 

op esthetische beoordeling van telefoons. In de pretest is er juist rekening mee gehouden 

om de twee telefoons wel te laten verschillen op typicaliteit, maar niet op esthetische 

beoordeling. Een mogelijke verklaring hiervoor kan zijn dat de groep waaronder het 

stimulusmateriaal werd gepretest verschilt qua demografische gegevens van de groep 

waaronder het experiment werd afgenomen.  

 Uit de beoordeling van de resultaten en de discussie mag worden geconcludeerd dat 

de categorie mobiele telefoons niet de goede productcategorie is om te toetsen dat 

regulatory focus invloed kan hebben op esthetiek en aankoopintentie. Het vergelijken van 

producten die niet alleen verschillen qua design, maar ook qua functies zorgt ervoor dat 

geen eenduidige conclusies kunnen worden getrokken wat nu precies van invloed is op de 

esthetische beoordeling. 
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Studie 2 

Het doel van de tweede studie was het repliceren van hypothese 1 die werd opgesteld voor 

de eerste studie. In tegenstelling tot de eerste studie werd dit keer gekozen voor inductie van 

de regulatory focus bij de respondenten. Inductie van regulatory focus heeft al in 

verschillende studies bewezen een wezenlijke invloed te hebben op de keuzes die 

consumenten maken met betrekking tot eigenschappen die passen bij één van beide foci, 

aangezien inductie ervoor kan zorgen dat men door de framing van een situatie ‘gedwongen’ 

wordt meer waarde te hechten aan ofwel veilige keuzes ofwel kans op verbeterende situaties 

(e.g. Chernev, 2004; Florack & Scarabis, 2006).  

In deze studie wordt onderzocht of mensen voorkeur hebben voor een bekend 

productontwerp wanneer zij geïnduceerd zijn in prevention focus en of zij voorkeur hebben 

voor een onbekend design wanneer zij in promotion focus zijn. De inductie van regulatory 

focus bepaalt naar verwachting waar de waarnemer naar op zoek is.   

 

H3: Mensen in een geïnduceerde prevention (promotion) focus hebben een 

esthetisch plezierigere ervaring en een hogere aankoopintentie bij typische (a-

typische) producten dan mensen in een geïnduceerde promotion (prevention) focus. 

 

Verder werd verwacht dat a-typische producten lager scoren op pragmatische kwaliteit – dus 

de simpelheid van het ontwerp – en dat dit ervoor zorgt dat men het product als risicovoller 

beschouwt, waardoor zij in een risicovermijdende focus dit product negatiever beoordelen. 

 

H4: Pragmatische kwaliteit medieërt het effect van hypothese 3. Typische (a-typische) 

producten  scoren naar verwachting hoger (lager) op pragmatische kwaliteit, 

waardoor het risico dat zij lopen tijdens het gebruik van het product kleiner (groter) is 

ten opzichte van het a-typische (typische) product. 

Methode 

 

Participanten 

Het experiment werd afgenomen onder 126 mensen (65% vrouw). De respondenten werden 

online geworven via een proefpersonenpool van thesistools.com. De leeftijd van de 

respondenten lag tussen de 20 en 65, met een gemiddelde leeftijd van 38 (SD = 12.8). 
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Design en stimulusmateriaal 

Dit experiment heeft een 2 (geïnduceerde regulatory focus: prevention vs. promotion) x 2 

(mp3speler: typisch vs. atypisch) between-subjects design. De inductie van regulatory focus 

gebeurde in de vorm van een scenario waar de proefpersonen zich in moesten verplaatsen, 

om vervolgens een taak uit te voeren die bijdraagt aan de manipulatie van regulatory focus. 

In het ‘procedure’-gedeelte wordt dit nader uitgelegd. Twee verschillende mp3spelers 

werden geselecteerd met behulp van een pretest. 

 

Pretest 

Voorafgaand aan het experiment werd een pretest uitgevoerd om stimulusmateriaal te 

selecteren. Twaalf mp3spelers werden beoordeeld op hun typicaliteit (familiar vs. novel), met 

behulp van drie 7-punts tegenstellingen (standaard-exclusief, gewoon-origineel, bekend-

vreemd) die eerder in dit onderzoek werden gebruikt. Tot slot werd hen ook per object 

gevraagd hoe aantrekkelijk ze deze vonden, zodat er geen mp3spelers geselecteerd werden 

die ofwel zeer hoog ofwel zeer laag scoren op aantrekkelijkheid. 

De mp3spelers die het hoogst en het laagst op typicaliteit scoorden, en significant van elkaar 

verschilden (Mtypisch = 2.56, SD = 1.41 vs. Ma-typisch = 5.50, SD = .70, t(30) = -7.44, p < 

.001) werden geselecteerd voor het experiment. De beide spelers werden niet verschillend 

beoordeeld op aantrekkelijkheid (t(30) < 1). 

                      

Figuur 3: De twee geselecteerde mp3spelers. Links werd beoordeeld als typisch, en rechts als a-

typisch. 

 

Procedure 

De proefpersonen werden via hun e-mailadres uitgenodigd om mee te doen aan het 

experiment. Zij krijgen een bepaald bedrag voor elk goed ingevuld onderzoek, waarmee 

geconcludeerd mag worden dat zij gemotiveerd zijn het onderzoek op een correcte wijze in 



19 

 

te vullen. In de uitnodigingsmail is een link vermeld, waarop de proefpersoon dient te klikken 

om naar het experiment te gaan. In een korte introductie waarin werd verteld dat er 

onderzoek wordt verricht naar het consumentengedrag van mensen die op vakantie gaan. 

Daarnaast werd vermeld dat zij geacht worden de tekst grondig en geconcentreerd door te 

lezen, en dat het mogelijk is dat dit gecontroleerd gaat worden. 

 Na de introductie kregen de proefpersonen een scenario voorgelegd waarbij zij zich 

zo goed mogelijk moesten inleven. Er waren twee verschillende versies van het scenario, 

waarmee de regulatory focus werd gemanipuleerd. In het scenario werd een behoefte 

gecreëerd voor een mp3-speler. In de prevention conditie werd beschreven dat de 

proefpersoon wilde voorkomen dat hij/zij zich geen beschikking had tot muziek, waarbij een 

mp3speler dus een nuttige oplossing zou zijn. In de promotion conditie  werd beschreven dat 

de proefpersoon optimaal wilde genieten, en dat een mp3speler daar zeker aan kan 

bijdragen. Naast de verschillende scenario’s werden de proefpersonen gevraagd om drie 

dingen op te noemen die zij absoluut willen voorkomen (prevention) of willen bereiken 

(promotion) wanneer zij op vakantie zijn, en kort aan te geven hoe zij dit van plan zijn. Het 

scenario waarbij proefpersonen dingen moeten opnoemen die zij op vakantie graag willen 

bereiken of die zij perse willen voorkomen werd al eerder gebruikt en heeft daarbij zijn 

werking getoond (Florack & Scarabis, 2006). Daarnaast is het gebruiken van een scenario 

om op verschillende wijze (prevention of promotion) de behoefte voor een product te 

creeëren eerder succesvol uitgevoerd (Herzenstein et al., 2007). Vervolgens kregen de 

proefpersonen een typische of atypische mp3speler te zien, die zij moesten beoordelen op 

aantrekkelijkheid en koopintentie. 

 

Prevention-focused 

Het is weer zomer, en daarom komt je vakantie er weer aan. Stel je voor dat je naar het eiland 

Rhodos in Griekenland gaat, waar je tien dagen in een appartement met zwembad verblijft, een 

typische relaxvakantie dus. Je hebt nog maar drie weken voor vertrek, dus je moet aan de slag 

gaan met de voorbereiding: wat heb je allemaal nodig?  

Eén ding dat je perse wilt voorkomen is dat je je gaat ergeren op vakantie, waardoor je vakantie 

wordt verpest. Als er bijvoorbeeld straks aan het zwembad constant dezelfde muziek wordt 

gedraaid, zal dat je plezier behoorlijk verpesten. Je ziet jezelf al tien dagen lang aan het 

zwembad of strand liggen, er van balend dat je niet je eigen muziek kan draaien. Je zou een 

mp3-speler kunnen aanschaffen om dat soort ergernissen te voorkomen. 

Noem nog 3 negatieve dingen die je tijdens je vakantie absoluut wil voorkomen, en geef een 

korte beschrijving hoe je dit wilt gaan doen. 

Promotion-focused 

Het is weer zomer, en daarom komt je vakantie er weer aan. Stel je voor dat je naar het eiland 

Rhodos in Griekenland gaat, waar je tien dagen in een appartement met zwembad verblijft, een 
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typische relaxvakantie dus. Je hebt zeker nog drie weken voor vertrek, maar je gaat nu al aan de 

slag met de voorbereiding: wat heb je allemaal nodig? 

Eén ding wat je je voorneemt is dat je heerlijk gaat genieten. Bijvoorbeeld door veel leuke dingen 

te doen als je aan het zwembad ligt, zoals muziek luisteren. Met je favoriete muziek op zak, of 

leuke boeken, kun je je immers altijd vermaken. Je ziet jezelf al tien dagen lang aan het zwembad 

of strand liggen, gelukzalig wegdromend met je favoriete muziek. Je zou een mp3-speler kunnen 

aanschaffen om daarmee extra te genieten. 

Noem nog 3 positieve dingen die je tijdens je vakantie zeker wilt vervullen, en geef een korte 

beschrijving hoe je dit wilt gaan doen. 
Tabel 1: De scenario’s die werden gebruikt voor het induceren van regulatory focus. 

Meetinstrumenten 

 

Manipulatiecheck 

Met behulp van drie maal drie 7-punts tegenstellingen werd de typicaliteit van de mp3speler 

gemeten. De typicaliteitsmeting (standaard-exclusief, typisch-a-typisch, gewoon-origineel) 

scoorde in de betrouwbaarheidsanalyse hoog (Cronbach’s α = .85).  

 

Pragmatische kwaliteit 

Een schaal van drie 7-punts tegenstellingen werd de pragmatische kwaliteit van de 

mp3speler gemeten. De schaal bestond uit de volgende drie items: “complex-simpel”, 

“verwarrend-helder” en “onduidelijk-duidelijk”. Deze schaal is een selectie van items uit de 

pragmatische kwaliteitsschaal van Hassenzahl (2001) en had een goede betrouwbaarheid 

(Cronbach’s α = .86). 

Esthetische beoordeling 

De algemene beoordeling van de aantrekkelijkheid van de mp3speler werd gemeten met zes 

7-punts items, geselecteerd uit een schaal voor aantrekkelijkheid, eveneens ontwikkeld door 

Hassenzahl (2001). De volgende tegenstellingen werden aangeboden: onplezierig-plezierig, 

slecht-goed, onesthetisch-esthetisch, afwijzend-uitnodigend, onaantrekkelijk-aantrekkelijk, 

onbegeerlijk-begeerlijk. Drie items werden omgekeerd aangeboden en zijn later 

omgeschaald. Er werd gebruik gemaakt van deze schaal, omdat deze op goede wijze is 

geconstrueerd door Hassenzahl (2001) en reeds meerdere malen heeft bewezen een 

betrouwbare schaal te zijn. De schaal had een zeer hoge interne consistentie (Cronbach’s α 

= .94). 

 

Aankoopintentie 

Het meetinstrument om de intentie om het product te kopen te meten, bestond uit drie 

stellingen die de respondenten op een 7-puntsschaal moesten beoordelen (geheel mee 
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oneens-geheel mee eens). Eén van de stellingen was bijvoorbeeld “Als ik op zoek zou zijn 

naar een mp3speler, zou ik deze in overweging nemen”. Het meetinstrument bleek 

betrouwbaar (Cronbach’s α = .90). 

Resultaten 

Manipulatiecheck typicaliteit 

Om na te gaan of de typische mp3speler als typisch werd beoordeeld en de a-typische als a-

typisch, werd een ANOVA uitgevoerd. Het resultaat bleek bevestigend, de typische 

mp3speler (Mtypisch = 2.42, SD = 1.22) verschilde significant van de a-typische mp3speler 

(Ma-typisch = 4.96, SD = 1.05, F(1,126) = 160.93, p < 0.001). Tevens kwam er een 

onverwacht interactie-effect (F(1, 126) = 8.305, p < .01) naar voren. Men vond de typische 

mp3speler marginaal minder typisch wanneer men in een prevention focus zat (Mprev = 2.67, 

SD = 1.39 vs. Mprom = 2.19, SD = 1.01, F(1,126) = 3.04, p = .08). De a-typische mp3speler 

werd minder a-typisch beoordeeld wanneer men in prevention focus zat (Mprev = 4.61, SD = 

1.03 vs. Mprom = 5.27, SD = .97, F(1,126) = 5.40, p < .05). In prevention focus werd dus 

minder extreem gescoord dan in promotion focus op de typicaliteit van de mp3spelers (zie 

figuur 4). 
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Figuur 4: Interactie-effect op afhankelijke variabele ‘typicaliteit’ 

 

Pragmatische kwaliteit 
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Er werd een hoofdeffect gevonden van mp3spelers op pragmatische kwaliteit (F(1,126) = 

40,78, p < 0.001). De typische mp3speler (Mtypisch = 5.78, SD = 1.18) scoorde hoger op 

pragmatische kwaliteit dan de a-typische mp3speler (Ma-typisch = 4.29, SD = 1.43). 

 

Esthetische beoordeling 

Het geanticipeerde interactie-effect bleef uit op esthetische beoordeling (F(1,126) < 1). De 

proefpersonen scoorden de mp3spelers daarnaast niet significant verschillend van elkaar 

(F(1,126) < 1). 

 

Aankoopintentie 

De proefpersonen verschilden in hun aankoopintentie behoorlijk van elkaar. Dit zorgde er 

voor dat er geen significant verschil tussen de mp3spelers op aankoopintentie werd 

gevonden (F(1,126) < 1). Eveneens is er geen interactie-effect gevonden van regulatory 

focus en mp3speler (F(1,126) < 1). 

Discussie 

In deze tweede studie werd een hoofdeffect gevonden van mp3spelers op pragmatische 

kwaliteit. De a-typische mp3speler werd over het algemeen als minder pragmatisch 

beschouwd, dan de typische mp3speler. Daarnaast werd er een interactie-effect gevonden 

bij de manipulatiecheck voor typicaliteit. Mensen die in prevention focus werden geframed, 

bleken de mp3spelers minder extreem te beoordelen op mate van typicaliteit, dan mensen in 

promotion focus. Dit onverwachte effect is wellicht te verklaren doordat mensen in prevention 

focus risicovermijdend zijn, en daardoor voorzichtiger oordelen. Zijn vinden de typische 

mp3spelers nog steeds typisch, maar zijn minder extreem in hun oordeel dan mensen die in 

promotion focus zijn. Het minder extreem beoordelen werd overigens niet gezien bij andere 

meetinstrumenten. 

Het doel van deze studie was het nogmaals trachten aan te tonen dat mensen in 

prevention focus een product met een design dat de prevention goals faciliteert positiever 

zullen beoordelen op esthetiek en aankoopintentie, terwijl mensen in promotion focus een 

product met een bijbehorend design dat promotion goals faciliteert positiever beoordelen. De 

manipulatie van regulatory focus werd gedaan met behulp van een scenario, waardoor de 

respondenten meer waarde zouden hechten aan het voorkomen van negatieve situaties, of 

aan het zorgen voor positieve situaties. Het experiment heeft de hypotheses niet kunnen 

bevestigen. Naast een dispositionele regulatory focus heeft ook een geïnduceerde regulatory 
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focus geen invloed gehad op de esthetische beoordeling en aankoopintentie van de 

producten.  

In meerdere studies in de afgelopen jaren is naar voren gekomen dat het 

imagoaspect steeds belangrijker wordt bij productcategorieën als mobiele telefoons (bijv. 

Yun et al., 2000). In een technologisch snel vooruitgaande samenleving, waarbij de 

prestaties van producten niet veel meer van elkaar verschillen, wordt juist design een 

onderscheidende factor. Indrukwekkend (a-typisch) design levert aandacht op, het zorgt 

ervoor dat de gebruiker zich speciaal voelt, vooral bij producten die openlijk worden gebruikt. 

De hedonische functie van deze ragegevoelige producten als mp3spelers en mobiele 

telefoons wordt daarmee steeds belangrijker, iets wat de a-typische telefoon in studie 1 beter 

vervult dan de typische telefoon. In de consumptiemaatschappij anno 2010 wordt de 

consument gek gemaakt met producten die nóg mooier, strakker, functioneler en hipper zijn 

(waar de iPhone hét voorbeeld van is), waardoor een vraag wordt gecreëerd waar wij ons 

nauwelijks tegen kunnen verzetten. Het is de trend om met deze vooruitgang mee te gaan, 

vroeg of laat. Wanneer je een nieuwe telefoon uit mag zoeken bij verlenging van je 

abonnement (zoals in dit design fictief het geval was) en de mogelijkheid krijgt om mee te 

gaan met de trends wordt dit niet snel afgeslagen, waarmee de rol van regulatory focus 

wordt geminimaliseerd. Mp3spelers zijn (in mindere mate) ook zulke producten, denk maar 

eens aan de iPod-rage. De eerste twee studies suggereren dat a-typische publieke 

producten – ondanks dat zij als minder functioneel en pragmatisch worden gezien, iets wat 

de prevention focused mensen had kunnen afschrikken – over het algemeen minstens net zo 

goed, of beter worden beoordeeld dan de typische designvariant. Daarmee kan worden 

geconcludeerd dat het waargenomen risico (minder functioneel/pragmatisch) van minder 

groot belang is, ook al zit men in een risicomijdende focus. 

 

In de derde studie wordt een ander idee omtrent design en regulatory focus 

uitgewerkt. Onderzocht wordt of het consistent houden van productboodschap (slagzin in 

prevention of- promotion focus) met productontwerp (typisch vs. a-typisch) leidt tot 

positievere beoordelingen. 

Studie 3 

In de derde studie werd gezocht naar een fit tussen de boodschap en het uiterlijk van een 

product. Het is voor marketeers niet aannemelijk dat zij invloed kunnen uitoefenen op welke 

strategie een consument gebruikt voor het kiezen van een product. Iets waar marketeers 

mogelijk wel in geïnteresseerd zijn is de vraag of de regulatory focus theorie iets kan 
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betekenen voor het ontwerp van zijn product en advertenties. Lee en Aaker (2004) hebben 

aangetoond dat wanneer de functie van een product en de manier waarop de slagzin van het 

product wordt geframed beide een prevention- of promotion doel faciliteren, en zo dus 

congruent aan elkaar zijn, dit tot positieve effecten op merk- en productattitudes leidt. Ze 

presenteerden hun proefpersonen een advertentie, waarbij de ene groep een product kreeg 

te zien gerelateerd is aan de prevention focus, namelijk een drankje tegen hart- en 

vaatziektes. De andere groep kreeg een advertentie met hetzelfde drankje, maar van dit 

drankje kreeg je een energiestoot (promotion focus). Daarnaast werd er in de advertentie 

een slagzin gebruikt die in een gain frame (get energized!) of loss frame (don’t miss out on 

getting energized!) werd gezet. Uit dit onderzoek bleek dat promotion producten beter in een 

gain frame konden worden aangeboden en prevention producten beter in een loss frame, 

waardoor er dus een regulatory fit ontstaat. 

 In dit experiment wordt getracht aan te tonen dat er een soortgelijke fit plaatsvindt 

wanneer een promotion of prevention product wordt aangeboden met een typisch of a-

typisch ontwerp van dat product. Karakteristieken van producten zoals vorm en verpakking 

kunnen de productvoorkeur beïnvloeden (Creusen & Schoormans, 2005). Daarnaast speelt 

een gecommuniceerde boodschap over het product een grote rol bij het beïnvloeden van 

attitude (Childers & Jass, 2002; Peracchio & Meyers-Levy, 2005). Voor het communiceren 

van een boodschap is er gebruik gemaakt van slagzinnen, aangezien deze veel invloed 

hebben op de opvattingen over een product (Ennis & Zanna, 1993). Er is verder in meerdere 

studies naar voren gekomen dat producten die overeenstemmende eigenschappen hebben, 

beter worden beoordeeld. Doyle en Bottomley (2004) onderzochten de rol van congruentie 

tussen product en lettertype, en zagen dat wanneer het lettertype dezelfde eigenschappen 

bevatte als het product, deze vaker werd gekozen. 

Een promotion product richt zich op voordelen voor de consument die te maken 

hebben met vooruitgang en groei. Een ontwerp dat a-typisch is en daardoor een 

producteigenschap is die congruent is aan het doel van het product, zal beter bij deze 

productomschrijving passen, wat resulteert in een positievere attitude. Een prevention 

product heeft te maken met voordelen voor de consument over het voorkomen van 

negatieve situaties. Een typisch ontwerp wordt plezierig gevonden, omdat het bekend en 

veilig is. Daarmee is het congruent aan het doel van het product.  

Naar verwachting heeft deze fit tussen product en productdesign positieve effecten 

op hoe consumenten tegen het product aankijken.  
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H5: De ervaring van congruentie tussen slagzin (prevention/promotion doelen 

faciliterend) en productdesign (typisch/a-typisch) resulteert in een fit, waardoor het 

‘feeling right’ wordt opgeroepen. Het goed voelen zorgt voor een positievere 

productattitude, merkattitude, en koopintentie dan bij incongruentie tussen product en 

design. 

 

Methode 

 

Participanten 

Het onderzoek werd uitgevoerd in de Bibliotheek Hengelo. Respondenten werden gevraagd 

in de centrale hal of zij mee wilden doen aan een afstudeeronderzoek over 

consumentengedrag, in ruil voor een kop koffie of thee. In totaal deden 97 mensen mee aan 

het onderzoek. De leeftijd van de respondenten varieerde van 16 tot 65 jaar, de gemiddelde 

leeftijd was 37 (SD = 16.8). Het grootste deel (69%) was vrouwelijk. 

 

Design 

Het onderzoek was ontworpen in een 2 (slagzin: prevention goal vs. promotion goal) X 2 

(productvorm: typisch vs. a-typisch) between-subjects design. 

 

Pretest 

Voorafgaand aan het onderzoek is een pretest afgenomen van vormen van shampooflessen, 

waarbij het etiket en kleur is bewerkt met het programma Adobe Photoshop. Twaalf 

shampooflessen werden door 15 mensen beoordeeld op typicaliteit, met behulp van drie 5-

punts tegenstellingen (standaard-exclusief, gewoon-origineel, bekend-vreemd). Daarbij 

kwamen twee vormen duidelijk naar voren als meest typisch en meest a-typisch (Mtypisch = 

1.44, SD = .81 vs. Ma-typisch = 4.44, SD = .52, t(22) = -10.82, p < .001). 

 

De slagzinnen werden opgesteld met als doel het ene product een prevention goal 

mee te geven en het andere product een promotion goal. Er werd gekozen voor “Ga 

haaruitdroging tegen op de Splash-manier” en “Uit je persoonlijkheid op de Splash-manier”.  
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Figuur 5: Links de typische fles, rechts de a-typische fles. 

 

Procedure 

Mensen die bereid waren mee te doen met het onderzoek werden meegenomen naar een 

zaaltje dat grenst aan de centrale hal. Daar waren drie computers opgesteld waarop het 

experiment werd afgenomen. De participanten moesten achter één van de drie computers 

plaatsnemen en werden doorverwezen naar een website dat ze at random verdeelde over de 

vier condities. Vervolgens werd hun een aantal demografische vragen gesteld, en kregen zij 

een plaatje te zien van één van de shampooflessen, gekoppeld aan één van de slagzinnen. 

Deze moesten zij beoordelen met behulp van onderstaande meetinstrumenten. 

 

Meetinstrumenten 

 

Merkattitude 

De manier waarop men tegen het merk aankeek werd gemeten met behulp van een schaal 

met negen items, zoals geloofwaardigheid, eerlijkheid, aantrekkelijkheid van het merk (van 

Rompay & Pruyn, in press), en had een zeer hoge interne consistentie (Cronbach’s α = .93) 

 

Productattitude 

Om de productattitude te meten werd gebruik gemaakt van de ‘Attitude toward product scale’ 

van Deighton, Romer en McQueen (1989). De vragenlijst kende tien items waarbij 

respondenten op een 7-puntsschaal moesten aangeven in hoeverre zij het eens waren met 

de stellingen. Twee voorbeelditems zijn: “Persoonlijk vind ik dit product ... leuk, ... plezierig.” 

De betrouwbaarheid van dit meetinstrument bleek zeer hoog (Cronbach’s α = .95) 
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Koopintentie 

Koopintentie werd gemeten met een schaal die is afgeleid van items van het onderzoek van 

Peracchio en Meyers-Levy (2005). Respondenten moesten op vier stellingen aangeven in 

hoeverre zij het eens waren met deze stelling, zoals bijvoorbeeld “Ik zou deze shampoo bij 

het passeren in de supermarkt willen kopen”. Na het verwijderen van één van de items kon 

de interne consistentie goed worden genoemd (Cronbach’s α = .74). 

Resultaten 

Merkattitude 

Met behulp van een variantie-analyse werd aangetoond dat men een positiever merkattitude 

had wanneer de shampoo werd vertoond in a-typische flesvorm (Ma-typisch = 3.07, SD = .72) 

dan wanneer de shampoo in typische flesvorm (Mtypisch = 2.66, SD = .70, F(1,93) = 7.98, p 

< .01) werd getoond. Er bleek geen significant verschil in beoordeling wanneer het product 

met een prevention- of promotionachtige slagzin werd vertoond (F(1,93) < 1). Ook werd er 

geen interactie-effect gevonden (F(1,93) < 1) op merkattitude. 

  

Productattitude 

Er bleek een hoofdeffect te zijn van vorm op productattitude (F(1,97) = 10.99, p < .005). Men 

was over de a-typische shampoofles (Ma-typisch = 3.56, SD = 1.41) significant positiever dan 

over de typische variant (Mtypisch = 2.69, SD = 1.15). Tevens werd er een interactie-effect 

gevonden van vorm en slagzin op productattitude (F(1,93) = 4.78, p < .05). Mensen die de 

shampoo-advertentie te zien kregen waarin de prevention slagzin werd gebruikt, bleken 

significant positiever te zijn over het product, wanneer deze in een a-typische shampoofles 

werd vertoond (Ma-typisch = 3.79, SD = 1.28) dan in de typische fles (Mtypisch = 2.35, SD = 

1.13, F(1,93) = 15.33, p < .001). In de condities waarbij een promotion slagzin werd gebruikt 

was er geen sprake van dit verschil (Mtypisch = 3.02, SD = 1.09 vs. Ma-typisch = 3.32, SD = 

1.53, F(1,93) < 1).  
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Figuur 6: Interactie-effect van vorm en slagzin op productattitude 

 

Koopintentie 

Een hoofdeffect van vorm werd gevonden (F(1,93) = 6.56, p < .05). De a-typische 

shampoofles (Ma-typisch = 3.02, SD = 1.54) was meer in trek dan de typische shampoofles 

(Mtypisch = 3.20, SD = 1.51). Er werd geen hoofdeffect voor slagzin (F(1,93) < 1) of 

interactie-effect gevonden (F(1,93) < 1). 

 

Discussie 

 

In de derde studie werd gezocht naar het effect van het consistent houden van 

producteigenschappen. De producteigenschappen die werden behandeld waren de 

productboodschap (wordt het product met prevention doelen aangeboden, of juist met 

promotion doelen) en het productdesign (typisch vs. a-typisch). De veronderstelling luidde 

dat producten (shampoo in dit experiment) de boodschap die zij met hun slagzin uitdragen 

ook in andere producteigenschappen moest worden uitgedrukt. Een preventionachtig 

product kan het beste worden aangeboden met een preventionachtig design, bekend en 

simpel dus. Een promotionachtig product kan juist zijn boodschap extra kracht bijzetten door 

het productdesign bijzonder te maken. Er werd verwacht dat deze congruentie tussen slagzin 

en design zou resulteren in positievere attitudes tegenover het merk en product, en een 

grotere koopintentie.  
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 De resultaten leren ons dat er geen sprake is van dergelijk interactie-effect. Een 

hoofdeffect van type design op productattitude, merkattitude en koopintentie werd wel 

gevonden. Men was over het algemeen positiever over de a-typische shampoofles, een 

effect wat vergelijkbaar is met wat Schoormans en Robben (1997) ook vonden. Afwijkende 

stimuli (tenzij té afwijkend) worden positiever beoordeeld dan standaard stimuli.  

 Naast deze hoofdeffecten werd er nog een opmerkelijk interactie-effect gevonden. 

Terwijl de shampoo met prevention slagzin duidelijk zorgde voor een positievere attitude 

wanneer de shampoo werd afgebeeld in a-typische fles ten opzichte van de typische fles, 

was dit verschil in de conditie met promotionslagzin volkomen verdwenen. Wanneer de 

shampoo een voorkomende functie heeft, wordt er vooral geoordeeld op basis van 

productdesign, terwijl in het geval van shampoo met promotionslagzin het verschil tussen de 

twee types design opeens niet meer doorslaggevend is. Dit duidt er op dat men de 

beoordeling van het product meer liet afhangen van de slagzin in de promotion conditie dan 

in de prevention conditie, en dus minder van het design van het product. 

 Een bezwaar dat gemaakt moet worden bij deze studie, is dat de slagzinnen van te 

voren niet zijn gepretest. Dit betekent dat er geen harde conclusies getrokken mogen worden 

over de geloofwaardigheid van de slagzinnen en of zij wel echt prevention- en 

promotionachtig zijn. Achteraf kun je je afvragen of een slagzin als “Uit je persoonlijkheid met 

Splash” wel zo geloofwaardig is voor een shampoomerk. Het gebeurt vaak genoeg dat er 

wordt geadverteerd met behulp van image appeals (waarbij wordt ingespeeld op de drang 

naar waarde-expressie van de consument), echter wordt deze strategie doorgaans subtieler 

aangepakt. Het is de vraag hoeveel invloed dit heeft gehad op bijvoorbeeld het 

bovenstaande interactie-effect. 

Algemene discussie 

 

Het klassieke thema ‘esthetiek’ heeft decennia lang binnen de psychologie en filosofie een 

zeer respectabele hoeveelheid aandacht gekregen, met uiteenlopende visies en resultaten. 

Vragen als ‘Wat is schoonheid?’ en ‘Welk element levert esthetisch plezier op?’ kunnen op 

verschillende wijze beantwoord worden. Eén van de zienswijzen, die beargumenteert dat 

esthetisch plezier voortkomt uit vloeiend verwerkbare stimuli (Reber et al., 2004), verbindt 

een groot aantal bevindingen met elkaar. Voorkeur voor bekende objecten, beschreven in de 

mere exposure theorie (Zajonc, 1968), prototypische objecten (Whitfield & Slatter, 1979) en 

symmetrische objecten en andere kenmerken die visueel makkelijk te verwerken zijn (Reber, 

2002), tonen aan dat de weinige hoeveelheid moeite die de geest moet verrichten om visuele 
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stimuli goed te verwerken een positieve uitwerking heeft op de beoordeling van deze 

objecten. Een voorkeur voor objecten die gemakkelijk te verwerken zijn, betekent impliciet 

dat men te alle tijde op zoek is naar simpele stimuli. Een prototypisch object garandeert 

weinig risico, het komt bekend voor waardoor de geest deze bekendheid op heuristische 

wijze gebruikt in de beoordeling. Deze positieve beoordeling heeft eveneens zijn uitwerking 

op gemiddelde gezichten, een onderzoek dat zowel de kracht als de valkuil van het 

preference-for-prototype kan illustreren. Langlois en Roggman (1990) waren de eerste die 

stelden dat wiskundig gemiddelde gezichten als mooi en prettigst werden ervaren. Een 

mooie en logische bevinding, maar hoe zit het dan met de aantrekkingskracht van bijzondere 

gezichten? 

 Naast de mild plezierige esthetische ervaring die ontstaat bij bekende stimuli, moet er 

meer zijn. Objecten die meer moeite kosten om te verwerken, kunnen wel degelijk als 

plezierig worden ervaren. Verwerking van zulke objecten kost meer inspanning, maar juist de 

uitdaging om deze objecten succesvol te begrijpen en de voldoening wanneer dit gebeurt, 

kan resulteren in een krachtige plezierige ervaring. Mensen worden van nature aangetrokken 

door nieuwe, onbekende en originele dingen, bijvoorbeeld om verveling en verzadiging te 

voorkomen (Martindale, 1990). 

 In dit onderzoek is getracht aan te tonen dat verschillende motivaties van de mens 

effect kunnen hebben op welke voorkeur de waarnemer op dat moment heeft. Wanneer 

worden simpele en bekende stimuli als plezierig ervaren, en wanneer haalt men meer 

voldoening uit nieuwe, gecompliceerdere objecten? Regulatory focus theorie (Higgins, 1997) 

heeft daarbij als leidraad gefungeerd. In studie 1 en 2 werd verondersteld dat consumenten 

met een verschillende chronische of geïnduceerde regulatory focus verschillen in vereisten 

voor een bepaald productontwerp. Wanneer consumenten prevention focused zijn (gebaat 

zijn bij veiligheid, en het uitblijven van negatieve uitkomsten), voldoet een typisch 

productontwerp aan de eis van de consument. Dit product verzekert de consument in een 

bepaalde mate van het uitblijven van risico’s, aangezien het ontwerp algemeen is. 

Consumenten die promotion focused zijn (gebaat bij ontwikkeling en dus het verkrijgen van 

positieve uitkomsten), werden verondersteld meer voldoening te halen uit productontwerpen 

die juist bijzonder zijn. Een a-typisch ontwerp informeert de consument namelijk van zijn 

afwijkendheid, wat de kans op positieve uitkomsten genereert. Wanneer mensen in een 

risicovoorkomende focus worden geconfronteerd met een productontwerp dat door zijn 

afwijkendheid risico’s met zich meebrengt, zullen zij negatiever over het product zijn dan 

mensen die in een promotion focus zitten. Uit experiment 1 blijkt echter dat – ook al zien 

mensen in prevention focus het nieuwe design als minder functioneel dan het typische 
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design – die risicoperceptie niet (genoeg) van invloed is om effect te hebben op de 

beoordeling van esthetiek en de aankoopintentie. Zij vinden een dergelijk design dus wel 

risicovoller qua gebruik, maar hechten meer waarde aan de bijzonderheid van het 

productdesign. Dit kan wellicht worden verklaard door de modieuze rol die mobiele telefoons 

hedendaags spelen. Een hippe mobiele telefoon draagt bij aan het imago, en een wat 

mindere functionaliteit nemen zelfs de risicovoorkomende mensen maar voor lief. Daarnaast 

kunnen er alternatieve verklaringen worden aangedragen voor het feit dat men – ongeacht 

regulatory focus – over het algemeen positiever is over het a-typische design. De mobiele 

telefoons verschilden namelijk in functies, terwijl ook de inschatting van materiële waarde 

een rol heeft kunnen spelen.  

 In de tweede studie is er getracht deze factoren zo veel mogelijk constant te houden, 

terwijl er daarnaast voor een minder publiek en modieus product is gekozen. De mp3spelers 

met typisch en a-typisch design beschikten over dezelfde functies. Niet – zoals in studie 1 – 

de verwachte functionaliteit werd gemeten om de risicoperceptie van het design in te 

schatten, maar een beoordeling van pragmatische kwaliteit. Deze schaal van Hassenzahl 

(2001) mat de mate van complexiteit en duidelijkheid van het design. De keuze is op deze 

schaal gevallen, omdat mp3spelers over het algemeen redelijk makkelijk te gebruiken zijn, 

als je eenmaal weet hoe die werkt. In vergelijking met mobiele telefoons zijn deze dus 

makkelijker te ontwerpen qua usability. Pragmatische kwaliteit beoordeelt niet zozeer de 

functionaliteit van het product, maar meer of de vormgeving simpel of complex is. Een 

product dat onlogisch en complex is vormgegeven scoort laag op pragmatische kwaliteit, wat 

naar verwachting een negatieve invloed heeft, vooral voor mensen die dankzij hun regulatory 

focus juist op zoek zijn naar veilige en simpele stimuli. Hoewel de twee designs significant 

verschilden in pragmatische kwaliteit (a-typische design scoorde lager), bleek dit niet van 

invloed te zijn. De conditie die in prevention focus werd geïnduceerd beoordeelde het a-

typische design niet significant slechter dan de promotion conditie. Het gebrek aan 

pragmatische kwaliteit bij de a-typische mp3speler was niet groot genoeg om de 

risicovoorkomende groep participanten af te schrikken. Een verklaring hiervoor kan zijn dat 

de a-typische mp3speler – ook al significant lager – nog steeds licht boven het gemiddelde 

scoorde op de schaal van pragmatische kwaliteit, waardoor het niet als storend wordt 

ervaren. In het onderzoek van Hassenzahl et al. (2008) waarbij een software-interface dat 

laag scoort op pragmatische kwaliteit werd gebruikt, werd deze interface wel slechter 

beoordeeld door risicovoorkomende mensen.  

 Deze resultaten vertellen ons twee dingen. Ten eerste lijkt het zo te zijn dat bij 

modieuze consumentenproducten zoals mobiele telefoons consumenten de voorkeur geven 
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aan bijzondere productontwerpen boven bekende ontwerpen. Het eerste onderzoek is 

afgenomen onder psychologiestudenten die over het algemeen tussen de 18 en 25 jaar oud 

zijn, dus we hebben te maken met een bevolkingsgroep die gemiddeld materialistischer en 

imagobewuster is ingesteld (Csikszentmihalyi and Rochberg-Halton, 1981), wat aan dit effect 

bij heeft kunnen dragen. Bij het product mp3spelers leek een bijzonder design minder in trek 

te zijn; hierbij werd het hoofdeffect niet opnieuw gevonden. Ondanks dat bepaalde 

mp3spelers een modieuze functie kunnen hebben, blijft een mp3speler toch voornamelijk 

een product dat het grootste gedeelte van de tijd in de broekzak blijft. Mp3spelers zijn 

daarmee een minder publiek product, waardoor er wellicht ook minder waarde wordt gehecht 

aan het imagoaspect en de bijzonderheid van het design. Ten tweede leverden de a-typische 

designs in de eerste twee experimenten niet genoeg risico op om de risicovermijdende 

condities dusdanig af te schrikken, dat zij het a-typische design negatiever beoordeelden dan 

de condities die in promotion focus zaten. In veel studies over regulatory focus speelt de 

risicofactor een grote rol. In de keuze tussen een zonnebrand voor een mooie bruining of het 

voorkomen van verbranding wordt de consument duidelijk een risico voorgelegd (Florack & 

Scarabis, 2006). In de keuze tussen een software-interface dat voornamelijk hedonisch is en 

tevens een lage pragmatische kwaliteit heeft, tegenover een minder bijzondere interface met 

een hoge pragmatische kwaliteit, is er eveneens duidelijk een risico aanwezig; risico op 

onduidelijkheid en complexiteit (Hassenzahl et al., 2008). In de experimenten in dit 

onderzoek bleek het risico niet groot genoeg óf niet belangrijk genoeg te zijn om van invloed 

te zijn op de keuzes die men maakt. Bij publieke, modieuze producten speelt bijzonderheid 

de grootste rol en zijn a-typische producten in trek, ondanks dat mensen met een chronische 

prevention focus deze minder functioneel vonden dan het typische ontwerp. Bij minder 

publieke producten, die tevens niet veel risico tot verkeerd gebruik met zich meebrengen, 

blijkt er gemiddeld weinig verschil in esthetische beoordeling te zijn tussen typische en a-

typische designs. 

Een idee voor een vervolgstudie op dit gebied kan een experiment zijn, waarbij een 

risicoloos design met een risicovol design wordt vergeleken, terwijl er tegelijkertijd 

onderscheid wordt gemaakt tussen een privéproduct en een publiek product. Zo kan er 

gekeken worden of de prevention/promotion focus van invloed is op hoe sterk men risico’s 

wil nemen met producten, en of dit afhankelijk is van of je het product puur voor jezelf 

gebruikt of er mee te koop loopt. Bij een dergelijke vervolgstudie moet wel goed worden 

afgevraagd wat een risicoloos of –vol design precies betekent. Wanneer wordt een ontwerp 

als risicovol gezien? Typicaliteit is niet per definitie een graadmeter voor risico bleek in dit 
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onderzoek. Een a-typische mp3speler hoeft bijvoorbeeld niet perse weinig pragmatisch te 

zijn.  

Daarnaast is er een andere aanpak van manipulatie nodig: de stimulusmaterialen 

zouden eigenhandig gemanipuleerd moeten worden. Een productontwerp dat als standaard 

wordt ervaren, kan bijvoorbeeld in drie stappen worden aangepast, waarbij de laatste stap 

het meest a-typisch of meest risicovol is. Deze methode werd ook gebruikt door Schoormans 

en Robben (1997) toen zij een bekend koffiepak manipuleerden. Op deze wijze kan er met 

zekerheid worden gesteld dat het verschil in esthetische beoordeling voorkomt uit de 

manipulatie van het standaardontwerp. Deze methode kan ook worden toegepast op het 

derde experiment.  

 Het derde experiment richtte zich op het zoeken naar positieve effecten van het 

congruent houden van producteigenschappen, en heeft daarmee weinig samenhang met de 

eerste twee experimenten. In de literatuur is duidelijk geworden dat producten die 

prevention- of promotion focused zijn, ook vaker worden geprefereerd door consumenten die 

in de desbetreffende focus zitten (bv. Safer, 1998). In het derde experiment werd afgevraagd 

of een producteigenschap zoals design kan bijdragen aan een sterkere preferentie voor een 

bepaald product, wanneer deze congruent is aan de prevention- of promotion focus van het 

product, ongeacht de focus waarin de consument verkeert. Het merk AXE heeft bijvoorbeeld 

een echte promotion stijl aangenomen, in combinatie met het gebruik van image appeals. 

Het merk wordt altijd geadverteerd met de boodschap dat je als man onweerstaanbaar wordt 

als je het product gebruikt. De verpakkingen van de producten van AXE passen daar ook bij. 

Ze zijn doorgaans erg ‘a-typisch’ en vallen erg op. Een deodorantmerk als Rexona, dat zich 

vaak behoudender opstelt en adverteert met bijvoorbeeld ‘24 uur bescherming’, heeft ook 

productverpakkingen die rust en zekerheid uitstralen. Ik ben er van overtuigd dat de 

boodschap van een merk moet worden uitgestraald in alle facetten van het merk, dus ook 

productverpakking. De opzet van het experiment was echter niet toereikend om dit aan te 

tonen. Een onderzoeksontwerp met een product in een meer natuurgetrouwe setting, 

inclusief een verder ontwikkelde productverpakking en een (prevention/promotion) 

boodschap dat realistischer overkomt, zou kunnen aantonen dat een prevention stijl in 

combinatie met een simpel en typisch design hetzelfde uitstraalt (net als een promotion stijl 

i.c.m. een a-typisch design). Er moet goed worden nagedacht en onderzocht wat een 

product nu precies prevention- of promotionachtig maakt. Bij sommige producten als 

zonnebrand is dat simpel; verbranding voorkomen of mooi bruin worden. Bij een product als 

shampoo ligt dat iets gecompliceerder. Richt je je puur op de functie van het product, 

waardoor je bijvoorbeeld onderscheid maakt tussen het voorkomen van haaruitdroging en 
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het zorgen voor een prachtige glans? Of maak je al direct onderscheid tussen een 

functioneel argument (zoals ‘maakt je haar sterker’) en een waarde-expressief argument 

(zoals ‘haal het maximale uit jezelf’). 

Verder kan het wellicht nuttig zijn om niet alleen expliciete attitudeschalen te 

gebruiken als meetinstrument. Instrumenten die impliciete attitudes meten, kunnen met 

behulp van reactiesnelheden toetsen of een a-typisch ontwerp beter past bij een product met 

een promotion claim dan met een prevention claim. Reactiesnelheden kunnen sneller zijn bij 

een congruentie tussen boodschap en ontwerp (promotion + a-typisch vs. prevention + a-

typisch en prevention + typisch vs. promotion vs. typisch), zoals ook werd gezien in een 

publicatie van de Vries en van Rompay (2009), die eveneens met behulp van reactietijden 

aantoonden dat banners congruent aan de inhoud van de website sneller werden verwerkt. 

Deze congruentie duidde op een heldere verwerking van de website, waardoor men de 

informatie vloeiender verwerkte. Dit had tot gevolg dat men de website als betrouwbaarder 

beoordeelde. Congruentie tussen productdesign en een promotion- of prevention focused 

product zou hetzelfde effect teweeg kunnen brengen. 

 

In potentie denk ik dat dit onderzoek een aantal nuttige praktische implicaties heeft. 

De ideeën voor studie 1 en 2 kunnen richting geven aan de beslissingen die de marketeer 

moet maken over welk type design hij kiest voor zijn product. Uit studie 1 bleek duidelijk dat 

een publiek product als mobiele telefoons a-typicaliteit nodig hebben. Uitzonderlijke designs 

vallen op en zijn daardoor gewilder dan gewone designs, ook al bieden laatstgenoemde 

meer zekerheid op een goede functionaliteit voor behoudende mensen. Het onderzoek werd 

wel afgenomen onder studenten, waar rekening mee moet worden gehouden bij de 

generaliseerbaarheid. 

 Bij producten die meer risico’s met zich mee kunnen brengen, mits deze minder 

modieus zijn dan bijvoorbeeld mobiele telefoons, lijkt de regulatory focus meer van invloed te 

zijn. Men zou er goed aan doen daar rekening mee te houden, en risicovolle producten niet 

te veel te laten afwijken van het prototype. 

 Studie 3 kent verder niet direct praktische implicaties, echter lijkt het idee mij – mits 

juist uitgevoerd – één van toegevoegde waarde voor de marketeer. Wanneer dit idee 

aangetoond kan worden, vertelt bedrijven dit dat de visie die zij bij een product voor ogen 

hebben, door moet worden vertaald in alle aspecten van het product. 

 

Regulatory focus heeft invloed op hoe mensen tegen een product aankijken. 

Risicovoorkomende mensen zien meer voordelen van bekende productdesigns op gebied 
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van functionaliteit, maar dit betekent niet per definitie dat deze vorm van design daardoor 

meer in trek is. De vraag die moet worden gesteld is in welk geval men zich wel laat 

beïnvloeden door de risicoperceptie van zo’n product. Wanneer letten we op functionaliteit, 

en wanneer staat de hedonische functie van een product voorop? Waar ligt daarnaast de 

grens van acceptabele risico’s? Een product kan in vergelijking met een ander product wel 

minder pragmatisch en functioneel zijn, maar waar ligt het punt dat deze mindere pragmatiek 

een obstakel wordt, en is dit punt eerder bereikt bij mensen die in een prevention focus 

verkeren? De zoektocht naar deze antwoorden kan de marketeer een richting geven waar hij 

op moet letten tijdens het ontwerp van een product. Dit onderzoek heeft bijgedragen aan 

deze zoektocht, maar heeft nog niet tot eenduidige antwoorden kunnen leiden. 
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Appendix meetinstrumenten 

 

Studie 1 

 

Esthetische beoordeling (vijfpunts tegenstellingen) 

Zeer lelijk – zeer mooi 

Zeer onplezierig – zeer plezierig 

Zeer onaantrekkelijk – zeer aantrekkelijk 

Van zeer lage kwaliteit – van zeer hoge kwaliteit 

Zeer onaangenaam – zeer aangenaam 

 

Aankoopintentie (vijfpunts Likertschaal) 

Deze telefoon zou ik best willen hebben. 

Als ik bij mijn abonnement een nieuwe telefoon zou mogen uitzoeken, zou ik deze in 

overweging nemen. 

Deze telefoon zou ik nooit kopen. (Omgeschaald) 

Als ik een nieuwe telefoon wil, zou ik voor een vergelijkbare telefoon als deze kiezen. 

 

Verwachte functionaliteit 

Ik denk dat deze telefoon onnodig complex is. (Omgeschaald) 

Ik denk dat deze telefoon makkelijk te gebruiken is. 

Ik kan me voorstellen dat veel mensen erg snel met deze telefoon leren omgaan. 

Ik denk dat het lastig is om deze telefoon te gebruiken. (Omgeschaald) 

 

Regulatory Focus Questionnaire 

1. Vergeleken met de meeste mensen, hoe vaak lukt het niet om uit het leven te krijgen 

waar je naar zoekt? (promotion, omgeschaald) 

2. Tijdens het opgroeien, zou je ooit ‘over de schreef gaan’ door dingen te doen die je 

ouders niet zouden tolereren? (prevention, omgeschaald) 

3. Hoe vaak heb je dingen bereikt die je aan hebben gezet om nóg harder te werken? 

(promotion) 

4. Werden je ouders vaak gek van je tijdens het opgroeien? (prevention, omgeschaald) 

5. Hoe vaak hield je je aan de regels die waren opgesteld door je ouders? (prevention) 

6. Tijdens het opgroeien, heb je je ooit gedragen op manieren die je ouders discutabel 

vonden? (prevention, omgeschaald) 

7. Presteer je vaak goed op dingen die je probeert? (promotion) 

8. Niet voorzichtig genoeg zijn heeft me op momenten in problemen gebracht. 

(prevention, omgeschaald) 

9. Als het gaat om dingen bereiken die belangrijk voor me zijn, vind ik dat ik niet zo goed 

presteer als dat ik zou willen. (promotion, omgeschaald) 

10. Ik heb het gevoel dat ik progressie heb gemaakt als het gaat over succesvol zijn in 

mijn leven. (promotion) 

11. Ik heb weinig hobby’s of activiteiten in mijn leven die mijn interesse hebben gegrepen 

of mij motiveren veel moeite in ze te stoppen. (promotion, omgeschaald) 
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Studie 2 

 

Typicaliteit (zevenpunts tegenstellingen) 

Standaard – exclusief 

Typisch – a-typisch 

Gewoon – origineel 

 

Pragmatische kwaliteit (zevenpunts tegenstellingen) 

Complex – simpel  

Verwarrend – helder 

Onduidelijk – duidelijk 

 

Esthetische beoordeling (zevenpunts tegenstellingen) 

Onplezierig – plezierig 

Slecht – goed 

Onesthetisch – esthetisch 

Afwijzend – uitnodigend 

Onaantrekkelijk – aantrekkelijk 

Onbegeerlijk – begeerlijk 

 

Aankoopintentie (zevenpunts Likertschaal) 

Als ik op zoek zou zijn naar een mp3speler, zou ik deze in overweging nemen. 

Deze mp3speler zou ik nooit kopen (Omgeschaald). 

Deze mp3speler zou ik willen hebben. 

 

Studie 3 

 

Merkattitude (zevenpunts Likertschaal). Ik vind dit merk… 

Betrouwbaar 

Geloofwaardig 

Eerlijk 

Oprecht 

Een merk met goede bedoelingen 

Ik sta positief tegenover dit merk 

Ik vind dit een aantrekkelijk merk 

Ik denk dat dit een goed merk is 

Dit merk spreekt mij aan 

 

Productattitude (zevenpunts Likertschaal). Persoonlijk vind ik dit product… 

Belangrijk 

Relevant 

Nuttig 
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Praktisch 

Nodig 

Leuk 

Bij mij passen 

Plezierig 

Spannend 

Leuk om te hebben 

 

Koopintentie (zevenpunts Likertschaal) 

Het is onwaarschijnlijk dat ik de shampoo van SPLASH zou proberen. 

(Omgeschaald) 

Ik zou deze shampoo bij het passeren in de supermarkt willen kopen. 

Als ik nieuwe shampoo nodig heb, zou ik deze in overweging nemen. 

Deze shampoo zou ik nooit willen kopen. 

 

 


