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Woord vooraf 

In het kader van de beëindiging van mijn masteropleiding toegepaste economische 

wetenschappen, afstudeerrichting marketing aan de UHasselt heb ik, Joey Dirkx, een onderzoek 

gedaan naar de impact van vormen in de lay-out van een verpakking op de consumentenervaring.  

 

Het doel van deze thesis was om te onderzoeken hoe een producent het gevoel en gedrag van de 

consument kan beïnvloeden aan de hand van het design van de verpakking. Om dit te doen heb ik 

eerst uitgebreid de reeds bestaande literatuur omtrent dit onderwerp bestudeerd en beschreven. 

Vervolgens werden de verwachtingen die gecreëerd werden aan de hand van de bestudeerde 

literatuur getoetst met behulp van een praktijkonderzoek.  

 

Dit voorwoord is de ideale gelegenheid om enkele personen te bedanken die mij geholpen hebben 

tot het bekomen van deze thesis. Zonder hen zou het eindresultaat van deze thesis niet geworden 

zijn wat het nu is. Allereerst wil ik mijn hoofdpromotor, prof. dr. Janssens Willem en copromotor, 

mevrouw Adams Carmen bedanken voor hun steun, begeleiding en feedback gedurende het 

volledige academiejaar. Tevens wil ik Thomas Willems bedanken omdat hij mij geholpen heeft 

voldoende respondenten te verzamelen voor het onderzoek. Ten slotte wil ik graag nog een woord 

van dank uiten aan de leerlingen en leerkrachten van de derde graad van de Katholieke 

Centrumscholen Sint-Truiden (KCST) voor hun medewerking aan het onderzoek.  

 

Ik hoop dat u, de lezer, iets kan bijleren dankzij deze masterproef en voldoening zal halen uit het 

lezen ervan. 

 

Joey Dirkx 

Maasmechelen, mei 2015 
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Samenvatting 

Iedereen heeft tegenwoordig wel al gehoord dat de traditionele fysieke winkels het steeds 

moeilijker krijgen door de toenemende concurrentie van e-commerce. E-shops verkopen vaak 

dezelfde producten als fysieke winkels, maar dan tegen lagere prijzen omdat zij profiteren van een 

voordelige kostenstructuur. Een ander groot voordeel van online winkels is dat zij dag en nacht 

bereikbaar zijn. Bovendien hoeft de klant zijn huis niet te verlaten om een aankoop te doen en de 

producten in huis te halen. De producten worden tot bij hem aan de deur gebracht. 

 

Het is duidelijk dat online winkels enkele voordelen hebben ten opzichte van fysieke winkels, zowel 

voor de consument als voor de retailer. Desondanks betekent de opkomst van e-commerce niet per 

se het einde van de traditionele retailer. Retailers beseffen meer en meer dat het belangrijk is om 

zich te differentiëren van hun concurrenten. Dit kunnen ze bijvoorbeeld doen op vlak van prijzen, 

maar zoals net aangehaald zal een fysieke retailer een prijzenslag bijna nooit kunnen winnen tegen 

e-shops. Een andere manier om zich te differentiëren als retailer is door in te spelen op in-store 

klantenbeleving. De klantenbeleving kan op vele manieren beïnvloed worden. Zo kunnen retailers 

speciale evenementen organiseren waar de klant centraal staat, een koffiehoek installeren in een 

boekenwinkel of meubelzaak, info over producten versturen naar de smartphone van de consument 

via iBeacons, enzovoort. Al deze initiatieven zijn gericht op de ervaring van de consument in plaats 

van het verbeteren van het product zelf. Op die manier kan de retailer de perceptie van de klant 

ten opzichte van de winkel verbeteren en de klant langer binnen houden eenmaal hij de winkel 

bezoekt. 

 

Eenmaal een retailer erin geslaagd is om klanten naar zijn winkel te lokken en ze daar te houden, 

is het nog steeds moeilijk voor een producent om zijn producten te verkopen. Zelfs binnen de 

fysieke winkel is de concurrentie tussen verschillende merken sterk toegenomen. Veel retailers 

maken tegenwoordig naast de traditionele merkproducten gebruik van hun eigen huismerken om 

producten van gelijkaardige kwaliteit aan te bieden tegen lagere prijzen. Verschillende merken die 

gelijkaardige producten aanbieden strijden met elkaar om de aandacht van de consument. Voor 

traditionele merken die veel geld moeten investeren om innovatief te blijven, is het onmogelijk om 

op het gebied van prijzen de strijd aan te gaan met de huismerken, die vaak slechts kopieën zijn 

van het originele. De traditionele merken zullen het bijgevolg anders moeten aanpakken en zich 

differentiëren. Een manier waarop merken zich kunnen differentiëren is door in te spelen op de 

ervaring en de zintuigen van de consument. Door een goed productdesign kan de producent 

trachten de consument aan te spreken of te overtuigen om voor zijn product te kiezen. Het design 

van de verpakking kan immers een boodschap naar de consument versturen en hem op een erg 

subtiele manier beïnvloeden, vaak zelfs zonder dat hij er zich bewust van is. 

 

In deze thesis wordt besproken hoe verpakkingen, en meer bepaald de vormen van elementen in 

de lay-out van de verpakking, een rol kunnen spelen in het proces om de consument te overtuigen 

om tot een aankoop over te gaan. Bij producten waarbij de consument een lage betrokkenheid 

ervaart, zoals frisdrank of snoep is het voor de producent belangrijk om zich meteen te kunnen 

onderscheiden van zijn concurrenten. Consumenten nemen immers niet altijd de tijd om informatie 
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op te zoeken over de producten en een rationele beslissing te maken. Vaak volgen ze simpelweg 

hun gevoel of kopen ze een bepaald product uit gewoonte.  

 

In de literatuur worden drie basisregels besproken om te bepalen hoe de ideale verpakking van een 

product er uitziet. Ten eerste geldt er een algemene voorkeur voor ronde vormen bij mensen. Vaak 

is deze voorkeur zo groot, dat ronde verpakkingen of verpakkingen met ronde vormen in de lay-

out van de verpakking voor de meeste producten meer positieve gevoelens opwekken bij de 

consument ten opzichte van hetzelfde product met hoekige vormen in de verpakking. Ten tweede 

geldt volgens de processing fluency theory dat een verpakking congruent moet zijn. Met congruent 

wordt bedoeld dat alle elementen van de verpakking eenzelfde, consistente boodschap moeten 

sturen zodat deze makkelijk verwerkt kan worden. Ten slotte moet de boodschap die de 

verpakking verstuurt passen bij het product. Zo wekken ronde figuren via crossmodale associaties 

de verwachting dat een product zoet zal smaken terwijl hoekige figuren de verwachting creëren dat 

een product bitter of zuur zal smaken. Deze verwachtingen dienen overeen te komen met de 

uiteindelijke ervaring van de consument om heraankopen te stimuleren. 

 

Dit onderzoek zal voor witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade nagaan welke 

verpakking het meest geschikt is voor elke chocoladesoort. De verpakkingen variëren qua 

rondheid/hoekigheid van het logo op de verpakking. Een logo bestaat uit een bepaalde merknaam 

in een bepaald lettertype en een bepaalde figuur. Het logo zal getest worden in negen verschillende 

condities, namelijk alle mogelijke combinaties tussen enerzijds een rond, neutraal en hoekig 

lettertype en anderzijds een ronde, neutrale en hoekige figuur. De merknaam zal in elke conditie 

gelijk blijven. Voor al deze combinaties zal nagegaan worden welk effect zij hebben op de 

aangenaamheid van het product, de mate van opwinding van de consument, de beoordeling van 

het design van het product, de verwachte smaak, de verwachte kwaliteit, de verwachte prijs en de 

aankoopintentie van de consument. 

 

De bedoeling van dit onderzoek is om na te gaan of de impact van ronde en hoekige vormen op de 

consument hoofdzakelijk afkomstig is van de ronde vormen, de hoekige vormen of een combinatie 

van beiden. Daarom werd in dit onderzoek een controleconditie toegevoegd met neutrale vormen. 

Het nut van deze controleconditie is om na te gaan of het de ronde of de hoekige vormen zijn die 

de verwachtingen van de consument doen afwijken van zijn verwachtingen bij een neutrale 

conditie. Zo zal een melkchocoladeproducent bijvoorbeeld te weten komen of hij ronde vormen aan 

de lay-out van zijn verpakking moet toevoegen om een positief effect te creëren, of louter hoekige 

vormen moet vermijden. 

 

De meest belangrijke conclusie na dit onderzoek is dat het derdegraads interactie-effect tussen de 

chocoladesoort, de figuur en het lettertype van belang is voor de aangenaamheid van het product, 

de veroorzaakte opwinding en de aankoopintentie van de consument. Dit effect houdt in dat het 

niet mogelijk is om een algemene ideale verpakking voor te stellen voor alle producten, maar dat 

bijvoorbeeld het ideale lettertype afhangt van de combinatie tussen de chocoladesoort en de figuur 

op de verpakking of dat de ideale figuur afhangt van de chocoladesoort en het lettertype. Voor 

witte chocolade geldt bijvoorbeeld dat een ronde figuur met een rond lettertype voor de hoogste 
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aankoopintentie zorgt, terwijl deze verpakking voor melkchocolade slechts gemiddeld scoort en 

voor zwarte chocolade bijna het laagst. Als er een hoekige figuur op de verpakking staat, wordt 

deze best gecombineerd met een rond lettertype bij witte chocolade en melkchocolade, maar bij 

zwarte chocolade wordt een hoekige figuur best gecombineerd met een neutraal lettertype. 

Bijgevolg is het duidelijk dat een producent altijd eerst moet onderzoeken welke verwachtingen 

elke verpakking met zich meebrengen en niet zomaar een handleiding kan volgen om de ideale 

verpakking te ontwerpen. Er worden tips gegeven om te voorspellen welke verpakkingen goed 

zullen scoren, maar uiteindelijk zal dit altijd getest moeten worden omdat de ideale verpakking erg 

afhankelijk is van het product.  
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1. Literatuurstudie 

1.1 Inleiding 

Iedereen heeft tegenwoordig wel al gehoord dat de traditionele fysieke winkels het steeds 

moeilijker krijgen door de toenemende concurrentie van e-commerce. E-shops verkopen vaak 

dezelfde producten als fysieke winkels, maar dan tegen lagere prijzen omdat zij profiteren van een 

voordelige kostenstructuur. Verkopers zijn niet nodig in online winkels en veel meer producten 

kunnen op een veel kleinere ruimte gestockeerd worden aangezien er geen klanten doorheen 

hoeven te wandelen en de stockruimte niet aantrekkelijk hoeft te zijn voor de klanten. Een ander 

groot voordeel van online winkels is dat zij dag en nacht bereikbaar zijn. Bovendien hoeft de klant 

zijn huis niet te verlaten om een aankoop te doen en de producten in huis te halen. De producten 

worden tot bij hem aan de deur gebracht. 

 

Het is duidelijk dat online winkels enkele voordelen hebben ten opzichte van fysieke winkels, zowel 

voor de consument als voor de retailer. Desondanks betekent de opkomst van e-commerce niet per 

se het einde van de traditionele retailer. Retailers beseffen meer en meer dat het belangrijk is om 

zich te differentiëren van hun concurrenten. Dit kunnen ze bijvoorbeeld doen op vlak van prijzen, 

maar zoals net aangehaald zal een fysieke retailer een prijzenslag bijna nooit kunnen winnen tegen 

e-shops. Een andere manier om zich te differentiëren als retailer is door in te spelen op in-store 

klantenbeleving. De klantenbeleving kan op vele manieren beïnvloed worden. Zo kunnen retailers 

speciale evenementen organiseren waar de klant centraal staat, een koffiehoek installeren in een 

boekenwinkel of meubelzaak, info over producten versturen naar de smartphone van de consument 

die een product bekijkt via iBeacons, enzovoort. Al deze initiatieven zijn erop gericht om de 

perceptie van de klant ten opzichte van de winkel te verbeteren en om de klant langer binnen te 

houden eenmaal hij de winkel bezoekt. 

 

Eenmaal een retailer erin geslaagd is om klanten naar zijn winkel te lokken en ze daar te houden, 

is het nog steeds moeilijk voor een producent om zijn producten te verkopen. Zelfs binnen de 

fysieke winkel is de concurrentie tussen verschillende merken sterk toegenomen. Veel retailers 

maken tegenwoordig naast de traditionele merkproducten gebruik van hun eigen huismerken om 

producten van gelijkaardige kwaliteit aan te bieden tegen lagere prijzen. Verschillende merken die 

gelijkaardige producten aanbieden strijden met elkaar om de aandacht van de consument. Voor 

traditionele merken die veel geld moeten investeren om innovatief te blijven, is het onmogelijk om 

op het gebied van prijzen de strijd aan te gaan met de huismerken, die vaak slechts kopieën zijn 

van het originele. De traditionele merken zullen het bijgevolg anders moeten aanpakken en zich, 

net zoals de retailer zelf, moeten differentiëren. Een manier waarop merken zich kunnen 

differentiëren, is door in te spelen op de ervaring en de zintuigen van de consument. Door een 

goed productdesign kan de producent trachten de consument aan te spreken of te overtuigen om 

voor zijn product te kiezen. Het design van de verpakking kan de consument kan immers een 

boodschap naar de consument versturen en hem op een erg subtiele manier beïnvloeden, vaak 

zelfs zonder dat hij er zich bewust van is. 
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Verder in deze thesis wordt er besproken hoe de verpakking een rol kan spelen in het proces om 

de consument te overtuigen om tot een aankoop over te gaan en waar een marketeer of producent 

op moet letten tijdens het ontwikkelen van een verpakking. Vervolgens zal dieper ingegaan worden 

op het belang van de vormen op een verpakking, met name de rondheid en de hoekigheid van 

deze vormen. 

 

1.2 De rol van de verpakking 

In de retail-omgeving kan de consument vaak kiezen uit een ruim aanbod van substituten om een 

bepaalde behoefte te bevredigen. Om bijvoorbeeld zijn dorst te lessen, moet hij eerst een keuze 

maken uit verschillende soorten drank zoals frisdrank, sportdrank, fruitsap, water en koffie. 

Vervolgens moet hij een keuze maken tussen verschillende merken uit de gekozen 

productcategorie. Deze merken kunnen verschillen op het gebied van verpakking, prijs en/of 

smaak. Omdat de consument kan kiezen uit zoveel alternatieven, is het voor marketeers belangrijk 

om ervoor te zorgen dat hun producten opvallen in de massa en interessant zijn voor de 

consument (Ares & Deliza, 2010).  

 

De verpakking van een product dient niet enkel om de aandacht van de consument te trekken, 

maar kan de consument ook overtuigen vanwege zijn esthetische schoonheid (Becker, van 

Rompay, Schifferstein & Galetzka, 2011). Bar en Neta (2006) hebben onderzocht welke vormen 

mensen het aantrekkelijkst vinden. Zij stellen dat de vorm van een object een sterke impact heeft 

op de mens. Zij leggen met name de nadruk op het verschil tussen afgeronde en hoekige vormen. 

Scherpe overgangen en hoeken kunnen volgens hen een gevoel van bedreiging oproepen en 

bijgevolg, al dan niet bewust, een negatieve impact hebben op het gevoel van de persoon die 

geconfronteerd wordt met deze vormen. Om deze stelling te onderzoeken, toonden Bar en Neta 

(2006) aan de participanten van hun onderzoek 360 paren van afbeeldingen. De afbeeldingen per 

paar waren telkens gelijkaardig, maar met het subtiele verschil dat één afbeelding afgeronde 

vormen had en de andere hoekiger was. Elke afbeelding werd slechts 84 milliseconden getoond. 

Gezien de korte blootstelling aan de stimuli konden de deelnemers de afbeeldingen niet in detail 

bestuderen. Bijgevolg moesten ze vertrouwen op hun gevoel om de afbeeldingen te kunnen 

beoordelen. Uit de resultaten blijkt dat men meestal de afgeronde figuur verkiest boven de hoekige 

figuur. Hieruit besluiten Bar en Neta (2006) dat in het algemeen mensen een voorkeur voor rond 

hebben, en dat hoekige vormen een negatief effect kunnen hebben en bijgevolg in een 

winkelomgeving de kans op een aankoop kunnen verkleinen.  

 

Het esthetische aspect van de verpakking is echter niet altijd doorslaggevend. Bij producten die de 

consument nog niet kent, maakt hij gebruik van de verpakking om meer informatie over het 

product te bekomen (Becker et al., 2011). Marketeers kunnen deze informatie sturen en via de 

verpakking verwachtingen scheppen op de point-of-sale (Westerman et al., 2013). De verpakking 

is het laatste attribuut dat de consument ziet voor hij tot een aankoop overgaat. Bijgevolg is het 

mogelijk om via de verpakking de finale stap van het beslissingsproces van de consument te 

beïnvloeden. Er kan volgens Westerman et al. (2013) onder andere informatie verschaft worden 

over de productcategorie, de merk-identiteit, het merk-imago en de waardes van het merk. De 
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verpakking helpt de consument om een beeld te vormen over het product en speelt bijgevolg een 

belangrijke rol bij het overtuigen van de consument om tot de aankoop over te gaan. 

 

Naast de algemene informatie over de productcategorie en het merk, kan met behulp van de 

verpakking ook subtiel informatie gegeven worden over de smaak van het product (Ngo, Piqueras-

Fiszman & Spence, 2012). Velasco, Salgado-Montejo, Marmolejo-Ramos en Spence (2014) 

beschrijven in hun onderzoek dat dit mogelijk is door onder andere verschillen in de verpakking 

qua kleuren, vormen, tekeningen, symbolen, lettertypes, materialen, gevoel en geluiden. Meestal 

beseft de consument niet dat zijn verwachtingen beïnvloed worden door deze aspecten, maar 

gebeurt dat onbewust. Bij producten die de consument nog niet kent, zal hij volgens Ngo et al. 

(2012) en Velasco et al. (2014) trachten om via de verpakking informatie te bekomen over 

specifieke karakteristieken van het product, zoals de smaak. Bijgevolg kan op deze manier de 

verpakking wederom een belangrijke rol spelen bij de keuze van de consument.  

 

Ares en Deliza (2010) en Ngo et al. (2013) beschrijven in hun onderzoeken dat het in de 

retailomgeving niet enkel belangrijk is om een opvallende en aantrekkelijke verpakking te hebben, 

maar dat het noodzakelijk is om rekening te houden met welke verwachtingen geschept worden 

door de verpakking. Voornamelijk in een situatie waarin de consument het betreffende product nog 

niet kent, moet een producent extra aandachtig zijn. Als de consument immers via de verpakking 

een bepaalde verwachting van een product ontwikkelt en bij consumptie blijkt dat die verwachting 

en de werkelijke ervaring niet overeenstemmen, of disconform zijn, zal de kans dat hij het product 

opnieuw koopt drastisch dalen. Als echter na consumptie blijkt dat het product en de consument 

zijn verwachtingen wel conform zijn met elkaar, stijgt de kans dat hij het product opnieuw zal 

kopen. 

 

Volgens de processing fluency theory worden congruente stimuli (e.g., gelijkaardige vormen, 

symmetrie tussen stimuli en consistentie van stimuli doorheen de tijd) makkelijker verwerkt en 

bijgevolg positiever geëvalueerd dan incongruente stimuli (van Rompay, Pruyn & Tieke, 2009). 

Deze theorie benadrukt nogmaals het belang van overeenstemming tussen de verwachtingen die 

de verpakking schept en het product. Daarnaast is het tevens belangrijk dat de lay-out van alle 

elementen van de verpakking congruent zijn met elkaar (e.g., alle figuren op de verpakking zijn 

rond en in dezelfde kleur) om de verwerking bij de consument te vereenvoudigen zodat deze een 

aangenamer gevoel ervaart bij de verpakking. 

 

In bovenstaand deel werd kort het belang van de verpakking besproken. Doordat de verpakking 

het laatste attribuut is dat de consument ziet voordat hij beslist al dan niet een product te kopen, 

speelt het een belangrijke rol in het beslissingsproces. De verpakking kan de consument 

beïnvloeden door op te vallen, aantrekkelijk te zijn en informatie te verschaffen over het product 

en het merk. Bijkomend werd er een opsomming gemaakt van mogelijke aspecten van de 

verpakking die een rol spelen in dit proces (e.g., vorm, tekeningen, symbolen, lettertypes, 

materiaal, gevoel en geluid). In deze thesis zal de focus liggen op de impact van vormen, met 

name de hoekigheid en rondheid van het design. Meer specifiek zal deze thesis handelen over de 
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impact op de consument van de hoekigheid en rondheid van lettertypes en figuren op een 

verpakking.  

 

1.3 Crossmodale associaties 

Zoals reeds kort vermeld, kan de verpakking een verwachting oproepen over de smaak van het 

product. In de wetenschappelijke literatuur is de laatste jaren veel onderzoek gedaan naar de 

manier waarop het design van de verpakking mogelijk de consument beïnvloedt (Spence, 2011). 

Deze invloeden komen onder andere tot stand door de crossmodale associaties die de consument 

maakt. Onder crossmodale associaties wordt verstaan dat een prikkel die inwerkt op een dimensie 

van een zintuig, ook een impact zal hebben op een andere dimensie van een ander zintuig (Deroy, 

Crisinel & Spence, 2013). Bijgevolg kan het uiterlijk van een product een invloed uitoefenen op de 

verwachte en de waargenomen smaak. Een voorbeeld hiervan is dat afhankelijk van de 

zintuigelijke attributen (e.g., de kleur) van een beker waarin chocolademelk geserveerd wordt, een 

verschillende smaak ervaren wordt (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012). Het onderzoek van 

Piqueras-Fiszman en Spence (2012) toont aan dat de chocoladesmaak van warme chocolademelk 

geserveerd in een oranje beker als meer intens ervaren wordt dan wanneer dezelfde 

chocolademelk geserveerd wordt in een witte of rode beker. Daarnaast wordt het chocolade-aroma 

als meer intens ervaren in een crème-kleurige en oranje beker dan in een rode beker. In het 

algemeen gaven de deelnemers aan dat ze de chocolademelk uit een oranje beker verkiezen. In 

een gelijkaardig onderzoek heeft Guégen (2003) voorts aangetoond dat wanneer men uit een glas 

met een blauwkleurige tint drinkt, de drank in dat glas als meer dorstlessend ervaren wordt dan 

wanneer men dezelfde drank uit een rood-, geel- of groenkleurig glas drinkt. Uit deze onderzoeken 

is duidelijk gebleken dat de kleur van het servies de ervaring bij de consumptie van drank 

beïnvloedt. Piqueras-Fiszman, Alcaide, Roura en Spence (2011) onderzochten de impact van de 

kleur en de vorm van een bord op de perceptie van de consument. In hun onderzoek werd een 

mousse met aardbeiensmaak op een wit bord als zoeter en lekkerder ervaren dan op een zwart 

bord. 

 

De kleur van het servies is echter niet het enige aspect dat de verwachting en de ervaring van de 

consument kan beïnvloeden. Schifferstein (2009) heeft naast de impact van de kleur van een 

beker, ook de impact van het materiaal van een beker bij het consumeren van frisdrank 

onderzocht. Eén van zijn besluiten is dat een roze beker ervoor zorgt dat zowel de verwachting als 

de uiteindelijke gepercipieerde smaak van de frisdrank zoeter is dan bij een andere beker. Wat 

echter erg belangrijk is, is dat hij aantoonde dat naast de kleur van de beker, vooral het materiaal 

waaruit de beker gemaakt is de verwachting en ervaring van de consument beïnvloedt.  

 

Deze inzichten zijn een verklaring voor het feit dat sommige mensen hun eigen favoriete tas 

hebben om koffie uit te drinken (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012). Zij vinden dat een koffie veel 

beter smaakt uit die specifieke tas. Uit voorgaande onderzoeken blijkt dat het mogelijk is om bij 

verschillende tassen verschillende smaken te ervaren. De smaak van de koffie zelf verandert 

natuurlijk niet in de tas, maar de gepercipieerde smaak voor de persoon die de koffie drinkt, kan 

anders zijn dan wanneer hij uit een andere tas zou drinken dankzij bepaalde crossmodale 

associaties die hij maakt. Voor marketeers is dit een belangrijk gegeven. Nu zij weten dat de 
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verwachting en ervaring van de consument bij een product niet enkel afhangen van het product 

zelf, maar ook van de context, kunnen zij daarop inspelen en zich op die manier differentiëren van 

hun concurrenten om een concurrentenvoordeel te verwerven.   

 

1.4 Crossmodale associaties met betrekking tot vormen 

In de wetenschappelijke literatuur is er reeds veel aandacht besteed aan het verband tussen 

vormen en klanken. Er is reeds bewezen dat woorden als ‘Takete’ en ‘Kiki’ met scherpe figuren 

geassocieerd worden, terwijl woorden als ‘Maluma’ en ‘Bouba’ met ronde vormen geassocieerd 

worden (Spence, 2011). In de meeste onderzoeken wordt er zoals blijkt in deze thesis 

hoofdzakelijk gebruik gemaakt van de vier voornoemde woorden om aan te geven of men een 

verpakking, product of smaak als eerder rond of hoekig ervaart.  

 

Het onderzoek van Spence en Gallace (2011) is een voorbeeld van een onderzoek waar gebruik 

gemaakt werd van twee van de vier voornoemde woorden, namelijk ‘Takete’ en ‘Maluma’ om 

proefpersonen te laten weergeven hoe ze een bepaalde smaak ervoeren. De intentie van hun 

onderzoek was om na te gaan welke visuele vormen met welke smaken gelinkt worden. Ze deden 

dit door aan de participanten te vragen om op een lijnstuk met aan de ene kant een afgeronde 

tekening en aan de andere kant een hoekige tekening aan te geven in hoeverre het product dat ze 

mochten proeven overeenkwam met één van die vormen. Het onderzoek begon met het testen van 

de associaties die de deelnemers maken bij de smaak van natuurlijk water en bruiswater. Uit de 

resultaten blijkt dat de deelnemers het natuurlijke water meer associëren met de afgeronde vorm 

en het bruiswater met de hoekige tekening. Het onderzoek van Ngo et al. (2012) kwam tot 

dezelfde conclusie en bevestigt bijgevolg deze bevindingen. In een tweede experiment vroegen 

Spence en Gallace (2011) de deelnemers om op een schaal die liep van het woordje ‘Maluma’ tot 

het woordje ‘Takete’ aan te duiden in hoeverre ze vonden dat enerzijds de smaak van Brie-kaas 

met één van die woordjes overeenkwam en anderzijds de smaak van veenbessensap. Uit de 

resultaten blijkt dat de smaak van Brie-kaas veel meer geassocieerd wordt met ‘Maluma’ en de 

smaak van veenbessensap met ‘Takete’. Zoals eerder aangetoond (Köhler, 1947 in Spence & 

Gallace, 2011) associëren mensen het woordje ‘Takete’ met hoekige vormen en ‘Maluma’ met 

afgeronde vormen. Uit deze resultaten besluiten Spence en Gallace (2011) dat de smaak van Brie 

geassocieerd wordt met een ronde vorm en de smaak van veenbessensap met een hoekige vorm. 

Bijgevolg bestaan er volgens hen crossmodale associaties tussen vormen en de smaak van een 

product.  

 

Bovendien hebben Velasco et al. (2014) aangetoond dat niet enkel klanken en figuren met elkaar 

in verband gebracht kunnen worden via crossmodale associaties, maar ook de smaak van het 

product en figuren. Zij vroegen de deelnemers van hun onderzoek om hun voorkeur aan te duiden 

bij bepaalde afgeronde en hoekige afbeeldingen nadat er geluiden afgespeeld werden. Als er een 

hoge toon afgespeeld werd voordat de afbeeldingen getoond werden, werden de hoekige 

afbeeldingen sneller verkozen. Als er echter eerst een lage toon afgespeeld werd, werden de ronde 

afbeeldingen sneller verkozen. Hieruit wordt besloten dat bij het afspelen van een hoge toon eerder 

aan een hoekige figuur gedacht wordt en bij een lage toon eerder aan een ronde figuur. Uit het 

onderzoek van Velasco et al. (2014) blijkt tevens dat een zoete smaak met ronde figuren, ronde 
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lettertypes en ronde klanken geassocieerd wordt en een zure smaak met hoekige figuren, 

lettertypes en klanken. In hun onderzoek maakten zij gebruik van de fictieve merknaam ‘Clax’ als 

hoekig klinkend woord en ‘Blum’ als rond klinkend.  

 

Ngo, Misra en Spence (2011) hebben onderzocht of bij chocolade de crossmodale associaties 

tussen vorm en smaak of de conformiteit tussen merknaam en het product de grootste impact 

hebben op de consument. Eerst onderzochten ze wat de impact is van het cacao-gehalte van een 

reep chocolade op de voorkeur voor vormen en woorden die met een ronde (e.g., ‘Lula’ en 

‘Maluma) en een hoekige (e.g., ‘Tuki’ en ‘Takete’) vorm verbonden worden. Als chocolade 30% 

cacao bevat, wordt die chocolade duidelijk meer gelinkt aan een afgeronde vorm en rond-klinkende 

woorden. Als chocolade daarentegen 70 of 90% cacao bevat en bitterder is van smaak, wordt die 

chocolade meer aan hoekige vormen en scherp-klinkende woorden gelinkt. Volgens Ngo et al. 

(2011) is dit verband te wijten aan de bitterheid van de chocolade. Zij suggereren dat er een 

crossmodaal verband bestaat tussen de bitterheid en de hoekigheid of rondheid van een vorm. Om 

vervolgens te testen of consumenten nu eerder crossmodale verbanden tussen de vorm en de 

smaak belangrijk vinden of congruentie met het product, hebben ze getest of consumenten 

chocolade met een cacao-percentage van 30% nog steeds met het rond-klinkende woord ‘Lula’ 

linken als het scherp-klinkende woord ‘Koko’ is. ‘Koko’ is afgeleid van het woord ‘cacao’ (i.e., in het 

Engels cocoa) en vertoont bijgevolg congruentie met het product. Uit hun tweede experiment blijkt 

dat de respondenten nog steeds de voorkeur geven aan het rond-klinkende woord ‘Lula’ en dat de 

crossmodale associatie tussen smaak en vorm in dit geval sterker doorweegt dan de congruentie 

tussen ‘Koko’ en cacao (i.e., in het Engels cocoa). 

 

Er zijn reeds verschillende argumenten aan bod gekomen om te bepalen of ronde, dan wel hoekige 

elementen op een verpakking geprefereerd worden. In het algemeen geldt volgens Bar en Neta 

(2006) een voorkeur voor afgeronde vormen. Men moet bij het bepalen van het design van een 

verpakking echter ook rekening houden met de processing fluency theory (van Rompay et al., 

2009). Dit houdt in dat alle elementen van de stimulus congruent moeten zijn om een eenvoudige 

verwerking te stimuleren. De onderzoeken over crossmodale associaties bouwen voort op deze 

theorie. Zo bewezen Spence en Gallace (2011), Ngo et al. (2012), Velasco et al. (2014) en Ngo et 

al. (2011) reeds dat bij bepaalde smaken de crossmodale associaties met afgeronde vormen ervoor 

zorgen dat afgeronde vormen op de verpakking verkozen worden voor deze producten. Hoekige 

vormen daarentegen kunnen verkozen worden op basis van de conformiteit tussen crossmodale 

associaties van bepaalde smaken met hoekige vormen, zoals reeds besproken in Spence en Gallace 

(2011), Ngo et al. (2012), Velasco et al. (2014) en Ngo et al. (2011) 

 

Om te weten welke vorm in welke situatie best gebruikt wordt, hebben Westerman et al. (2012) 

voor verschillende producten onderzocht welke verpakkingen er het best bijpassen. Zij testten de 

voorkeur voor rond of hoekig bij chocolade, water en een bleekmiddel. Chocolade en 

chocoladeverpakkingen zijn meestal hoekig terwijl water en bleekmiddel meestal in een ronde 

verpakking verpakt worden. Vermits hoekige figuren geassocieerd worden met gevaar, 

vermoedden de onderzoekers dat het misschien beter was om een potentieel gevaarlijk product als 

bleekmiddel met hoekige figuren in verband te brengen. In hun onderzoek maakten Westerman et 
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al. (2012) een onderscheid tussen de vorm van de verpakking zelf en de figuren op de verpakking. 

Westerman et al. (2012) vermoedden dat de vorm van de verpakking zelf een grotere impact zou 

hebben op de consument dan de figuren op de verpakking omdat volgens Bar en Neta (2006) de 

reden van de voorkeur voor afgeronde figuren ligt bij de associatie van hoekige figuren met 

gevaar. Dit is omdat een consument zich kan kwetsen aan een hoekige verpakking, maar niet aan 

een hoekige tekening. Het eerste product dat Westerman et al. (2012) getest hebben in het kader 

van hun onderzoek is chocolade. De respondenten gaven zowel voor de vorm van de verpakking 

als voor de vorm van de figuren op de verpakking aan dat ze de ronde figuren esthetisch mooier 

vinden en eerder producten met een ronde verpakking en tekening zouden kopen.  Het verschil in 

koopintentie voor een ronde vorm van de verpakking haalde nipt de significantiegrens van 5% niet 

(p = 0,056), maar er was wel een duidelijke tendens waar te nemen. Daarnaast gaven de 

respondenten ook aan dat ze het meer typisch voor chocolade vinden als de verpakking hoekig is, 

zeker in combinatie met hoekige figuren. Wat blijkt uit dit experiment is dat de voorkeur voor rond 

zwaarder doorweegt voor de esthetische voorkeur en de koopintenties van de respondenten dan de 

typisch hoekige vorm van een verpakking voor chocolade. Daarnaast is het ook opvallend dat het 

verschil in koopintentie voor een ronde verpakking ten opzichte van een hoekige net niet significant 

was, maar voor de vorm van de figuren op de verpakking wel. Dit is tegengesteld met wat de 

onderzoekers verwacht hadden. De figuren op de verpakking waren in dit geval bepalender dan de 

vorm van de verpakking zelf.  

 

In hun tweede experiment werden de esthetische voorkeur, de koopintentie, de mate waarin de 

aandacht getrokken wordt en het gebruiksgemak van een ronde versus een hoekige verpakking 

gemeten voor water en bleekmiddel, alsook de mate waarin een vorm als typisch ervaren wordt 

voor deze productcategorieën. Volgens dit experiment vinden de respondenten voor water en 

bleekmiddel een ronde verpakking en ronde figuren op de verpakking esthetisch mooier en 

verhoogt de rondheid van de verpakking en de figuren op de verpakking ook de koopintentie. De 

hoekige verpakking trok echter wel meer aandacht, terwijl de figuren op de verpakking geen 

significante invloed hadden. De afgeronde verpakking werd ten slotte als meer typisch en meer 

gebruiksvriendelijk ervaren, terwijl voor deze twee variabelen het verschil voor de figuren op de 

verpakking wederom niet significant was. De besluiten die de onderzoekers uit deze experimenten 

trekken, is dat voor water en bleekmiddel altijd een ronde verpakking met ronde figuren 

aangeraden wordt, ondanks dat bleekmiddel potentieel gevaarlijk kan zijn en de hoekige 

verpakking meer aandacht blijkt te trekken bij beide vloeistoffen.  

 

Vermits de typerende vierkante verpakking voor chocolade in experiment één niet overeenkomt 

met de voorkeur voor de verpakking, blijkt ook dat de mate waarin een vorm als typisch ervaren 

wordt in dit geval niet doorslaggevend is voor de voorkeur van de consument voor een bepaalde 

verpakking. Een soortgelijk onderzoek werd uitgevoerd door Westerman et al. (2013). Zij 

onderzochten de voorkeur van de consument voor de verpakking van water en wodka. Uit hun 

onderzoek konden ze dezelfde conclusies trekken als Westerman et al. (2012) voor de verpakking 

van water, namelijk dat een ronde vorm als meer typisch, aangenaam en aantrekkelijk bevonden 

wordt. Daarnaast steeg ook de koopintentie van de bevraagden bij een ronde verpakking 
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(Westerman et al., 2013). Voor wodka konden dezelfde conclusies getrokken worden als voor 

water.  

 

Belangrijk om op te merken is dat in het onderzoek van Westerman et al. (2012) gesuggereerd 

wordt dat wanneer het voor transport of opslag makkelijker is om een product in een bepaalde 

vorm te verpakken, marketeers nog altijd met grafische vormen op het product kunnen werken om 

toch te kunnen profiteren van de voordelen van bepaalde vormen. Door de figuren op de 

verpakking aan te passen is het mogelijk om het esthetische aspect van de verpakking te 

verbeteren zonder het functionele (i.e., de vorm van de verpakking zelf) te beïnvloeden 

(Westerman et al., 2012) 

 

Deroy en Valentin (2011) hebben een aanzienlijke bijdrage geleverd aan de onderzoeken naar 

crossmodale associaties tussen vormen en smaken. Hun onderzoek bewijst dat de crossmodale 

verbanden tussen vormen en de smaak van producten wel degelijk aan de smaak toe te wijzen zijn 

vermits zij aangetoond hebben dat bij bier dezelfde crossmodale associaties optreden als bij de 

andere producten. Dat is belangrijk omdat bier een vloeibaar product is (i.e., vloeibare producten 

hebben per definitie geen vorm), en deze associaties bijgevolg niet toegewezen kunnen worden 

aan de typische vorm die sommige vaste producten hebben, maar louter aan de waargenomen 

smaak van het product. Bij bier geldt volgens hun onderzoek dat zoete smaken geassocieerd 

worden met ronde vormen en bittere smaken met hoekige vormen. 

 

1.5 Crossmodale associaties bij verschillende consumentengroepen 

Als een marketeer rekening wil houden met de crossmodale associaties die de consumenten bij zijn 

product maken, moet hij eerst zeker weten of al zijn consumenten dezelfde crossmodale 

associaties maken. Spence (2011) heeft dit in zijn review omtrent crossmodale associaties reeds 

opgemerkt. Hij stelt dat een belangrijke voorwaarde om voordeel te halen uit crossmodale 

associaties is dat men moet weten of alle consumenten, of ten minste een grote groep 

consumenten, altijd dezelfde associaties zullen maken. Hier is verder onderzoek naar verricht en 

het blijkt dat niet alle consumenten wereldwijd steeds dezelfde crossmodale associaties maken.  

 

Jadva, Hines en Golombok (2010) onderzochten of er een verschil bestaat tussen jongens en 

meisjes in hun voorkeur voor vormen. Zij deden dit door jongens en meisjes van 12 tot 24 

maanden te bestuderen. Uit het onderzoek blijkt dat zowel jongens als meisjes afgeronde 

voorwerpen verkiezen boven hoekige voorwerpen. Het geslacht is bijgevolg niet bepalend voor de 

voorkeur voor een bepaalde vorm. 

 

Om de veralgemeenbaarheid van crossmodale associaties verder te testen, hebben Bremner et al. 

(2013) in een stam in Noord-Namibië getest of het multisensorische vorm-symbolisme bij andere 

culturen hetzelfde is als bij Westerlingen. Vorm-symbolisme houdt in dat een vorm, die men 

visueel waarneemt, bepaalde verwachtingen opwekt in een ander zintuig. Dit deden ze door te 

onderzoeken hoe Namibiërs woorden als ‘Kiki’ en ‘Bouba’ linken met vormen, natuurlijk water, 

bruiswater en chocolade met verschillende cacao-percentages. Net zoals Westerlingen linken zij 

‘Kiki’ met een hoekige figuur en ‘Bouba’ met een afgeronde vorm. Wat betreft het vorm-
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symbolisme bij water ontdekten de onderzoekers geen verband tussen het bruisgehalte van het 

water en de vorm waarmee het water geassocieerd wordt. Bij Westerlingen heerst er echter wel 

een duidelijk verschil, volgens Spence en Gallace (2011) en Ngo et al. (2012) evalueren 

Westerlingen bruiswater namelijk als meer hoekig dan natuurlijk water. Voorts zijn de verbanden 

die Namibiërs leggen tussen chocolade met verschillende cacao-gehaltes en vormen verrassend. 

Volgens Ngo et al. (2011) en Ngo en Spence (2011) ervaren Westerlingen chocolade met een 

hoger cacao-gehalte als meer bitter en bitterheid op zijn beurt met meer hoekige figuren. Bij de 

Namibische testpersonen werd een omgekeerd verband waargenomen. Hoe hoger het cacao-

gehalte, hoe ronder de figuur waarmee zij de smaak associëren (Bremner et al., 2013). De 

crossmodale associaties die consumenten maken, kunnen bijgevolg afhankelijk zijn van hun 

cultuur. 

 

Ngo et al. (2013) hebben onderzocht of dezelfde crossmodale associaties bestaan tussen 

consumenten die al vertrouwd zijn met de smaak van een product en consumenten die een product 

pas voor het eerst proeven. Zij deden dit door eenzelfde onderzoek uit te voeren in Colombia, waar 

mensen al vertrouwd zijn met exotische vruchtensappen en in het Verenigd Koninkrijk, waar 

mensen minder vertrouwd zijn met de smaak van dezelfde exotische vruchtensappen. Uit hun 

onderzoek blijkt dat het geen verschil maakt of mensen al bekend zijn met een product, of als ze 

het product pas voor de eerste keer proeven. Zowel in Colombia als in het Verenigd Koninkrijk 

worden de vruchtensappen die als zoet ervaren worden (e.g., ananas, guanabana en mango) 

geassocieerd met een afgeronde vorm en de woorden ‘Malumba’ en ‘Bouba’. De vruchtensappen 

die als zuur ervaren worden (e.g., passievrucht, lulo en feijoa), worden geassocieerd met een 

hoekige figuur en de hoekige klanken ‘Takete’ en ‘Kiki’. Het enige verschil dat de onderzoekers 

konden waarnemen is dat de Britten de smaak van passievrucht verbinden met hoekige elementen 

en de Colombianen met ronde elementen. De reden hiervoor is dat de Britten vinden dat 

passievrucht zuur smaakt, terwijl de Colombianen de passievrucht niet als zuur ervaren. Bijgevolg 

is de reden van het verschil tussen beide landen te wijten aan het verschil in het kantelpunt tussen 

zuur en niet zuur voor Britten en Colombianen en niet aan het verband tussen de smaak en 

vormen, zoals Ngo et al. (2013) wilden onderzoeken. Nochtans is dit een belangrijke les voor 

marketeers, zij moeten namelijk altijd rekening houden met plaatselijke gewoontes en ervaringen 

bij bepaalde producten en de verpakking van hun producten hierop afstemmen. Een ander 

probleem dat Ngo et al. (2013) ontdekten is dat terwijl lulo en feijoa een zure smaak hebben, hun 

namen eerder met zoet geassocieerd worden vanwege de zachte klank. Marketeers moeten 

opletten als ze deze vruchtensappen willen aanbieden aan consumenten die er nog niet mee 

vertrouwd zijn. Indien ze dat niet doen, bestaat er een aanzienlijk risico dat de verwachting van 

zoetheid door de naam enerzijds en de zure smaak anderzijds disconform zijn met elkaar. 

Bijgevolg daalt de kans dat consumenten het product opnieuw kopen sterk. 

 

1.6 Aandachtspunten bij het bepalen van de ideale vorm 

Zoals voorgaande onderzoeken (Bremner et al., 2013; Ngo et al., 2013) aantonen, kunnen er 

verschillen zijn tussen hoe consumenten bepaalde producten ervaren, en hoe ze verwacht hadden 

dat ze deze producten zouden ervaren door de crossmodale associaties die zij maken bij de 

verpakking. Derhalve is het belangrijk om steeds voor elke verpakking van elk product en voor elk 
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geografisch gebied te testen of de boodschap die de marketeer tracht te versturen daadwerkelijk 

op die manier opgenomen wordt door de consument. In deze literatuurstudie zijn verscheidene 

voorbeelden aangehaald waarin aangetoond wordt dat men voorzichtig moet zijn met het 

veralgemenen van crossmodale associaties. Piqueras-Fiszman en Spence (2012) ontdekten dat 

terwijl de kleur rood normaalgezien geassocieerd wordt met een zoete smaak, dat niet in alle 

gevallen zo is. Bijvoorbeeld bij warme chocolademelk, werd een oranje kleur veel sterker met de 

zoetheid van de drank geassocieerd dan een rode. De crossmodale associaties die de consument 

maakt, kunnen afhankelijk zijn van de productcategorie.  

 

Bij de voorbeelden die tot hiertoe aangehaald zijn, had de vorm van de verpakking telkens een 

impact op de verwachting of de ervaring van de consument. Piqueras-Fiszman et al. (2012) 

onderzochten de impact van de kleur en de vorm van een bord op de perceptie van de consument. 

Zoals eerder vermeld, wordt bij een wit bord de mousse met aardbeiensmaak erop zoeter en 

lekkerder bevonden dan bij een zwart bord. De vorm van het bord (i.e., afgerond, driehoekig of 

vierkant) heeft in dit geval geen invloed op de ervaring van de consument, in tegenstelling tot de 

eerder besproken onderzoeken over de impact van vormen. 

 

Naast de verwachte of de ervaren smaak, kan de verpakking ook een impact hebben op de 

verwachte textuur van het product (Ares & Deliza, 2010). Toen een ronde verpakking voor yoghurt 

getoond werd aan deelnemers van een onderzoek, verwachtten zij dat de yoghurt in de verpakking 

loperiger zou zijn dan toen een hoekige verpakking aan hen getoond werd. Daarnaast werd de 

ronde verpakking als kleiner ervaren dan de hoekige verpakking. Binnen dezelfde context van 

yoghurtproducten, hebben Becker et al. (2011) ontdekt dat personen die gevoelig zijn voor design 

van de verpakking vinden dat yoghurt in een hoekige verpakking sterker smaakt dan yoghurt in 

een afgerond potje. De deelnemers van het onderzoek vonden daarnaast ook dat yoghurt uit een 

hoekig potje lekkerder is dan uit een rond potje. Dit gaat in tegen de algemene voorkeur voor rond 

en is een voorbeeld van waarom marketeers steeds voorzichtig moeten zijn met veralgemeningen. 

De deelnemers van dit onderzoek verwachten dat de yoghurt uit het hoekige potje lekkerder is, en 

bijgevolg denken ze dat deze duurder zal zijn. Dat is wederom een probleem waar marketeers 

rekening mee moeten houden. Als ze voortdurend trachten zo goed mogelijk over te komen, kan 

het zijn dat de consument verwacht dat het product ook duurder is en daardoor ontmoedigd 

worden om tot een aankoop over te gaan (Becker et al., 2011).  

 

Westerman et al. (2012) en Westerman et al. (2013) suggereren verder nog dat de voorkeur voor 

bepaalde figuren kunnen veranderen doorheen de tijd. Voorgaande voorbeelden bewijzen nogmaals 

het belang van het regelmatig testen van de verpakking van een product op de verwachtingen die 

ermee geschept worden. 

 

Tot hiertoe werd beschreven wat het belang van de verpakking kan zijn in de retailomgeving. Via 

de verpakking tracht men om een consument te overtuigen om het product aan te kopen door het 

te onderscheiden van gelijkaardige producten. Zo kan de verpakking onder meer gebruikt worden 

om op te vallen, expliciet informatie over het product te verschaffen of impliciet verwachtingen 

over het product op te wekken bij de consument. Verder werd er op al deze aspecten dieper 
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ingegaan en werden enkele valkuilen vermeld waar marketeers zeker op moeten letten als ze 

gebruik willen maken van wetenschappelijk onderzoek om hun verpakking te optimaliseren. In het 

volgende deel zal beschreven worden wat precies de meerwaarde is van dit onderzoek. 
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2. Onderzoeksopzet 

2.1 Doel en relevantie van de studie 

Er is reeds veel onderzoek gedaan naar het effect van figuren op de consumentenervaring. 

Consumenten ervaren in het algemeen afgeronde figuren als positief en hoekige figuren als 

negatief (Bar & Neta, 2006). Daarnaast hebben een aantal onderzoeken reeds aangetoond dat het 

gebruik van ronde elementen op een verpakking ervoor kan zorgen dat consumenten het product 

positiever evalueren dan wanneer er verpakkingen met hoekige elementen in de lay-out gebruikt 

zouden worden (Ngo, Misra & Spence, 2011; Westerman et al., 2012).  

 

Bij het ontwerpen van de lay-out van een verpakking is het belangrijk om met drie criteria 

rekening te houden bij de keuze tussen ronde en hoekige figuren. Ten eerste stellen Bar en Neta 

(2006) dat mensen een algemene voorkeur ervaren voor afgeronde figuren. Ten tweede volgt uit 

de processing fluency theory dat congruentie tussen alle elementen van de verpakking gewenst is 

(van Rompay et al., 2009). Congruentie tussen de verschillende elementen van de verpakking 

zorgt er namelijk voor dat consumenten makkelijker de impliciete boodschap die deze elementen 

versturen, verwerken en bijgevolg de verpakking en het product als positiever ervaren. Ten derde 

verkiezen consumenten producten waarbij de crossmodale associaties die zij leggen tussen de 

smaak van het product en ruimtelijke figuren conform zijn met het design van de verpakking (Ares 

& Deliza, 2010). Als dat niet het geval is, met andere woorden als de smaak van het product en de 

verwachtingen opgeroepen door de verpakking disconform zijn, daalt de kans dat de consument 

het product nog eens zal kopen sterk. 

 

Bij de onderzoeken die reeds in de literatuurstudie besproken zijn, werden telkens enkel hoekige 

en ronde figuren met elkaar vergeleken. Geen enkel onderzoek heeft echter bestudeerd of de 

positieve effecten van ronde figuren ten opzichte van hoekige figuren veroorzaakt worden door een 

positief effect van ronde figuren, een negatief effect van hoekige figuren of een combinatie van 

beide. In dit onderzoek zal een neutrale conditie toegevoegd worden, zodat het mogelijk is om de 

impact van verpakkingen met ronde en hoekige elementen in het design te vergelijken met die van 

een verpakking met neutrale elementen in het design. Op die manier wordt onderzocht wat precies 

de impact is van ronde en hoekige elementen in de lay-out van de verpakking. 

 

In de onderzoeken van Ngo et al. (2011) en Westerman et al. (2012) werd chocolade gebruikt als 

één van de producten waarvan de verpakking getest werd. De proefpersonen verbonden 

melkchocolade telkens met afgeronde figuren en zwarte chocolade met hoekige figuren. Naar 

analogie met deze onderzoeken zal in dit onderzoek tevens gebruik gemaakt worden van 

chocolade. Uit het onderzoek van Ngo et al. (2011) blijkt dat hoe hoger het cacao-gehalte van 

chocolade, hoe meer de chocolade geassocieerd wordt met hoekige figuren. Het onderzoek in deze 

thesis zal verschillende verpakkingen testen bij witte chocolade, melkchocolade en zwarte 

chocolade. Op die manier kan de impact van de verpakking op de consument getest worden bij 

producten die typisch met verschillende vormen geassocieerd worden. 
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Volgens Velasco et al. (2014) zijn tekeningen op de verpakking en lettertypes twee mogelijke 

elementen die de verwachting van de consument beïnvloeden. Deze twee elementen zullen als 

onafhankelijke variabelen gebruikt worden in deze studie. Het voordeel van enkel vormen in de 

lay-out van de verpakking te variëren en niet de verpakking zelf, is dat men de vorm van de 

verpakking kan optimaliseren voor het productieproces, de stockage en het transport en toch 

esthetisch een goede verpakking kan ontwikkelen (Westerman et al., 2013).  

 

2.2 Hypotheses 

2.2.1 Main effecten  

Uit vorig onderzoek blijkt dat de vorm waarmee chocolade geassocieerd wordt afhankelijk is van 

het cacao-percentage (Ngo et al., 2011). Uit de studie van Ngo et al. (2011) blijkt dat 

melkchocolade met ronde figuren geassocieerd wordt vanwege het lage cacaopercentage en 

bijgevolg niet-bittere smaak. Zwarte chocolade daarentegen wordt met hoekigere figuren 

geassocieerd vanwege het hoge cacao-percentage en de bittere smaak. De verwachting in dit 

onderzoek is dat witte chocolade met ronde figuren geassocieerd zal worden omdat witte 

chocolade niet bitter smaakt en weinig tot geen cacao bevat. Gezien de algemene voorkeur voor 

ronde figuren en de associatie tussen ronde figuren en witte chocolade en melkchocolade 

wordt bijgevolg verwacht dat bij deze producten (i.e., witte chocolade en melkchocolade) het 

gebruik van ronde elementen op de verpakking de meest positieve klantenbeoordeling teweeg 

zal brengen. De klantenbeoordeling wordt gemeten op het niveau van aangenaamheid van het 

product, de mate van opwinding van het product, de beoordeling van het design, de verwachte 

smaak van het product en de verwachte prijs en kwaliteit van het product. Hoekige vormen zorgen 

in het algemeen voor een negatief gevoel en zijn incongruent met de crossmodale associaties die 

gemaakt worden tussen de smaak van beide chocoladesoorten (i.e., witte chocolade en 

melkchocolade) en vormen. Bijgevolg wordt verwacht dat het gebruik van hoekige elementen op 

de verpakking de meest negatieve klantenbeoordeling teweeg zal brengen bij witte chocolade en 

melkchocolade. Naar het gebruik van neutrale elementen is nog geen onderzoek verricht, maar er 

wordt verwacht dat de neutrale elementen een score zullen behalen tussen die van de ronde en de 

hoekige elementen. Deze verwachtingen worden voorgesteld in hypothese 1 en visueel in Figuur 1. 

 

Figuur 1: Grafiek: Hypothese 1 – witte chocolade en melkchocolade 
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H1: Bij witte chocolade en melkchocolade zorgt het gebruik van ronde elementen in de lay-

out van de verpakking versus het gebruik van hoekige elementen in de lay-out van de 

verpakking voor een meer positieve klantenbeoordeling (a) ten opzichte van het product, 

alsook het gebruik van ronde elementen versus het gebruik van neutrale elementen zorgt 

voor een meer positieve klantenbeoordeling (b) ten opzichte van het product, waarbij het 

gebruik van neutrale elementen versus het gebruik van hoekige elementen in de lay-out van 

de verpakking tevens zorgt voor een meer positieve klantenbeoordeling (c) ten opzichte van 

het product. 

 

De elementen in de lay-out van de verpakking waarvan sprake is in de hypothese, zijn in dit 

onderzoek de vorm van een figuur op de verpakking en de vorm van het lettertype van de 

merknaam. De klantenbeoordeling zal gemeten worden op het gebied van aangenaamheid van het 

product, de mate van opwinding van het product, de beoordeling van het design, de verwachte 

smaak van het product en de verwachte prijs en kwaliteit van het product. 

 

Bij zwarte chocolade is het moeilijker om te voorspellen of ronde, neutrale of hoekige elementen 

op de verpakking de meest positieve klantenbeoordeling zal opleveren. Enerzijds is er de 

algemene voorkeur voor ronde figuren, maar anderzijds wordt zwarte chocolade meer geassocieerd 

met hoekige figuren vanwege de crossmodale associatie met de bittere smaak van zwarte 

chocolade. Uit Westerman et al. (2012) blijkt dat voor bleekmiddel, dat tevens met hoekige figuren 

geassocieerd wordt, geldt dat consumenten het bleekmiddel verkiezen met ronde figuren op de 

verpakking ten opzichte van bleekmiddel met hoekige figuren op de verpakking. Voor wodka, dat 

tevens met hoekige figuren geassocieerd wordt, konden Westerman et al. (2013) dezelfde 

conclusie trekken. Vandaar dat in dit onderzoek wordt verwacht dat ondanks de crossmodale 

associatie tussen de smaak van zwarte chocolade en hoekige figuren, consumenten zwarte 

chocolade prefereren met ronde elementen in de lay-out van de verpakking. Het is echter erg 

onzeker of dit werkelijk zo zal zijn omdat in het geval van ronde elementen in de lay-out van de 

verpakking er een incongruentie ontstaat tussen de verpakking en het product. Verder wordt er 

verwacht dat neutrale elementen de laagste klantenbeoordeling opleveren omdat deze 

waarschijnlijk lager scoren dan ronde elementen en incongruent zijn met het product. Omdat het 

onzeker is welk effect het sterkst doorweegt op het gevoel van de consument wordt er geen 

hypothese opgesteld voor deze veronderstelling, maar wel een onderzoeksvraag: 

RQ 1: Zal het gebruik van ronde elementen, neutrale elementen of hoekige elementen in de 

lay-out van de verpakking van zwarte chocolade de meest positieve klantenbeoordeling 

opleveren ten opzichte van het product?  

 

In deze onderzoeksvraag geldt wederom dat de elementen in de lay-out van de verpakking 

waarvan sprake is de vorm van een figuur op de verpakking en de vorm van het lettertype 

van de merknaam zijn. De klantenbeoordeling zal tevens opnieuw gemeten worden op het gebied 

van aangenaamheid van het product, de mate van opwinding van het product, de beoordeling van 

het design, de verwachte smaak van het product en de verwachte prijs en kwaliteit van het 

product. 
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Als een verpakking erin slaagt om een meer positieve klantenbeoordeling ten opzichte van het 

volledige product (i.e., de verpakking en het product zelf) op te wekken, zal waarschijnlijk de 

aankoopintentie stijgen. Het is echter niet zeker dat de consument voor dat bepaalde product zal 

kiezen, maar de kans dat hij ervoor kiest zal wel stijgen. Vandaar dat de hypothese voor de 

aankoopintentie van de consument dezelfde richting volgt als deze van zijn beoordeling. In Figuur 

2 wordt de verwachting visueel voorgesteld voor witte chocolade en melkchocolade en in 

hypothese 2 wordt deze verwachting verbaal uitgedrukt. Tevens wordt aan de hand van RQ2 

onderzocht wanneer de aankoopintentie van zwarte chocolade het hoogst is. 

 

Figuur 2: Grafiek: Hypothese 2 - witte chocolade en melkchocolade 

 

 

H2: Bij witte chocolade en melkchocolade zorgt het gebruik van ronde elementen in de lay-

out van de verpakking versus het gebruik van hoekige elementen in de lay-out van de 

verpakking voor een positief effect op de aankoopintentie (a), alsook het gebruik van ronde 

elementen versus het gebruik van neutrale elementen zorgt voor een positief effect op de 

aankoopintentie (b), waarbij het gebruik van neutrale elementen versus het gebruik van 

hoekige elementen in de lay-out van de verpakking tevens zorgt voor een positief effect op de 

aankoopintentie (c). 

 

RQ2: Zal het gebruik van ronde elementen, neutrale elementen of hoekige elementen in de 

lay-out van de verpakking van zwarte chocolade het meest positieve effect op de 

aankoopintentie hebben? 

 

2.2.2 Interactie-effecten  

Aangezien witte chocolade en melkchocolade met ronde figuren geassocieerd worden, wordt 

verwacht dat de combinatie ronde figuur met een rond lettertype de hoogste score behaald. In 

deze conditie zijn het product en beide verpakkingselementen congruent met elkaar. Hoe hoekiger 

het lettertype wordt, hoe lager de verwachte klantenreactie omdat het lettertype dan incongruent 

is met het product en de figuur. Bovendien hebben hoekige vormen in het algemeen een negatieve 

impact op mensen. 
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Als witte chocolade en melkchocolade gecombineerd worden met een neutrale figuur, wordt 

verwacht dat een rond lettertype de klantenreactie kan verbeteren ten opzichte van een neutrale 

figuur met een neutraal of hoekig lettertype aangezien dan één element van het design in 

overeenstemming is met het product. Het hoekige lettertype zal de klantenreactie verslechteren 

ten opzichte van het neutrale lettertype bij witte chocolade en melkchocolade omdat in deze 

situatie het product, de figuur en het lettertype allemaal incongruent zijn ten opzichte van elkaar. 

 

Als witte chocolade en melkchocolade gecombineerd worden met een hoekige figuur wordt 

verwacht dat een rond lettertype de hoogste klantenreactie opwekt omdat in die situatie één 

element van het design congruent is met het product. Het neutrale lettertype zal waarschijnlijk de 

laagste klantenreactie opwekken omdat in die situatie het product, de figuur en het lettertype 

incongruent zijn ten opzichte van elkaar. De conditie met de hoekige figuur en het hoekig 

lettertype zal het iets beter doen omdat in deze conditie de verpakking op zich congruent is, ook al 

is de verpakking niet congruent met het product. Deze conditie (i.e., hoekige figuur met hoekig 

lettertype) zal het waarschijnlijk wel slechter doen dan alle condities waar geen hoekige elementen 

in voorkomen. 

 

De verwachtingen die hierboven beschreven werden voor witte chocolade en melkchocolade, 

worden weergegeven in Figuur 3. 

 

Figuur 3: Grafiek: Verwachte interactie-effecten witte chocolade en melkchocolade 
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verpakking dezelfde vorm hebben als het lettertype wordt dezelfde volgorde verwacht als bij de 

main effecten, namelijk dat rond het beste is, gevolgd door hoekig en dan pas neutraal. 

 

Bij een ronde figuur, zal een neutraal lettertype waarschijnlijk het slechtst scoren omdat dan de 

zwarte chocolade, de figuur en het lettertype onderling incongruent zijn. Een hoekig lettertype zal 

waarschijnlijk iets beter scoren dan een neutraal lettertype, maar nog steeds redelijk laag. Dit 

wordt verwacht omdat een hoekig lettertype congruent is met zwarte chocolade, maar incongruent 

met het andere verpakkingselement, namelijk de figuur. Voor de consument zal deze incongruentie 

de affectieve verwerking van deze verpakking vermoeilijken. 

 

Bij een neutrale figuur wordt verwacht dat een rond lettertype het slechtst scoort omdat in dat 

geval de figuur, het lettertype en de zwarte chocolade onderling incongruent zijn wat betreft hun 

vorm. Bij een neutrale figuur en een hoekig lettertype wordt een gelijkaardige score verwacht als 

bij het neutraal lettertype met een neutrale figuur. In beide gevallen zijn twee van de drie 

dimensies congruent (i.e., in het eerste geval zijn het hoekige lettertype en de zwarte chocolade 

congruent en in het tweede geval zijn het neutrale lettertype en de neutrale figuur congruent). 

 

Bij de hoekige figuur wordt verwacht dat een neutraal lettertype het laagst scoort. In dat geval zijn 

de figuur en de zwarte chocolade congruent, maar het lettertype niet. Een rond lettertype is ook 

niet congruent met de zwarte chocolade en de hoekige figuur, maar wordt wel verwacht 

aangenamer te zijn voor de consument dan het neutrale lettertype. 

 

De verwachtingen die hierboven beschreven werden voor zwarte chocolade, worden weergegeven 

in Figuur 4. Let echter wel op, dit is slechts een schatting van de auteur. Eerder wetenschappelijk 

onderzoek is niet duidelijk genoeg om een echte hypothese op te stellen voor deze schatting. 

 

Figuur 4: Grafiek: Schatting interactie-effecten zwarte chocolade 
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2.3 Overzicht praktijkonderzoek 

Zoals eerder vermeld zullen de verpakkingen verschillen qua figuur op de verpakking en qua 

lettertype. Beide onafhankelijke variabelen zullen drie vormen aannemen, namelijk een ronde, 

neutrale en hoekige vorm. Tevens zal elke verpakking getest worden als verpakking van zowel 

witte chocolade, melkchocolade als zwarte chocolade. Bijgevolg zal het onderzoek bestaan uit een 

3 (i.e., figuur: rond, neutraal en hoekig) x 3 (i.e., lettertype: rond, neutraal en hoekig) x 3 (i.e., 

witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade) mixed-design waarbij de figuur en het 

lettertype between-subjects getest worden en de chocoladesoort within-subjects. Met ‘figuur’ wordt 

de vorm van de tekening op de verpakking bedoelt. Om te bepalen welke figuren en lettertypes als 

ronde, neutrale en hoekige stimuli dienen, wordt er eerst een pretest uitgevoerd. Bovendien zal na 

het hoofdonderzoek nog een post-hoc test plaatsvinden om de verschillende lettertypes in het 

algemeen te kunnen analyseren en niet enkel toegepast voor dit onderzoek. De pretest wordt nu 

beschreven, gevolgd door een beschrijving van de procedure van het hoofdonderzoek en 

vervolgens nog de procedure van de post-hoc test. 

 

2.4 Pretest 

Doel van de pretest 

Het doel van de pretest is om te bepalen welke figuren en lettertypes gebruikt kunnen worden als 

rond, neutraal en hoekig element. Daarnaast wordt er nagegaan in welke mate witte chocolade, 

melkchocolade en zwarte chocolade met ronde en hoekige figuren geassocieerd worden. 

  

Deelnemers en procedure 

31 leerlingen van het vijfde en zesde leerjaar uit een secundaire school in Sint-Truiden namen deel 

aan de pretest (20 vrouwen en 11 mannen). De deelnemers werd verteld dat zij deelnamen aan 

een onderzoek over verpakkingen. Het onderzoek bestond uit drie delen, namelijk een deel over 

figuren, een deel over lettertypes en een deel over chocoladesoorten. De volgorde van deze delen 

werd gerandomiseerd tussen de deelnemers, alsook de volgorde van de stimuli van elk deel. Elke 

deelnemer moest dezelfde vragen beantwoorden. Het was de bedoeling dat zij verschillende 

figuren onderling en lettertypes onderling met elkaar vergeleken. Het voordeel van dit within-

subject design is dat er slechts een beperkt aantal respondenten nodig is voor de pretest, alsmede 

dat dankzij dit design de variantie in de scores enkel veroorzaakt wordt door de stimuli en niet 

door individuele verschillen (i.e., error term) aangezien elke proefpersoon elke stimulus beoordeelt. 

De pretest wordt op dezelfde locatie afgenomen als de hoofdstudie en de deelnemers van de 

pretest worden uitgesloten om deel te nemen aan de hoofdstudie. 

 

Stimuli 

Zeven figuren en zeven lettertypes werden getoond aan de respondenten. De zeven figuren die 

getoond werden, zijn de volgende: 
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- Wolk:  

 

- Rechthoek:  

 

- Ellips:  

 

- Ster:  

 

- Zevenhoek:  

 

- Rondhoek:  

 



21 
 

- Rechtrond:   

 

Deze figuren werden allemaal getoond met een witte achtergrond en een zwarte rand. Dit werd 

gedaan om de impact van de kleuren zo klein mogelijk te houden. Volgens Aslam (2006) zijn zwart 

en wit neutrale kleuren qua mate van activiteit. Bovendien kan op de witte achtergrond de 

merknaam in het zwart geplaatst worden in het hoofdonderzoek. Zwarte letters op een witte 

achtergrond is duidelijk leesbaar en is tevens de kleur waarin meestal geprint wordt. Door deze 

methode te gebruiken wordt getracht om de impact van de kleuren minimaal te houden. 

 

De zeven lettertypes die beoordeeld moesten worden zijn: 

- Arial:    

- Blur:    

- BoostlightSSK:   

- Comic Sans MS:  

- Monotype Corsiva:  

- Old English Text:  

- Organo:   

 

Deze lettertypes worden weergegeven met behulp van het woord ‘odlehca’. Dit woord is een 

anagram van chocolade (i.e., elke letter werd slechts één keer gebruikt) en onbestaand in de 

Nederlandse taal zodat het woord op zich geen invloed heeft op de respondenten. In de 

hoofdstudie zal uiteindelijk dit woord gebruikt worden als merknaam. Dat is de reden dat het in de 

pretest reeds gebruikt wordt. De respondenten zullen nu enkel de merknaam in het lettertype 

moeten beoordelen dat daadwerkelijk in de hoofdstudie gebruikt zal worden en niet het volledige 

alfabet. In een post-hoc studie zal wel het volledige alfabet gebruikt worden om de rondheid en 
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hoekigheid te kunnen testen voor het lettertype op zich en niet enkel in combinatie met het woord 

‘odlehca’ zoals in de pretest. 

 

Daarnaast werden nog de drie chocoladesoorten (i.e., witte chocolade, melkchocolade en zwarte 

chocolade) bevraagd. Ten slotte moesten de respondenten hun geslacht aangeven en mochten ze 

opmerkingen geven bij het onderzoek.  

 

Schalen 

De rondheid en hoekigheid van alle stimuli werd bevraagd via vijf VAS-schalen van 10cm zoals te 

zien is in deel 8.1 Enquête pretest vanaf pagina 85. Op de eerste schaal werd net zoals in het 

onderzoek van Bremner et al. (2013) gebruik gemaakt van een afgeronde figuur enerzijds en een 

hoekige figuur anderzijds. Naar deze schaal zal verder verwezen worden met de term: ‘StarSpot’. 

De vier andere schalen bestonden uit woorden die reeds eerder in de literatuur gebruikt werden om 

de rondheid (i.e., Lula, Maluma, Bobolo en Bouba) en hoekigheid (i.e., Ruki, Takete, Decter en 

Kiki) van een stimulus te meten (e.g., Bremner et al., 2013). Voor de analyse werden alle schalen 

zo geschaald dat een hoge score overeenkomt met het hoekige aspect en een lage score met het 

afgeronde aspect. Bij de bespreking van de resultaten werd in eerste instantie gebruik gemaakt 

van de StarSpot score omdat deze score het meest betrouwbaar is om de rondheid en hoekigheid 

van een item te meten. Indien via deze score geen significante verschillen gevonden konden 

worden, werd er nagegaan via een betrouwbaarheidsanalyse (i.e., Cronbach’s Alpha) en een 

factoranalyse of de vier woordparen samen één factor vormden en of de vier woordparen samen 

met de StarSpot één factor vormden. Deze nieuwe factoren werden vervolgens gebruikt voor 

verdere analyses. Daarnaast werden de aangenaamheid en mate van opwinding gemeten op een 

7-punt Likertschaal. Om de data te analyseren wordt er gebruik gemaakt van t-testen om na te 

gaan of de stimuli significant verschillend zijn van het midden (i.e., 50 bij de VAS-schalen). Om na 

te gaan of de stimuli onderling significant verschillend zijn van elkaar, wordt er gebruik gemaakt 

van pairwise comparison voor een within-subject design. 

 

2.5 Hoofdonderzoek 

Deelnemers en procedure 

273 leerlingen (i.e., minstens 30 per conditie zodat de centrale limietstelling van toepassing is) van 

het vijfde en zesde leerjaar uit dezelfde secundaire school in Sint-Truiden als in de pretest namen 

deel aan het hoofdonderzoek (147 vrouwen en 126 mannen). De deelnemers van de pretest 

werden uitgesloten om deel te nemen aan deze studie. Deze studie had plaats in hetzelfde lokaal 

als de pretest. De deelnemers werd meegedeeld dat zij deelnamen aan een onderzoek over 

chocoladeverpakkingen en willekeurig toegewezen aan een conditie. Het onderzoek bestond uit drie 

delen. Elke respondent moest dezelfde verpakking voor witte chocolade, melkchocolade en zwarte 

chocolade beoordelen. Een respondent kreeg dus per deel een andere chocoladesoort te zien, maar 

met dezelfde verpakking. Op die manier konden de respondenten de verschillende verpakkingen 

voor één chocoladesoort niet met elkaar vergelijken. Bovendien werden dankzij dit between-

subjects design voor de figuren en het lettertype (i.e., elke respondent zag slechts één combinatie 

van een figuur met een lettertype) carry-over effecten vermeden. Carry-over effecten houden in 

dat wanneer een respondent een bepaalde stimulus als eerste ziet, dit zijn beoordeling voor de 
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andere stimuli kan beïnvloeden. Dit kan onder meer gebeuren doordat hij zich bij zijn volgende 

beoordelingen baseert op zijn eerdere antwoorden of doordat hij op het einde van de enquête meer 

vermoeid is dan in het begin en bijgevolg minder aandacht schenkt aan de vragen en zijn 

antwoorden. Wat betreft de chocoladesoorten volgde het onderzoek een within-subjects design om 

het aantal benodigde respondenten drastisch te kunnen terugdringen (i.e., van 810 naar 270 

respondenten). Een andere reden voor de keuze voor het within-subjects design voor de 

chocoladesoorten is omdat het niet het doel is van dit onderzoek om resultaten te vergelijken 

tussen de chocoladesoorten, maar eerder om verpakkingen te vergelijken binnen elke 

chocoladesoort. Aangezien de chocoladesoorten wel volgens een within-subject design getest 

worden, wordt de volgorde waarin de respondenten de chocoladesoorten te zien krijgen 

gerandomiseerd om de carry-over effecten zo klein mogelijk te houden. 

 

Stimuli 

Gebaseerd op de pretest werden drie figuren (i.e., een ronde, neutrale en hoekige figuur) en drie 

lettertypes (i.e., een rond, neutraal en hoekig lettertype) geselecteerd. Deze twee variabelen 

werden op alle mogelijke manieren gecombineerd. Bijgevolg werden er negen verschillende logo’s 

ontworpen. Deze logo’s werden gebruikt in combinatie met drie verschillende chocoladesoorten 

(i.e., witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade). De chocolade werd eerst in een plastic 

folie gewikkeld. Vervolgens werd het logo erop geplakt. Deze procedure werd gekozen om andere 

mogelijke invloeden van verpakkingen zoals kleur uit te sluiten. Als merknaam werd telkens 

‘odlehca’ gebruikt. Dit is een onbestaand woord in de Nederlandse taal en een anagram van 

chocolade. Deze merknaam werd tevens in de pretest gebruikt. Foto’s van de verschillende stimuli 

zijn terug te vinden in bijlage 8.4 Foto’s van stimuli hoofdonderzoek vanaf pagina 118. 

 

Schalen 

Alle items worden gemeten op een 7-punt Likertschaal. Om de klantenbeoordeling te meten (i.e., 

om de eerste hypothese te toetsen), wordt de mate van aangenaamheid van het product, de mate 

van opwinding van het product, de beoordeling van het design, de verwachte smaak van het 

product en de verwachte prijs en kwaliteit van het product gemeten. Om de tweede hypothese te 

toetsen zal tevens de aankoopintentie van de respondent bevraagd worden. De schalen worden 

hieronder uitvoerig besproken, maar een visuele voorstelling van de vragenlijst is terug te vinden 

in deel 8.2 Enquête hoofdonderzoek vanaf pagina 104. 

 

De mate van aangenaamheid wordt gezien als de mate waarin een persoon zich goed voelt en 

gelukkig is (Mehrabian & Russel, 1974, in Petermans, Van Cleempoel, Nuyts & Vanrie, 2009). De 

mate van opwinding wordt gezien als de mate waarin een person zich opgewonden, alert, actief 

en gestimuleerd voelt. Het onderzoek van Donovan en Rossiter (1982) heeft uitgewezen dat deze 

aspecten gebruikt kunnen worden om de emoties van een persoon te meten in retail-settings. De 

mate van aangenaamheid en de mate van opwinding kunnen elk gemeten worden aan de hand van 

zes semantische differentialen (Mehrabian & Russel, 1974, in Petermans, Van Cleempoel, Nuyts & 

Vanrie, 2009). Om de mate van aangenaamheid te meten worden de volgende schalen gebruikt:  

- ongelukkig – gelukkig; 

- geërgerd – tevreden; 
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- onvoldaan – voldaan; 

- triest – opgetogen; 

- wanhopig – hoopvol; 

- verveeld – ontspannen. 

 

Om de mate van opwinding te meten worden de volgende schalen gebruikt: 

- bedaard – uitgelaten; 

- kalm – opgewonden; 

- slaperig – klaarwakker; 

- niet geprikkeld – geprikkeld; 

- rustig – onrustig; 

- ontspannen – gestimuleerd. 

In de vragenlijst zullen deze schalen bevraagd worden op een 7-punt Likertschaal. Vervolgens zal 

via een betrouwbaarheidsanalyse (Cronbach’s alpha) en een factoranalyse nagegaan worden of de 

zes eerste schalen samen een factor vormen die de aangenaamheid meet en de zes andere schalen 

samen een factor vormen die de opwinding meet. 

 

De beoordeling van het design gebeurt aan de hand van de drie volgende semantische 

differentialen:  

- mooi – lelijk; 

- onaantrekkelijk – aantrekkelijk; 

- innovatief – niet innovatief. 

Vervolgens worden de scores van de eerste en derde schaal omgekeerd zodat telkens het positieve 

aspect overeenkomt met een hoge score. Deze schalen (i.e., mooi – lelijk en innovatief – niet 

innovatief) zijn gebruikt naar analogie met de studie van Westerman et al. (2012) waarin ook 

verpakkingen beoordeeld moesten worden. De onaantrekkelijk - aantrekkelijk schaal wordt 

toegevoegd om de aantrekkelijkheid van het design te kunnen meten. Vervolgens zal via een 

betrouwbaarheidsanalyse (i.e., Cronbach’s alpha) en een factoranalyse nagegaan worden of de drie 

schalen samen een factor vormen die de beoordeling van het design meet. 

 

De verwachte smaak van het product wordt gemeten aan de hand van zes schalen: 

- goed – slecht; 

- niet lekker – lekker; 

- niet appetijtelijk – appetijtelijk; 

- intens – niet intens; 

- niet zoet – zoet; 

- bitter – niet bitter. 

Vervolgens worden de scores van de eerste en de vierde schaal omgekeerd zodat telkens het 

positieve aspect overeenkomt met een hoge score. De laatste schaal (i.e., bitter – niet bitter) 

wordt niet omgekeerd omdat verwacht wordt dat bitterheid en zoetheid negatief gecorreleerd zijn 

met elkaar. De eerste drie schalen (i.e., goed – slecht, niet lekker – lekker en niet appetijtelijk – 

appetijtelijk) worden gebruikt naar analogie met Bosmans (2006) en dienen om te meten hoe 

lekker men verwacht dat het product zal smaken. Via een betrouwbaarheidsanalyse en een 
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factoranalyse wordt nagegaan of deze drie schalen samen een factor vormen. De schaal niet intens 

- intens is gebruikt naar analogie met het onderzoek van Piqueras-Fiszman en Spence (2012). Zij 

ontdekten in hun onderzoek dat de kleur van de verpakking de intensiteit van de smaak van 

chocolademelk kan beïnvloeden. In dit onderzoek is het de bedoeling om na te gaan of ook vorm-

symbolisme de verwachte smaakintensiteit kan beïnvloeden. In de literatuur is reeds meermaals 

aangetoond dat een zoete smaak met ronde vormen geassocieerd wordt en een niet zoete smaak 

met hoekige vormen. Een overzicht van deze onderzoeken is terug te vinden in de literatuurstudie. 

De variabele niet zoet - zoet is opgenomen in dit onderzoek om na te gaan of de 

rondheid/hoekigheid van het design van de verpakking een impact heeft op de verwachte zoetheid 

van een product. Volgens Ngo et al. (2011) bestaat er een verband tussen de bitterheid van 

chocolade en het vorm-symbolisme. Zij suggereren dat een bittere smaak met hoekige figuren 

geassocieerd wordt terwijl een niet bittere smaak eerder met afgeronde figuren geassocieerd 

wordt. De bedoeling van de niet bitter-bitter schaal is bijgevolg om na te gaan of de verpakking 

een impact kan hebben op de verwachte bitterheid van de smaak van het product. 

 

De verwachte prijs en kwaliteit van het product worden tevens gemeten op 7-punt 

Likertschalen (i.e., Het product heeft volgens mij: een lage kwaliteit – een hoge kwaliteit en een 

lage prijs – een hoge prijs). Het onderzoek van Becker et al. (2011) heeft aangetoond dat de vorm 

van een verpakking de verwachte prijs en kwaliteit van het product kan beïnvloeden. Vandaar dat 

in dit onderzoek tevens onderzocht wordt of de vorm van de figuren in de lay-out van de 

verpakking een gelijkaardig effect teweeg kunnen brengen. Verwacht wordt dat prijs en kwaliteit 

positief gecorreleerd zijn met elkaar. Dit wordt nagegaan met een betrouwbaarheidsanalyse en een 

factoranalyse.  

 

Ten slotte wordt de aankoopintentie bij elke verpakking gemeten op een 7-punt Likertschaal. 

Deze schaal wordt gebruikt om te kunnen antwoorden op de tweede hypothese en naar analogie 

met  Westerman et al. (2012). 

 

2.6 Post-hoc onderzoek 

Doel van het post-hoc onderzoek 

Het doel van dit onderzoek is om te bepalen welke lettertypes gepercipieerd worden als rond, 

neutraal en hoekig. In de pretest werd dit reeds onderzocht, maar enkel in combinatie met het 

woordje ‘odlehca’. In dit onderzoek zal het volledige alfabet in hoofdletters, kleine letters en cijfers 

onderzocht worden. 

  

Deelnemers en procedure 

30 leerlingen van het vijfde en zesde leerjaar uit een secundaire school in Sint-Truiden namen deel 

aan dit onderzoek. De deelnemers werd verteld dat zij deelnamen aan een onderzoek over 

ontwerpen van verpakkingen. Het onderzoek bestond uit één deel waarin de deelnemers elk 

lettertype moesten beoordelen. De volgorde van de lettertypes werd gerandomiseerd tussen de 

deelnemers. Elke deelnemer moest dezelfde vragen beantwoorden. Het was de bedoeling dat zij 

verschillende lettertypes onderling met elkaar vergeleken. Het voordeel van dit within-subject 

design is dat er slechts een beperkt aantal respondenten nodig is, alsmede dat dankzij dit design 
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de variantie in de scores enkel veroorzaakt wordt door de stimuli en niet door individuele 

verschillen (i.e., error term) aangezien elke proefpersoon elke stimulus beoordeelt. Het post-hoc 

onderzoek wordt op dezelfde locatie afgenomen als de pretest en de hoofdstudie en de deelnemers 

van de pretest en de hoofdstudie worden uitgesloten om deel te nemen aan dit onderzoek. 

 

Stimuli 

De zeven lettertypes die beoordeeld moesten worden zijn: 

- Arial: 

 

- Blur: 

 

- BoostlightSSK: 

 

- Comic Sans MS: 

 

- Monotype Corsiva: 

 

- Old English Text: 

 

- Organo: 
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Schalen 

De rondheid en hoekigheid van alle stimuli werd bevraagd via vijf VAS-schalen van 10cm zoals te 

zien is in deel 8.3 Enquête post-hoc onderzoek vanaf pagina 109. Op de eerste schaal werd net 

zoals in het onderzoek van Bremner et al. (2013) gebruik gemaakt van een afgeronde figuur 

enerzijds en een hoekige figuur anderzijds. Naar deze schaal zal verder verwezen worden met de 

term: ‘StarSpot’. De vier andere schalen bestonden uit woorden die reeds eerder in de literatuur 

gebruikt werden om de rondheid (i.e., Lula, Maluma, Bobolo en Bouba) en hoekigheid (i.e., Ruki, 

Takete, Decter en Kiki) van een stimulus te meten (e.g., Bremner et al., 2013). Voor de analyse 

werden alle schalen zo geschaald dat een hoge score overeenkomt met het hoekige aspect en een 

lage score met het afgeronde aspect. Bij de bespreking van de resultaten werd in eerste instantie 

gebruik gemaakt van de StarSpot score omdat deze score het meest betrouwbaar is om de 

rondheid en hoekigheid van een item te meten. Indien via deze score geen significante verschillen 

gevonden konden worden, werd er nagegaan via een betrouwbaarheidsanalyse (i.e., Cronbach’s 

Alpha) en een factoranalyse of de vier woordparen samen één factor vormden en of de vier 

woordparen samen met de StarSpot één factor vormden. Deze nieuwe factoren werden vervolgens 

gebruikt voor verdere analyses. Daarnaast werden de aangenaamheid en mate van opwinding 

gemeten op een 7-punt Likertschaal. Om de data te analyseren wordt er gebruik gemaakt van t-

testen om na te gaan of de stimuli significant verschillend zijn van het midden (i.e., 50 bij de VAS-

schalen). Om na te gaan of de stimuli onderling significant verschillend zijn van elkaar, wordt er 

gebruik gemaakt van pairwise comparison voor een within-subject design. 

 

In het volgende deel zal eerst een analyse van de pretest volgen waarin de stimuli voor het 

hoofdonderzoek bepaald worden. Vervolgens volgt een analyse van het hoofdonderzoek en 

uiteindelijk volgt een analyse van het post-hoc onderzoek. 

 





29 
 

3. Resultaten 

3.1 Resultaten pretest 

Alle tabellen en SPSS output met betrekking tot de bespreking van de resultaten van de pretest 

zijn terug te vinden in bijlage in deel 8.5 Analyse pretest vanaf pagina 127. De analyse van de 

pretest zal opgesplitst worden in de drie delen: lettertypes, figuren en chocoladesoorten. 

 

3.1.1 Lettertypes 

Figuur 5: Grafiek: Gemiddelde StarSpot score lettertypes en p-waardes t.o.v. 50 

 

 

Alle tabellen en SPSS output met betrekking tot de bespreking van de resultaten van de lettertypes 

zijn terug te vinden in bijlage in deel 8.5.1 Lettertypes vanaf pagina 127. 

 

Enkel Arial heeft een StarSpot score dat niet significant verschillend is van 50 op significantieniveau 

5% (M = 58,19) (p = 0,055). Bijgevolg zal Arial als neutraal lettertype gebruikt worden in de 

hoofdstudie. Dit lettertype scoort gemiddeld 4 en 3,77 op aangenaamheid en mate van opwinding. 

 

De lettertypes die een StarSpot score hebben die significant lager is dan 50 zijn: 

- Organo (M = 19,87) (p < 0,001); 

- Comic Sans MS (M = 26,48) (p < 0,001); 

- Blur (M = 29,90) (p < 0,001); 

- Monotype Corsiva (M = 36,16) (p = 0,003). 

Deze lettertypes hebben allemaal een StarSpot score die significant verschillend is van Arial. Blur is 

echter niet significant verschillend van Arial op de schaal van de woordparen op significantieniveau 

5% (p=0,055). De mate van aangenaamheid is voor alle vier de lettertypes niet significant 

verschillend van de aangenaamheid van Arial (p = 0,126 voor Monotype Corsiva; p = 0,232 voor 

Organo; p = 0,133 voor Comic Sans MS en p = 1,00 voor Blur). De mate van opwinding is tevens 
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voor alle vier de lettertypes niet significant verschillend van de mate van opwinding van Arial (p = 

0,112 voor Monotype Corsiva; p = 0,116 voor Organo; p = 1,00 voor Comic Sans MS en p = 0,987 

voor Blur). Organo wordt gekozen als rond lettertype omdat de gemiddelde score op de StarSpot 

schaal van dit lettertype het laagst is en de aangenaamheid en mate van opwinding van dit 

lettertype niet significant verschillend zijn van die van Arial. 

 

De lettertypes die een StarSpot score hebben die significant hoger is dan 50 zijn: 

- Old English Text MT (M = 72,39) (p < 0,001); 

- BoostlightSSK (M = 65,16) (p = 0,001). 

 

Beide lettertypes hebben een StarSpot score die niet significant verschillend is van Arial (p = 0,552 

voor Old English Text MT en p = 1,00 voor BoostlightSSK). De mate van aangenaamheid is voor 

beide lettertypes niet significant verschillend van Arial (p = 0,173 voor Old English Text MT en p = 

1,00 voor BoostlightSSK). De mate van aangenaamheid is voor Old English Text MT echter wel 

significant verschillend van die van Organo (p = 0,001) terwijl dat voor BoostlightSSK niet zo is (p 

= 0,322). De mate van opwinding is voor Old English Text MT en BoostlightSSK niet significant 

verschillend van Arial (p = 1,00 voor beiden). Ten opzichte van Organo is de mate van opwinding 

wederom niet significant verschillend voor beide lettertypes (p = 0,446 voor Old English Text MT 

en p = 0,324 voor BoostlightSSK). Het is moeilijk om te kiezen tussen deze twee lettertypes omdat 

ze beiden niet significant verschillend van Arial zijn op de StarSpot schaal. Ze scoren echter wel 

significant verschillend van het middelpunt. Old English Text MT scoort significant verschillend van 

Organo in mate van aangenaamheid. Om deze reden wordt er gekozen voor BoostlightSSK als 

hoekig lettertype. 

 

3.1.2 Figuren 

Figuur 6: Grafiek: Gemiddelde StarSpot score figuren en p-waardes t.o.v. 50 
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Alle tabellen en SPSS output met betrekking tot de bespreking van de resultaten van de figuren 

zijn terug te vinden in bijlage in deel 8.5.2 Figuren vanaf pagina 133. 

 

Enkel van figuur RechtRond is de StarSpot score niet significant verschillend van 50 (M = 43,87) (p 

= 0,160). Bijgevolg wordt deze figuur gekozen als neutrale figuur in het hoofdonderzoek. Deze 

figuur scoort 4,39 op aangenaamheid en 3,68 op mate van opwinding. 

 

De figuren die een StarSpot score hebben die significant lager is dan 50 zijn: 

- Wolk (M = 19,26) (p < 0,001); 

- Rondhoek (M = 25,55) (p < 0,001); 

- Ellips (M = 27,00) (p < 0,001). 

De mate van opwinding van Wolk is significant hoger dan die van de RechtRond figuur (p = 0,050). 

De Rondhoek heeft een lagere gemiddelde score op rondheid dan de Ellips. Bijgevolg wordt de 

Rondhoek gebruikt als ronde figuur in het hoofdonderzoek. Deze figuur scoort niet significant 

verschillend van de RechtRond figuur in mate van aangenaamheid en opwinding (p = 1,000 en p = 

1,000).  

 

De figuren die een StarSpot score hebben die significant hoger is dan 50 zijn: 

- Rechthoek (M = 68,81) (p < 0,001); 

- Zevenhoek (M = 71,26) (p < 0,001); 

- Ster (M = 82,77) (p < 0,001). 

De Ster scoort het hoogst op de StarSpot score en heeft geen significant verschillende score voor 

aangenaamheid en opwinding ten opzichte van de Rechtrond (p = 0,424 en p = 0,466) en 

Rondhoek (p = 0,329 en p = 0,403) figuren. Bijgevolg zal de Ster als hoekige figuur gebruikt 

worden in de hoofdstudie.  

 

De StarSpot score van de Ster is tevens significant hoger dan die van de Rondhoek (p < 0,001). 

 

3.1.3 Chocoladesoorten 

Hoekigheid/rondheid:  

Figuur 7: Grafiek: Gemiddelde StarSpot score chocoladesoorten 
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Alle tabellen en SPSS output met betrekking tot de bespreking van de resultaten van de 

chocoladesoorten zijn terug te vinden in bijlage in deel 8.5.3 Chocoladesoort vanaf pagina 139. 

 

De StarSpot score van zwarte chocolade is niet significant verschillend van de StarSpot score van 

witte chocolade (M = 55,26 en M = 40,19) (p = 0,207). Deze score van zwarte chocolade is wel 

significant hoger dan die van melkchocolade. Melkchocolade wordt dus eerder met een ronde figuur 

geassocieerd dan zwarte chocolade (M = 28,87 en M = 55,26) (p = 0,002). Het is niet toegelaten 

om in dit geval een gemiddelde te berekenen van de vijf schalen samen voor zwarte chocolade of 

voor de vier woordparen samen (Cronbach’s alpha = 0,585 < 0,7 en Cronbach’s alpha = 0,490 < 

0,7). Bijgevolg kan uit deze analyse niet besloten worden dat zwarte chocolade significant hoger 

scoort dan witte chocolade wat betreft de hoekigheid. De verschillen tussen de gemiddeldes van de 

StarSpot score van melkchocolade en witte chocolade zijn ook niet significant (M = 28,87 en M = 

40,19) (p = 0,176). 

 

Aangenaamheid:  

Melkchocolade (M = 6,19) scoort significant hoger op aangenaamheid dan witte chocolade (M = 

5,23) en zwarte chocolade (M = 4,48) (p = 0,032 en p = 0,005). Witte chocolade en zwarte 

chocolade scoren niet significant verschillend van elkaar op aangenaamheid (p = 0,617). 

 

Opwinding:  

Witte chocolade en zwarte chocolade zijn niet significant verschillend ten opzichte van elkaar in 

mate van opwinding (M = 5,07 en M = 4,48) (p = 0,919). Melkchocolade (M = 5,90) en witte 

chocolade zijn tevens niet significant verschillend ten opzichte van elkaar in mate van opwinding (p 

= 0,09). Zwarte chocolade scoort significant minder dan melkchocolade op mate van opwinding (p 

= 0,04).  

 

Door middel van bovenstaande analyses werd bepaald welke figuren en lettertypes in het 

hoofdonderzoek gebruikt zouden worden als rond, neutraal en hoekig element. Nu zal een analyse 

van het hoofdonderzoek volgen. 

 

3.2 Resultaten hoofdonderzoek 

In de SPSS output in bijlage wordt in de tabellen bij de post hoc testen gebruik gemaakt van 

nummers om naar de verschillende stimuli te verwijzen (i.e., verpakking 1 tot en met 9). 

Onderstaande tabel is een legende voor die nummers zodat niet telkens uitgeschreven moet 

worden wat elk nummer precies inhoudt. De drie eerste stimuli hebben een ronde figuur, de drie 

volgende een neutrale figuur en de drie laatste een hoekige figuur. Daarnaast hebben de eerste, 

vierde en zevende stimulus een rond lettertype. Stimulus 2, 5 en 8 een neutraal lettertype en 

stimuli 3, 6 en 9 een hoekig lettertype. De figuren zijn dus per drie stimuli gegroepeerd en voor de 

lettertypes moet telkens in sprongen van drie geteld worden om  bij hetzelfde lettertype te blijven. 
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Tabel 1: Legende stimuli 

Stimulus Figuur Lettertype 

1 Rond Rond 

2 Rond Neutraal 

3 Rond Hoekig 

4 Neutraal Rond 

5 Neutraal Neutraal 

6 Neutraal Hoekig 

7 Hoekig Rond 

8 Hoekig Neutraal 

9 Hoekig Hoekig 

 

Nu zal kort uitgelegd worden welke werkwijze er gebruikt werd om het grote aantal vragen te 

reduceren tot een kleiner aantal meetbare schalen. Vervolgens zal per factor een analyse van de 

resultaten volgen.  

 

3.2.1 Werkwijze factoranalyse 

Om na te gaan of een factoranalyse betekenisvol is, worden eerst enkele tests uitgevoerd. Zo zal 

er telkens nagegaan worden of Bartlett’s test of sphericity een p-waarde aangeeft die kleiner is dan 

0,05. Indien dat zo is, is een factoranalyse betekenisvol omdat de correlatiematrix dan significant 

verschillend is van de identiteitsmatrix. Daarnaast wordt nog getest of de waarde van Kaiser-

Meyer-Olkin measure of sampling adequacy groter is dan 0,5 (i.e., naar deze waarde zal vanaf nu 

verwezen worden met de afkorting MSA-waarde). Als aan beide voorwaarden voldaan is, zal een 

factoranalyse volgens het principe van principal components uitgevoerd worden om de factoren te 

bepalen. Als criterium voor een factor zal gelden dat de eigenvalue groter moet zijn dan 1. Om de 

factorladingen te bepalen, zal een Varimax rotatie gebruikt worden indien er meer dan één factor 

bekomen wordt. In dit geval zal een variabele aan een factor toegevoegd worden indien de 

factorlading groter is dan 0,6. Vervolgens zal de betrouwbaarheid van de bekomen factoren 

nagegaan worden aan de hand van de Cronbach’s alpha. Deze moet groter zijn dan 0,7 om 

aanvaard te worden.  
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3.2.2 Overzichtstabellen resultaten hoofdonderzoek 

Tabel 2: Overzichtstabel: Factoren, Bartlett's test of sphericity en MSA-waardes 
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Tabel 3: Overzichtstabel: Cronbach's alphas en p-waardes effecten 
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Tabel 4: Overzichtstabel: Gemiddelde scores witte chocolade 
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Tabel 5: Overzichtstabel: Gemiddelde scores melkchocolade 
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Tabel 6: Overzichtstabel: Gemiddelde scores zwarte chocolade 
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3.2.3 Aangenaamheid 

Factoranalyse: 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van de aangenaamheid is terug te vinden in bijlage 

deel 8.6.1 Aangenaamheid vanaf pagina 141. Zoals reeds aangegeven in het onderzoeksopzet 

worden in de literatuur doorgaans zes bipolaire schalen gebruikt om de aangenaamheid van een 

stimulus te meten. Deze schalen worden samen met Bartlett’s p-waardes en de MSA-waardes 

weergegeven in Tabel 2 pagina 34. Uit deze tabel kan afgelezen worden dat voor alle 

chocoladesoorten een factoranalyse uitgevoerd kan worden. Uit de factoranalyse blijkt dat voor 

witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade geldt dat de zes schalen samen één factor 

vormen. Deze factoren zullen gebruikt worden om de mate van aangenaamheid te meten en 

respectievelijk Wit_FactorAangenaam, Melk_FactorAangenaam en Zwart_FactorAangenaam 

genoemd worden. Deze factoren voldoen tevens allemaal aan de betrouwbaarheidstest zoals te 

zien is in Tabel 3 pagina 35. 

 

Variantieanalyse: 

Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan worden of de errorvariantie homogeen is 

tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in 

alle groepen niet (p = 0,002) maar de Levene’s test verwerpt de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen wel voor witte chocolade (p = 0,044) en voor zwarte 

chocolade (p = 0,02).  

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de aangenaamheid. Uit deze tabel blijkt dat de chocoladesoort 

een significant effect heeft op de aangenaamheid van het product (p < 0,001). In Figuur 8 is 

duidelijk te zien dat zwarte chocolade veel lager scoort op aangenaamheid dan witte chocolade en 

melkchocolade (M = 4,1; M = 4,96 en M = 5,16) (p < 0,001 en p < 0,001). Melkchocolade scoort 

tevens hoger dan witte chocolade op aangenaamheid (M = 5,16 en M = 4,96) (p = 0,001). 

Figuur 8: Grafiek: Aangenaamheid: Gemiddelde score per chocoladesoort 
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Wat echter belangrijker is, is dat het interactie-effect tussen chocoladesoort, figuur en lettertype 

significant is (p = 0,01). Dit wil zeggen dat men niet kan spreken van een algemene ideale 

verpakking qua aangenaamheid, maar dat de combinatie tussen de chocoladesoort en de 

verpakking van belang is. 

 

Wat betreft de between-subjects factoren zijn de main-effecten van figuur en lettertype niet 

significant (p = 0,839 en p = 0,695), maar het interactie-effect tussen figuur en lettertype is wel 

significant (p = 0,015). Dit wil zeggen dat de combinatie van de figuur en het lettertype bepaalt 

hoe hoog de verpakking scoort op aangenaamheid. 

 

De interactie-effecten tussen figuur en lettertype over de drie chocoladesoorten heen en de 

interactie-effecten tussen chocoladesoort, figuur en lettertype kunnen niet bestudeerd worden met 

behulp van de basisfuncties in SPSS. Daarom zullen deze effecten afzonderlijk besproken worden 

per chocoladesoort. 

 

Witte chocolade: 

Figuur 9: Grafiek: Aangenaamheid: Estimated Marginal Means bij witte chocolade 

 

 

In Figuur 9 lijkt het dat voor witte chocolade een rond lettertype in combinatie met een ronde of 

een hoekige figuur de hoogste mate van aangenaamheid oplevert. Om na te gaan of deze score 

significant hoger is dan die van de andere stimuli wordt een LSD post hoc test uitgevoerd 

aangezien er reeds een hypothese opgesteld is voor de aangenaamheid van witte chocolade. Uit de 

LSD post hoc test blijkt dat geen enkele stimulus significant beter of slechter scoort dan een 

andere stimulus. 
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Melkchocolade: 

In dit onderdeel vat de laatste zin van elke alinea de volledige alinea samen zodat de lezer niet 

altijd de volledige werkwijze hoeft te lezen. 

 

Figuur 10: Grafiek: Aangenaamheid: Estimated Marginal Means bij melkchocolade 
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ronde figuur met rond lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,71 en M = 5,3) (p = 0,054).  

Dit zijn dezelfde verpakking als bij de ronde figuur met neutraal lettertype. Van al deze verschillen 

werd wederom enkel verwacht dat de neutrale figuur met rond lettertype lager zou scoren dan de 

ronde figuur met rond lettertype. Voor de andere verschillen wijst een Bonferroni post hoc test uit 

dat ze niet significant zijn. Bijgevolg scoort de neutrale figuur met rond lettertype enkel marginaal 

significant lager dan de ronde figuur met rond lettertype op significantieniveau 10%. 

 

Zoals verwacht behaalden de ronde figuur met neutraal lettertype en de neutrale figuur met rond 

lettertype een gelijke gemiddelde score op aangenaamheid. 

 

De hoekige figuur met hoekig lettertype scoort volgens de LSD post hoc test significant lager dan 

de ronde figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype op 

significantieniveau 5% (M = 4,77; M = 5,48 en M = 5,61) (p = 0,020 en p = 0,007). Tevens scoort 

de hoekige figuur met hoekig lettertype marginaal significant lager dan de ronde figuur met rond 

lettertype, de neutrale figuur met neutraal lettertype en de neutrale figuur met hoekig lettertype 

op significantieniveau 10% (M = 4,77; M = 5,30; M = 5,34 en M = 5,36) (p = 0,084; p = 0,061 en 

p = 0,055). Al deze verschillen komen overeen met de hypothese, behalve dat de hoekige figuur 

met hoekig lettertype lager zou scoren dan de neutrale figuur met hoekig lettertype. Als dit laatste 

effect gecontroleerd wordt met de meer conservatieve Bonferroni post hoc test blijkt dat het 

verschil tussen de hoekige figuur met hoekig lettertype en de neutrale figuur met hoekig lettertype 

niet significant is. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met hoekig lettertype significant lager dan de 

ronde figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 

5% en marginaal significant lager dan de ronde figuur met rond lettertype en de neutrale figuur 

met neutraal lettertype op significantieniveau 10%. 

 

Zwarte chocolade: 

Figuur 11: Grafiek: Aangenaamheid: Estimated Marginal Means bij zwarte chocolade 
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In Figuur 11 is duidelijk te zien dat bij zwarte chocolade de neutrale figuur met hoekig lettertype 

de hoogste gemiddelde score qua aangenaamheid behaalt terwijl de hoekige figuur met hoekig 

lettertype juist de laagste gemiddelde score behaalt. Bij de zwarte chocolade zal Tamhane’s T2 

post hoc test gebruikt worden om de significantie van de verschillen tussen de stimuli te testen. Er 

wordt voor deze test gekozen omdat voor zwarte chocolade geen hypothese, maar wel een 

onderzoeksvraag opgesteld werd en de Levene’s test aangeeft dat de errorvariantie niet homogeen 

is over de verschillende groepen. Tamhane’s T2 wordt verkozen boven Dunnett’s T3 omdat 

Tamhane’s T2 volgens De Muth (2014) meer conservatief is dan Dunnett’s T3. Volgens Tamhane’s 

T2 post hoc test scoort geen enkele stimulus significant verschillend in de mate van 

aangenaamheid. 

 

3.2.4 Opwinding 

Factoranalyse: 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van de mate van opwinding is terug te vinden in 

bijlage deel 8.6.2 Opwinding vanaf pagina 151. Zoals reeds aangegeven in het onderzoeksopzet 

worden in de literatuur doorgaans zes bipolaire schalen gebruikt om de mate van opwinding van 

een stimulus te meten. Deze schalen worden samen met Bartlett’s p-waardes en de MSA-waardes 

weergegeven in Tabel 2 pagina 34. Uit deze tabel kan afgelezen worden dat voor alle 

chocoladesoorten een factoranalyse uitgevoerd kan worden. Uit de factoranalyse blijkt dat voor 

witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade geldt dat de zes schalen samen twee factoren 

vormen. De rotated component matrix na een Varimax rotatie geeft duidelijk aan dat de eerste 

factor telkens bestaat uit de vier schalen bedaard - uitgelaten, kalm - opgewonden, slaperig – 

klaarwakker en niet geprikkeld – geprikkeld terwijl de tweede factor bestaat uit de twee schalen 

rustig - onrustig en ontspannen – gestimuleerd.  

 

Volgens de literatuur zouden de zes schalen samen één factor moeten vormen die de mate van 

opwinding meet. Bovendien is de meerwaarde van de tweede factor niet erg groot aangezien de 

eigenvalue van de tweede factor telkens maar nipt groter is dan 1 (eigenvalue bij witte chocolade 

= 1,203; eigenvalue bij melkchocolade = 1,151 en eigenvalue bij zwarte chocolade = 1,091). De 

factoranalyse zal opnieuw uitgevoerd worden, maar deze keer met als criterium dat er maar 1 

factor mag zijn in plaats van dat de eigenvalue groter moet zijn dan 1 om na te gaan of de 

gevalideerde schaal die doorgaans gebruikt wordt in de literatuur hier ook bruikbaar is. Bij deze 

factoranalyse blijkt dat de lading van alle zes de schalen voldoende hoog is om gebruikt te worden 

in één factor. Bovendien is er, zoals af te lezen is in Tabel 7 slechts een miniem verschil in de 

betrouwbaarheid van de factoren als er gekozen moet worden tussen één factor bestaande uit de 

zes schalen of een factor bestaande uit de vier eerste schalen. Vanwege het feit dat de Cronbach’s 

alpha slechts miniem stijgt bij het weglaten van twee schalen en het feit dat reeds in de literatuur 

gevalideerd is dat de factor opwinding gemeten kan worden aan de hand van de zes schalen, wordt 

er besloten om opwinding te meten aan de hand van één factor die bestaat uit alle zes de schalen. 

Dit vergemakkelijkt tevens de interpretatie van de resultaten aangezien er nu slechts één factor is 

die de opwinding meet per chocoladesoort en geen twee factoren. Deze factoren zullen 

Wit_FactorOpwinding, Melk_FactorOpwinding en Zwart_FactorOpwinding genoemd worden.  
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Tabel 7: Cronbach’s alpha: opwinding: 1 factor versus 2 factoren 

 1 factor (6 schalen) 2 factoren (4 eerste schalen) 
C

r
o

n
b

a
c
h

’s
 

a
lp

h
a
 

witte chocolade 0,840 0,853 

melkchocolade 
0,841 0,862 

zwarte chocolade 

0,848 0,856 

 

Variantieanalyse:  

Vooraleer deze analyse uitgevoerd kan worden, moet nagegaan worden of de errorvariantie 

homogeen is tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie 

matrices gelijk zijn in alle groepen (p < 0,001). Aangezien echter in Tabel 8 duidelijk af te lezen is 

dat de respondenten gelijk verdeeld zijn over alle groepen en bijgevolg het design balanced is, zijn 

de MANOVA resultaten sowieso robuust. Verder verwerpt de Levene’s test de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen voor zwarte chocolade (p = 0,003).  

 

Tabel 8: Verdeling respondenten per stimulus 

Stimulus N 

1 31 

2 30 

3 31 

4 30 

5 30 

6 31 

7 30 

8 30 

9 30 

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de mate van opwinding. Uit deze tabel blijkt dat de 

chocoladesoort een significant effect heeft op de mate van opwinding (p < 0,001). In Figuur 12 is 

te zien dat zwarte chocolade lager scoort op mate van opwinding dan witte chocolade en 

melkchocolade (M = 3,72; M = 4,14 en M = 4,22) (p < 0,001 en p < 0,001). Tussen 

melkchocolade en witte chocolade is er geen significant verschil waar te nemen. 
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Figuur 12: Grafiek: Opwinding: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

 

Wat echter belangrijker voor dit onderzoek is, is dat er een significant interactie-effect bestaat 

tussen de chocoladesoort en het lettertype (p = 0,036). De basisfuncties van SPSS kunnen deze 

effecten niet in detail bestuderen, maar een bespreking van Figuur 13 zal helpen om dit interactie-

effect beter te begrijpen. In Figuur 13 is duidelijk te zien dat bij witte chocolade een rond en een 

hoekig lettertype een lagere opwinding veroorzaken dan een neutraal lettertype. Bij melkchocolade 

daarentegen, zorgt juist een hoekig lettertype voor een hogere mate van opwinding dan het rond 

en het neutraal lettertype. Bijgevolg kan er niet besloten worden dat één bepaald lettertype voor 

de hoogste opwinding zorgt, maar is duidelijk dat dit afhangt van de combinatie met de 

chocoladesoort.  

 

Figuur 13: Grafiek: Opwinding: Estimated Marginal Means interactie-effect 
chocoladesoort en lettertype 
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Het significante derde orde interactie-effect tussen de chocoladesoort, de figuur en het lettertype is 

erg belangrijk (p = 0,021). Dit wil zeggen dat men niet kan spreken van een bepaalde verpakking 

die de hoogste opwinding veroorzaakt, maar dat de combinatie tussen de chocoladesoort en de 

verpakking van belang is. 

 

Wat betreft de between-subjects factoren zijn de main-effecten van figuur en lettertype niet 

significant (p = 0,714 en p = 0,820) maar het interactie-effect tussen figuur en lettertype is wel 

significant (p = 0,029). Dit wil zeggen dat het specifieke lettertype of de specifieke figuur die de 

meeste opwinding veroorzaakt, afhangt van de combinatie tussen de figuur en het lettertype. 

 

De tweede orde interactie-effecten tussen figuur en lettertype en de derde orde interactie-effecten 

tussen chocoladesoort, figuur en lettertype kunnen niet per stimulus bestudeerd worden met 

behulp van de basisfuncties in SPSS. Daarom zullen deze effecten afzonderlijk besproken worden 

per chocoladesoort. In het volgende onderdeel zal de laatste zin van elke alinea de volledige alinea 

samenvatten zodat de lezer niet altijd de volledige werkwijze hoeft te lezen. 

 

Witte chocolade: 

Figuur 14: Grafiek: Opwinding: Estimated Marginal Means bij witte chocolade 

 

 

In Figuur 14 lijkt het dat voor witte chocolade een neutraal lettertype constant de hoogste 

opwinding veroorzaakt. Daarnaast is te zien dat bij een rond lettertype een neutrale figuur een 

lagere opwinding veroorzaakt dan een ronde of een hoekige figuur terwijl bij een hoekig lettertype 

de neutrale figuur juist voor de meeste opwinding zorgt. Om na te gaan of deze scores significant 

verschillend zijn, wordt een LSD post hoc test uitgevoerd aangezien er reeds een hypothese 

opgesteld is voor de mate van opwinding van witte chocolade. Uit de LSD post hoc test blijkt dat 

geen enkele stimulus significant verschillend scoort ten opzichte van een andere stimulus op 
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significantieniveau 5%. Enkel het verschil tussen de neutrale figuur met rond lettertype en de 

hoekige figuur met neutraal lettertype is marginaal significant is op significantieniveau 10% (M = 

3,86 en M = 4,42) (p = 0,074). Dit verschil gaat echter tegen de richting van de hypothese in. 

Daarom wordt met een Bonferroni post hoc test gecontroleerd of het verschil nog steeds significant 

is met een meer conservatieve test. Dit blijkt niet zo te zijn. Bijgevolg kan besloten worden dat bij 

witte chocolade de combinatie tussen de figuur en het lettertype geen significant effect heeft op de 

mate van opwinding. 

 

Melkchocolade: 

Figuur 15: Grafiek: Opwinding: Estimated Marginal Means bij melkchocolade 

 

 

De neutrale figuur met rond lettertype veroorzaakt de laagste gemiddelde mate van opwinding. Uit 
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lettertype (p = 0,064) een hogere mate van opwinding veroorzaken dan de neutrale figuur met 

rond lettertype. 
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De hoekige figuur met hoekig lettertype behaalde eveneens een erg lage score op mate van 

opwinding (M = 3,76). Deze score is volgens de LSD post hoc test significant lager dan die van de 

ronde figuur met hoekig lettertype, de neutrale figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur 

met neutraal lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,65; M = 4,53 en M = 4,47) (p =  0,004; 

p = 0,011 en p = 0,021). De hoekige figuur met hoekig lettertype scoort tevens marginaal 

significant verschillend van de ronde figuur met rond lettertype en de hoekige figuur met rond 

lettertype op significantieniveau 10% (M = 3,76; M = 4,29 en M = 4,31) (p = 0,082 en p = 0,073). 

Volgens de hypothese werd verwacht dat de hoekige figuur met hoekig lettertype inderdaad lager 

zou scoren dan de ronde figuur met hoekig lettertype, de ronde figuur met rond lettertype en de 

hoekige figuur met rond lettertype. De significantie van de andere verschillen wordt getoetst aan 

de hand van de Bonferroni post hoc test. Daaruit blijkt dat de verschillen die tegen de richting van 

de hypothese ingingen, niet significant zijn. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met hoekig 

lettertype significant lager dan de ronde figuur met hoekig lettertype en marginaal significant lager 

dan de ronde figuur met rond lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype. 

 

De ronde figuur met neutraal lettertype scoort volgens de LSD post hoc test significant lager dan 

de ronde figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,01 en M = 4,65) (p = 

0,037). Verder scoort de ronde figuur met neutraal lettertype marginaal significant lager dan de 

neutrale figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,01 en M = 4,53) (p = 

0,087). Beide verschillen zijn in de tegengestelde richting van de hypothese. Uit de Bonferroni post 

hoc test blijkt dat deze verschillen niet significant zijn. 

 

Zwarte chocolade: 

Figuur 16: Grafiek: Opwinding: Estimated Marginal Means bij zwarte chocolade 
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In Figuur 16 is duidelijk te zien dat bij zwarte chocolade de neutrale figuur met hoekig lettertype 

de hoogste gemiddelde score qua opwinding behaalt terwijl de hoekige figuur met hoekig lettertype 

juist de laagste gemiddelde score behaalt. Bij de zwarte chocolade zal Tamhane’s T2 post hoc test 

gebruikt worden om de significantie van de verschillen tussen de verpakkingen te testen omdat er 

voor zwarte chocolade geen hypothese, maar wel een onderzoeksvraag opgesteld werd en de 

Levene’s test de nulhypothese dat de errorvariantie tussen alle groepen homogeen is, verworpen 

heeft. Volgens Tamhane’s T2 post hoc test scoort geen enkele stimulus significant verschillend in 

de mate van opwinding. 

 

3.2.5 Design van het product 

Factoranalyse 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van het design van het product is terug te vinden in 

bijlage deel 8.6.3 Design van het product vanaf pagina 163. Zoals reeds aangegeven in het 

onderzoeksopzet wordt het design gemeten aan de hand van drie bipolaire schalen. Deze schalen 

worden samen met Bartlett’s p-waardes en de MSA-waardes weergegeven in Tabel 2 pagina 34. Uit 

deze tabel kan afgelezen worden dat voor alle chocoladesoorten een factoranalyse uitgevoerd kan 

worden. Uit de factoranalyse blijkt dat voor witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade 

geldt dat de drie schalen samen één factor vormen. Deze factoren zullen gebruikt worden om een 

score te geven aan het design van het product en respectievelijk Wit_FactorDesign, 

Melk_FactorDesign en Zwart_FactorDesign genoemd worden. Deze factoren voldoen tevens 

allemaal aan de betrouwbaarheidstest zoals te zien is in Tabel 3 pagina 35. 

 

Variantieanalyse: 

Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan worden of de errorvariantie homogeen is 

tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in 

alle groepen niet (p = 0,002). Tevens verwerpt de Levene’s test de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen niet voor witte chocolade (p = 0,550), melkchocolade (p 

= 0,279) en zwarte chocolade (p = 0,861).  

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen voor het design van het product. Uit deze tabel blijkt dat de 

chocoladesoort een significant effect heeft op de score voor het design van het product (p = 

0,007). In Figuur 17 is duidelijk te zien dat het design bij de zwarte chocolade het laagst scoort. De 

score voor het design bij zwarte chocolade is significant lager dan die bij melkchocolade (M = 3,94 

en M = 4,17) (p = 0,005). De score van het design bij witte chocolade is niet significant 

verschillend van die van zwarte chocolade en die van melkchocolade. De interactie-effecten tussen 

chocolade en de andere variabelen zijn niet significant. 
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Figuur 17: Grafiek: Design: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

 

Wat betreft de between-subjects factoren is tevens geen enkele factor significant op 

significantieniveau 5% voor het design van de verpakking. Het lettertype en de interactie tussen de 

figuur en het lettertype zijn echter wel marginaal significant op significantieniveau 10% (p = 0,057 

en p = 0,073). Voor de lettertypes geldt, zoals te zien in Figuur 18, dat een rond lettertype een 

marginaal positieve impact heeft op het design van het product ten opzichte van een neutraal 

lettertype (M = 4,31 en M 3,87) (p = 0,056). Tussen de andere lettertypes is geen significant 

verschil waar te nemen. 

 

Figuur 18: Grafiek: Design: Gemiddelde score per lettertype 
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aan de hand van een univariate post hoc LSD test voor witte chocolade. Aangezien het interactie-

effect chocolade*figuur*lettertype niet significant was, is er geen reden om te veronderstellen dat 

het effect van de verpakking afhangt van de chocoladesoort. Op Figuur 20, Figuur 21 en Figuur 22 

is bovendien te zien dat het effect van de verpakking bij elke chocoladesoort gelijkaardig is.  

 

Figuur 19: Grafiek: Design: Estimated Marginal Means interactie-effect  figuur en 
lettertype 

 

 

Figuur 20: Grafiek: Design: Estimated Marginal Means bij witte chocolade 
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Figuur 21: Grafiek: Design: Estimated Marginal Means bij melkchocolade 

 

 

Figuur 22: Grafiek: Design: Estimated Marginal Means bij zwarte chocolade 
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verschillen wordt een LSD post hoc test uitgevoerd aangezien er reeds een hypothese opgesteld is 

voor de verwachting van de impact van het design bij witte chocolade.  

 

Uit de LSD post hoc test blijkt dat de hoekige figuur met rond lettertype significant hoger scoort 

dan de neutrale figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op 

significantieniveau 5% (M = 4,66; M = 3,78 en M = 3,58) (p = 0,018 en p = 0,004). De hoekige 

figuur met rond lettertype scoort tevens marginaal significant hoger dan de neutrale figuur met 

rond lettertype (M = 4,66 en M = 3,96) (p = 0,059). Enkel het verschil tussen de hoekige figuur 

met rond lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype is in lijn met de hypothese. De twee 

andere verschillen zijn in de andere richting dan de hypothese. De significantie van deze verschillen 

moet bijgevolg met de Bonferroni post hoc test getoetst worden. Daaruit blijkt dat de verschillen 

niet significant zijn. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met rond lettertype enkel significant hoger 

dan de hoekige figuur met hoekig lettertype. 

 

Het design bij de hoekige figuur met hoekig lettertype scoort volgens de LSD post hoc test enkel 

significant lager dan de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 5% (M = 3,58 en 

M = 4,66) (p = 0,004), maar de hoekige figuur met hoekig lettertype scoort wel marginaal 

significant lager dan de ronde figuur met rond lettertype, de ronde figuur met hoekig lettertype, de 

neutrale figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur met neutraal lettertype op 

significantieniveau 10% (M = 3,58; M = 4,20; M = 4,26; M = 4,23 en M = 4,19) (p = 0,088; p = 

0,064; p = 0,078 en p = 0,099). Het verschil tussen enerzijds de hoekige figuur met hoekig 

lettertype en anderzijds de neutrale figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur met neutraal 

lettertype is in de tegenovergestelde richting van de hypothese. Bijgevolg moeten deze twee 

verschillen getoetst worden met de Bonferroni post hoc test. Uit deze test blijkt dat de verschillen 

niet significant zijn. Bijgevolg scoort het design bij de hoekige figuur met hoekig lettertype 

significant lager dan de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 5% en marginaal 

significant lager dan de ronde figuur met rond lettertype en de ronde figuur met hoekig lettertype 

op significantieniveau 10%. 

 

3.2.6 Verwachte smaak 

Factoranalyse 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van de verwachte smaak is terug te vinden in bijlage 

deel 8.6.4 Verwachte smaak vanaf pagina 175. De verwachte smaak wordt gemeten aan de hand 

van zes bipolaire schalen. Deze schalen worden samen met Bartlett’s p-waardes en de MSA-

waardes weergegeven in Tabel 2 pagina 34. Uit deze tabel kan afgelezen worden dat voor alle 

chocoladesoorten een factoranalyse uitgevoerd kan worden. Uit de factoranalyse blijkt dat als 

rekening gehouden wordt met het criterium dat elke factor een eigenvalue groter dan 1 moet 

hebben voor witte chocolade en zwarte chocolade de zes schalen gereduceerd kunnen worden tot 2 

factoren en voor melkchocolade de zes schalen gereduceerd kunnen worden tot één factor. Een 

analyse van de Varimax rotated component matrix geeft aan dat de twee factoren gevormd bij 

witte en zwarte chocolade bestaan uit dezelfde schalen. De eerste factor bestaat uit de schalen 

slecht – goed, niet lekker – lekker, niet appetijtelijk – appetijtelijk en niet intens – intens terwijl de 

tweede factor bestaat uit de schalen niet zoet – zoet en bitter – niet bitter. Als bij melkchocolade 
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tevens twee factoren gebruikt zouden worden in plaats van één factor, zou deze tweede factor een 

eigenvalue hebben van 0,938. Dit is maar nipt minder dan 1 en bovendien blijkt na een nieuwe 

factoranalyse met als criterium dat er twee factoren gevormd moeten worden, dat deze dezelfde 

zijn als bij witte en zwarte chocolade. Er wordt gekozen om verder te gaan met twee factoren voor 

de analyse van de verwachte smaak. De eerste factor bestaat uit de schalen slecht – goed, niet 

lekker – lekker, niet appetijtelijk – appetijtelijk en niet intens – intens en meet hoe goed men 

verwacht dat het product zal smaken. Deze factor zal Wit_FactorSmaakGoed, 

Melk_FactorSmaakGoed en Zwart_FactorSmaakGoed genoemd worden voor elke chocoladesoort. 

De tweede factor bestaat uit de schalen niet zoet – zoet en bitter – niet bitter en meet hoe 

zoet/niet bitter de verwachte smaak van het product is. Deze factor zal Wit_FactorSmaakZoet, 

Melk_FactorSmaakZoet en Zwart_FactorSmaakZoet genoemd worden voor elke chocoladesoort. 

 

Zoals te zien is in Tabel 3 pagina 35 voldoen de factoren bestaande uit vier schalen allemaal aan de 

betrouwbaarheidstest. De factoren bestaande uit twee schalen scoren lager op de 

betrouwbaarheidstest, maar Eisinga, te Grotenhuis en Pelzer (2013) hebben reeds aangetoond dat 

een Cronbach’s alpha test de betrouwbaarheid kan onderschatten bij een factor bestaande uit 

slechts twee schalen. Daarom wordt beslist om toch verder te werken met de bekomen factoren 

ondanks de lagere Cronbach’s alpha scores. 

 

Variantieanalyse: 

Deel a: FactorSmaakGoed 

Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan worden of de errorvariantie homogeen is 

tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in 

alle groepen niet (p = 0,080) maar de Levene’s test verwerpt de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen wel voor witte chocolade (p = 0,019). 

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de verwachte smaak. Uit deze tabel blijkt dat de chocoladesoort 

een significant effect heeft op de verwachte smaak van het product (p < 0,001). In Figuur 23 is 

duidelijk te zien dat zwarte chocolade veel lager scoort op verwachte smaak dan witte chocolade en 

melkchocolade (M = 4,29; M = 5,12 en M = 5,45) (p < 0,001 en p < 0,001). Melkchocolade scoort 

tevens hoger dan witte chocolade op verwachte smaak (M = 5,45 en M = 5,12) (p < 0,001). In de 

tabel met de multivariate tests is tevens te zien dat geen enkel interactie-effect met de 

chocoladesoort significant is. 
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Figuur 23: Grafiek: Verwachte smaak goed: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

 

Wat betreft de between-subjects factoren zijn de main-effecten van figuur en lettertype niet 

significant op significantieniveau 5% (p = 0,083 en p = 0,657). Het main-effect van de figuren is 

echter wel marginaal significant op 10%. Daarom wordt het hier toch kort besproken. In Figuur 24 

is duidelijk dat een hoekige figuur op de verpakking ervoor zorgt dat de gemiddelde verwachting 

van de smaak daalt. Het verschil tussen de hoekige en de ronde figuur is slechts marginaal 

significant op significantieniveau 10% (M = 4,78 en M = 5,07) (p = 0,097) terwijl het verschil 

tussen de hoekige figuur en de neutrale figuur zelfs niet significant is (M = 4,78 en M = 5,00) (p = 

0,314). Tussen een neutrale figuur en een ronde figuur is er bijna geen verschil waar te nemen (M 

= 5 en M = 5,07) (p = 1,000). 

 

Figuur 24: Grafiek: Verwachte smaak goed: Gemiddelde score per figuur 
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Het interactie-effect tussen figuur en lettertype is significant (p = 0,050). Dit wil zeggen dat de 

impact van de verpakking op de verwachte smaak afhangt van de combinatie tussen de figuur en 

het lettertype.  

 

Via de basisfuncties van SPSS is het niet mogelijk om de verschillen veroorzaakt door het 

interactie-effect tussen de figuur en het lettertype te toetsen over de drie chocoladesoorten heen. 

Het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype zal daarom verder bestudeerd worden aan 

de hand van een univariate post hoc LSD test voor witte chocolade. Aangezien het interactie-effect 

chocolade*figuur*lettertype niet significant is, is er geen reden om te veronderstellen dat het effect 

van de verpakking afhangt van de chocoladesoort. Bijgevolg is het voldoende om dit effect voor 

één chocoladesoort te bespreken. In het volgende onderdeel vat de laatste zin van elke alinea de 

volledige alinea samen zodat de lezer niet altijd de volledige werkwijze hoeft te lezen. 

 

Witte chocolade: 

Figuur 25: Grafiek: Verwachte smaak goed: Estimated Marginal Means bij witte 
chocolade 

 

 

In Figuur 25 lijkt het dat een rond lettertype samen met een ronde figuur ervoor kan zorgen dat de 

verwachte smaak hoog ligt terwijl als het ronde lettertype gecombineerd wordt met een neutrale 

figuur dat niet meer zo is. Bij een neutraal lettertype lijkt te gelden dat een ronde en een neutrale 

figuur een redelijk goede verwachte smaak opwekken, maar een hoekige figuur erg nefast is voor 

de verwachte smaak. De significantie van deze observaties wordt gecontroleerd aan de hand van 

een LSD post hoc test aangezien er reeds een hypothese opgesteld is voor de impact van de 

verpakking op de verwachte smaak van witte chocolade.  

 

De neutrale figuur met neutraal lettertype heeft de hoogste gemiddelde verwachte smaak 

opgeroepen. De verwachte smaak van de neutrale figuur met neutraal lettertype is volgens de LSD 
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post hoc test significant hoger dan die van de neutrale figuur met rond lettertype, de hoekige 

figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% 

(M = 5,68; M = 4,96; M = 4,66 en M = 4,49) (p = 0,04; p = 0,004 en p = 0,001). De neutrale 

figuur met neutraal lettertype scoort tevens marginaal significant hoger dan de ronde figuur met 

hoekig lettertype en de neutrale figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 10% (M = 

5,68; M = 5,01 en M = 5,01) (p = 0,054 en p = 0,054). Al deze verschillen zijn in lijn met de 

hypothese, behalve het verschil tussen de neutrale figuur met neutraal lettertype en de neutrale 

figuur met rond lettertype. Bijgevolg wordt de significantie van dit laatste verschil getoetst met 

Tamhane’s T2 test. Tamhane’s T2 test wordt verkozen boven de Bonferroni test omdat voor witte 

chocolade de nulhypothese dat de errorvarianties homogeen zijn, verworpen werd. Uit Tamhane’s 

T2 test blijkt dat het verschil tussen de neutrale figuur met neutraal lettertype en de neutrale 

figuur met rond lettertype niet significant is. Bijgevolg is de verwachte smaak bij de neutrale figuur 

met neutraal lettertype significant beter dan de verwachte smaak bij de hoekige figuur met 

neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% en 

marginaal significant beter dan de verwachte smaak bij de ronde figuur met hoekig lettertype en 

de neutrale figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 10%. 

 

Uit de LSD post hoc test blijkt dat de ronde figuur met rond lettertype significant hoger scoort dan 

de neutrale figuur met rond lettertype, de hoekige figuur met neutraal lettertype en de hoekige 

figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 5,68; M = 4,96; M = 4,66 en M = 

4,49) (p = 0,04; p = 0,004 en p = 0,001). De ronde figuur met rond lettertype scoort tevens 

marginaal significant hoger dan de ronde figuur met hoekig lettertype en de neutrale figuur met 

hoekig lettertype op significantieniveau 10% (M = 5,68; M = 5,01 en M = 5,01) (p = 0,054 en p = 

0,054). Al deze verschillen zijn in dezelfde richting als de hypothese. Bijgevolg is de verwachte 

smaak bij de ronde figuur met rond lettertype significant beter dan de verwachte smaak bij de 

neutrale figuur met rond lettertype, de hoekige figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur 

met hoekig lettertype op significantieniveau 5% en marginaal significant beter dan de verwachte 

smaak bij de ronde figuur met hoekig lettertype en de neutrale figuur met hoekig lettertype op 

significantieniveau 10%. 

 

De ronde figuur met neutraal lettertype behaalt de derde hoogste gemiddelde score op verwachte 

smaak. Deze score is volgens de LSD post hoc test significant hoger dan die van de hoekige figuur 

met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 

5,48; M = 4,66 en M = 4,49) (p = 0,021 en p = 0,005). Beide verschillen zijn in dezelfde richting 

als de hypothese. Bijgevolg is de verwachte smaak bij de ronde figuur met neutraal lettertype 

significant beter dan de verwachte smaak bij de hoekige figuur met neutraal lettertype en de 

hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5%. 

 

De hoekige figuur met rond lettertype scoort volgens de LSD post hoc test marginaal significant 

hoger dan de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 10% (M = 5,11 en M = 

4,49) (p = 0,08). Dit is in lijn met de hypothese. 
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Deel b: FactorSmaakZoet 

Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan worden of de errorvariantie homogeen is 

tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in 

alle groepen niet (p = 0,663 > 0,001) en de Levene’s test verwerpt de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen ook niet voor witte chocolade (p = 0,564), voor 

melkchocolade (p = 0,807) en voor zwarte chocolade (p = 0,738). 

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de aangenaamheid. Uit deze tabel blijkt dat de chocoladesoort 

een significant effect heeft op de verwachte zoetheid van het product (p < 0,001). In Figuur 26 is 

duidelijk te zien dat van zwarte chocolade verwacht wordt dat het een veel minder zoete smaak 

(i.e., of meer bittere smaak) heeft dan witte chocolade en melkchocolade (M = 3,64; M = 5,44 en 

M = 5,57) (p < 0,001 en p < 0,001). Melkchocolade scoort gemiddeld hoger dan witte chocolade 

op de verwachte zoetheid, maar dit verschil is niet significant (M = 5,57 en M = 5,44) (p = 0,179). 

 

Figuur 26: Grafiek: Verwachte smaak zoet: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

 

Belangrijk om op te merken, is het feit dat het interactie-effect tussen de chocoladesoort en het 

lettertype significant is (p = 0,043). Dit wil zeggen dat welk lettertype voor de meest zoete of 

minst bittere smaakverwachting zorgt, afhankelijk is van de chocoladesoort. Figuur 27 toont aan 

dat een hoekig lettertype de verwachte zoetheid doet dalen bij witte chocolade, terwijl dat bij de 

andere chocoladesoorten niet zo is. In Figuur 27 is het wederom duidelijk dat zwarte chocolade 

steeds de laagste verwachte zoetheid heeft. 
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Figuur 27: Grafiek: Verwachte smaak zoet: Estimated Marginal Means interactie-effect 

chocoladesoort en lettertype 

 

 

Wat betreft de between-subjects factoren zijn er geen significante effecten waar te nemen op 

significantieniveau 5%. Het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype is echter wel 

marginaal significant op significantieniveau 10% (p = 0,060). Dit betekent dat welk lettertype of 

welke figuur de grootste impact heeft op de verwachte zoetheid afhangt van de combinatie van 

beide variabelen. In Figuur 28 is te zien dat alle combinaties van figuren en lettertypes ongeveer 

een gelijkaardige verwachting opwekking voor de zoetheid van de smaak, behalve als beide 

variabelen hoekig zijn. In dat geval is de verwachte zoetheid veel lager. De significantie van deze 

verschillen over de chocoladesoorten heen kan niet getoetst worden met de basisfuncties van 

SPSS. Daarom zal het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype grondiger bestudeerd 

worden voor de chocoladesoorten apart. Aangezien het interactie-effect 

chocolade*figuur*lettertype niet significant is, is er geen reden om aan te nemen dat het 

interactie-effect tussen de figuur en het lettertype verschillend is per chocoladesoort. Bijgevolg zal 

dit interactie-effect slechts besproken worden voor één chocoladesoort, namelijk witte chocolade. 
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Figuur 28: Grafiek: Verwachte smaak zoet: Estimated Marginal Means interactie-effect 

figuur en lettertype 

 

 

Witte chocolade: 

In dit onderdeel vat de laatste zin van elke alinea de volledige alinea samen zodat de lezer niet 

altijd de volledige werkwijze hoeft te lezen. 

 

Figuur 29: Grafiek: Verwachte smaak zoet: Estimated Marginal Means bij witte chocolade 
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De LSD post hoc test bevestigt dat de hoekige figuur met hoekig lettertype significant lager scoort 

dan alle andere stimuli op significantieniveau 5%, behalve dan de neutrale figuur met hoekig 

lettertype en de hoekige figuur met neutraal lettertype. Bij die twee laatste verpakkingen nadert 

het verschil wel de marginale significantiegrens van 10%. De hoekige figuur scoort dus significant 

lager dan de ronde figuur met rond lettertype, de ronde figuur met neutraal lettertype, de ronde 

figuur met hoekig lettertype, de neutrale figuur met rond lettertype, de neutrale figuur met 

neutraal lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype op verwachte zoetheid op 

significantieniveau 5% (M = 4,93; M = 5,65; M = 5,78; M = 5,57; M = 5,63; M = 6,03 en M = 

5,67) (p = 0,026; p = 0,008; p = 0,048; p = 0,029; p = 0,001 en p = 0,023). Al deze verschillen 

zijn in dezelfde richting als de hypothese. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met hoekig lettertype 

significant lager op verwachte zoetheid dan de ronde figuur met rond lettertype, de ronde figuur 

met neutraal lettertype, de ronde figuur met hoekig lettertype, de neutrale figuur met rond 

lettertype, de neutrale figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype op 

significantieniveau 5%. 

 

De neutrale figuur met neutraal lettertype behaalt de hoogste gemiddelde score wat betreft de 

verwachte zoetheid. Deze score is significant hoger dan die van de neutrale figuur met hoekig 

lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 6,03; M = 

5,39 en M = 4,93) (p = 0,043 en p = 0,001). De neutrale figuur met neutraal lettertype scoort 

tevens marginaal significant hoger dan de hoekige figuur met neutraal lettertype (M = 6,03 en M = 

5,45) (p = 0,069). Al deze verschillen zijn in dezelfde richting als de hypothese. Bijgevolg scoort de 

neutrale figuur met neutraal lettertype significant hoger op verwachte zoetheid dan de neutrale 

figuur met hoekig lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% 

en hoger dan de hoekige figuur met neutraal lettertype op significantieniveau 10%. 

 

3.2.7 Verwachte kwaliteit en prijs 

Factoranalyse 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van de verwachte kwaliteit en prijs is terug te vinden in 

bijlage deel 8.6.5 Verwachte kwaliteit en prijs vanaf pagina 196. In Tabel 2 pagina 34 kan 

afgelezen worden dat voor alle chocoladesoorten een factoranalyse uitgevoerd kan worden. Uit de 

factoranalyse blijkt dat voor witte chocolade, melkchocolade en zwarte chocolade geldt dat de twee 

schalen samen één factor vormen. Deze factoren zullen gebruikt worden om de verwachte kwaliteit 

en prijs te meten en respectievelijk Wit_FactorPrijsKwaliteit, Melk_FactorPrijsKwaliteit en 

Zwart_FactorPrijskwaliteit genoemd worden. Deze factoren voldoen tevens allemaal aan de 

betrouwbaarheidstest zoals te zien is in Tabel 3 pagina 35. 

 

Variantieanalyse 

Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan worden of de errorvariantie homogeen is 

tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in 

alle groepen (p < 0,001). Aangezien echter in Tabel 8 pagina 44 duidelijk af te lezen is dat de 

respondenten gelijk verdeeld zijn over alle groepen en bijgevolg het design balanced is, zijn de 

MANOVA resultaten sowieso robuust. Verder verwerpt de Levene’s test de nulhypothese dat de 

errorvariantie gelijk is tussen alle groepen voor witte chocolade (p = 0,015). 
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Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de verwachte kwaliteit en prijs van het product. Uit deze tabel 

blijkt dat de chocoladesoort een significant effect heeft op de verwachte prijs en kwaliteit van het 

product (p = 0,016). In Figuur 30 is te zien dat zwarte chocolade gemiddeld lager scoort op de 

verwachte prijs en kwaliteit dan witte chocolade en melkchocolade. Enkel het verschil tussen 

melkchocolade en zwarte chocolade is significant (M = 3,74 en M = 3,57) (p = 0,033). Er zijn geen 

significante interactie-effecten tussen de chocoladesoort en een element van de verpakking wat 

betreft de verwachte prijs en kwaliteit van het product. 

 

Figuur 30: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

Wat betreft de between-subjects factoren is het main-effect van het lettertype significant op 

significantieniveau 5% (p = 0,032). In Figuur 31 is duidelijk dat bij een neutraal lettertype op de 

verpakking de gemiddelde verwachting van de kwaliteit en de prijs lager ligt dan bij het hoekig en 

het rond lettertype. Enkel het verschil tussen het neutraal lettertype en het rond lettertype is 

significant (M = 3,45 en M = 3,88) (p = 0,028). 
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Figuur 31: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Gemiddelde score per lettertype 

 

 

Het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype is niet significant op significantieniveau 5%, 

maar wel marginaal significant op significantieniveau 10% (p = 0,053). In Figuur 32 is te zien dat 

een hoekig lettertype meestal de verwachte prijs en kwaliteit doet stijgen, behalve in combinatie 

met een hoekige figuur. Dan wordt de laagste prijs en kwaliteit verwacht. De significantie van deze 

verschillen over de chocoladesoorten heen kan niet getoetst worden met de basisfuncties van 

SPSS. Daarom zal het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype grondiger bestudeerd 

worden voor de chocoladesoorten apart. Aangezien het interactie-effect tussen de 

chocoladesoorten, de figuren en de lettertypes niet significant is, is er geen reden om aan te 

nemen dat het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype verschillend is per 

chocoladesoort. Figuur 32 (i.e., over de drie chocoladesoorten heen), Figuur 33 (i.e., witte 

chocolade), Figuur 34 (i.e., melkchocolade) en Figuur 35 (i.e., zwarte chocolade) tonen dit 

bovendien aan. Bijgevolg zal dit interactie-effect slechts besproken worden voor één 

chocoladesoort, namelijk witte chocolade. In het volgende onderdeel vat de laatste zin van elke 

alinea de volledige alinea samen zodat de lezer niet altijd de volledige werkwijze hoeft te lezen. 
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Figuur 32: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Estimated Marginal Means interactie-

effect figuur en lettertype 

 

 

Figuur 33: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Estimated Marginal Means bij witte 
chocolade 
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Figuur 34: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Estimated Marginal Means bij 

melkchocolade 

 

 

Figuur 35: Grafiek: Verwachte kwaliteit en prijs: Estimated Marginal Means bij zwarte 
chocolade 

 

 

Witte chocolade: 

In Figuur 33 lijkt het dat voor witte chocolade een hoekig lettertype in combinatie met een hoekige 

figuur de laagste score haalt voor de verwachte prijs en kwaliteit terwijl een rond lettertype in 

combinatie met een hoekige figuur juist de hoogste gemiddelde score behaalt. Toch lijkt een rond 

lettertype niet altijd de beste keuze. Bij een neutrale vorm haalt het hoekige lettertype juist een 
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hogere gemiddelde score dan het ronde lettertype. Om na te gaan welke scores significant 

verschillen wordt een LSD post hoc test uitgevoerd aangezien er reeds een hypothese opgesteld is 

voor de verwachting van de impact van het design van de verpakking op de verwachte prijs en 

kwaliteit bij witte chocolade.  

 

Uit de LSD post hoc test blijkt dat de hoekige figuur met rond lettertype significant hoger scoort 

dan de neutrale figuur met neutraal lettertype, de hoekige figuur met neutraal lettertype en de 

hoekige figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,17; M = 3,25; M = 3,43 en 

M = 3,22) (p = 0,005; p = 0,024 en p = 0,004). De hoekige figuur met rond lettertype scoort 

tevens marginaal significant verschillend van de ronde figuur met neutraal lettertype en de 

neutrale figuur met rond lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,17; M = 3,55 en M = 3,53) 

(p = 0,057 en p = 0,051). Volgens de hypothese zou bij witte chocolade de hoekige figuur met 

rond lettertype inderdaad hoger scoren dan de hoekige figuur met neutraal lettertype en de 

hoekige figuur met hoekig lettertype. De andere verschillen gaan tegen de richting van de 

hypothese in en de significantie ervan zal getoetst worden met Tamhane’s T2 test aangezien de 

Levene’s test de nulhypothese dat de errorvariantie homogeen is voor alle groepen verworpen 

heeft. Uit deze test blijkt dat de verschillen die tegen de richting van de hypothese ingaan niet 

significant zijn. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met rond lettertype significant hoger dan de 

hoekige figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op 

significantieniveau 5%. 

 

De ronde figuur met rond lettertype wekt gemiddeld de tweede hoogste verwachting qua prijs en 

kwaliteit. Deze verpakking (i.e., de ronde figuur met rond lettertype) scoort volgens de LSD post 

hoc test significant verschillend van de neutrale figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur 

met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,03; M = 3,25 en M = 3,22) (p = 0,015 en 

p = 0,011). De ronde figuur met rond lettertype scoort tevens marginaal significant hoger dan de 

hoekige figuur met neutraal lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,03 en M = 3,43) (p = 

0,062). Al deze verschillen zijn in lijn met de hypothese. Bijgevolg kan besloten worden dat de 

ronde figuur met rond lettertype significant hoger scoort op de verwachte kwaliteit en prijs dan de 

neutrale figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op 

significantieniveau 5% en marginaal significant hoger dan de hoekige figuur met neutraal lettertype 

op significantieniveau 10%. 

 

Verder scoort de ronde figuur met hoekig lettertype volgens de LSD post hoc test significant hoger 

dan de neutrale figuur met neutraal lettertype en de hoekige figuur met hoekig lettertype op 

significantieniveau 5% (M = 3,90; M = 3,25 en M = 3,22) (p = 0,042 en p = 0,033). Het verschil 

tussen de ronde figuur met hoekig lettertype en de neutrale figuur met neutraal lettertype gaat 

tegen de richting van de hypothese in. Volgens Tamhane’s T2 test is dit verschil niet significant. 

Bijgevolg kan besloten worden dat de ronde figuur met hoekig lettertype significant hoger scoort 

op de verwachte prijs en kwaliteit dan de hoekige figuur met hoekig lettertype. 
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3.2.8 Aankoopintentie 

Variantieanalyse 

Alle SPSS output horende bij de bespreking van de aankoopintentie is terug te vinden in bijlage 

deel 8.6.6 Aankoopintentie vanaf pagina 208. Vooraleer deze analyse uit te voeren moet nagegaan 

worden of de errorvariantie homogeen is tussen de groepen. Box’s M Test verwerpt de 

nulhypothese dat de covariantie matrices gelijk zijn in alle groepen niet (p = 0,548) maar de 

Levene’s test verwerpt de nulhypothese dat de errorvariantie gelijk is tussen alle groepen wel voor 

witte chocolade (p = 0,021). 

 

Mauchly’s test of sphericity (p < 0,001) geeft aan dat de nulhypothese van sphericity verworpen 

kan worden. Bijgevolg zal de tabel met de multivariate tests gebruikt worden en meer specifiek de 

Wilks’ Lambda test om na te gaan of de within-factor chocolade en alle interacties met deze factor 

significante effecten vertonen op de aankoopintentie. Uit deze tabel blijkt dat de chocoladesoort 

een significant effect heeft op aankoopintentie van het product (p < 0,001). In Figuur 36 is 

duidelijk te zien dat de aankoopintentie van zwarte chocolade gemiddeld veel lager is dan die van 

witte chocolade en melkchocolade (M = 3,59; M = 4,7 en M = 5,04) (p < 0,001 en p < 0,001). De 

aankoopintentie van melkchocolade is tevens significant verschillend van die van witte chocolade 

(M = 5,04 en M = 4,7) (p = 0,005). 

 

Figuur 36: Grafiek: Aankoopintentie: Gemiddelde score per chocoladesoort 

 

 

Wat echter belangrijker is voor dit onderzoek, is dat het interactie-effect tussen de chocoladesoort, 

figuur en lettertype significant is (p = 0,035). Dit wil zeggen dat men niet kan spreken van een 

algemene ideale verpakking om de aankoopintentie te verhogen, maar dat de combinatie tussen de 

chocoladesoort en de verpakking van belang is. 

 

Wat betreft de between-subjects is geen enkel main-effect of interactie-effect significant. Toch zal 

er nog een post hoc analyse uitgevoerd worden per chocoladesoort om het derdegraads interactie-

effect tussen de chocoladesoort, de figuur en het lettertype te onderzoeken. In het volgende 
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onderdeel vat de laatste zin van elke alinea de volledige alinea samen zodat de lezer niet altijd de 

volledige werkwijze hoeft te lezen. 

 

Witte chocolade: 

Figuur 37: Grafiek: Aankoopintentie: Estimated Marginal Means bij witte chocolade 

 

 

Bij een neutraal en een hoekig lettertype creëert de hoekige figuur de laagste aankoopintentie, 

terwijl bij een rond lettertype de hoekige figuur een hogere aankoopintentie creëert dan de 

neutrale figuur. Deze verschillen worden nagegaan aan de hand van een LSD post hoc test.  

 

Uit de LSD post hoc test blijkt dat alle verpakkingen ongeveer dezelfde aankoopintentie 

veroorzaken, behalve de hoekige figuur met hoekig lettertype. Deze stimulus scoort significant 

lager dan de ronde figuur met rond lettertype, de ronde figuur met neutraal lettertype en de 

neutrale figuur met neutraal lettertype op significantieniveau 5% (M = 3,93; M = 5,10; M = 5,07 

en M = 5,07) (p = 0,015; p = 0,018 en p = 0,018). De hoekige figuur met hoekig lettertype scoort 

tevens marginaal significant lager dan de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 

10% (M = 3,93 en M = 4,87) (p = 0,052). Al deze verschillen zijn in dezelfde richting als de 

hypothese. Bijgevolg kan besloten worden dat de aankoopintentie bij de hoekige figuur met hoekig 

lettertype significant lager is dan bij de ronde figuur met rond lettertype, de ronde figuur met 

neutraal lettertype en de neutrale figuur met neutraal lettertype op significantieniveau 5% en 

marginaal significant lager dan bij de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 

10%. 

 

 

 

 

5,1 

4,63 

4,87 
5,07 5,07 

4,53 4,45 
4,68 

3,93 

3

4

5

6

Ronde figuur Neutrale figuur Hoekige figuurS
c
o
r
e
 o

p
 d

e
 a

a
n

k
o
o
p

in
te

n
ti

e
 o

p
 7

 

Design van het label op de verpakking 

Estimated marginal means: 
aankoopintentie: witte chocolade 

Rond lettertype

Neutraal lettertype

Hoekig lettertype



69 
 

Melkchocolade: 

Figuur 38: Grafiek: Aankoopintentie: Estimated Marginal Means bij melkchocolade 

 

 

Wederom lijkt in Figuur 38 de verpakking met de hoekige figuur en het hoekig lettertype voor de 

laagste aankoopintentie te zorgen. Wat opvalt is dat de combinatie hoekig lettertype met ronde 

figuur en de combinatie rond lettertype met hoekige figuur wel een erg hoge aankoopintentie 

creëren. Als één van de twee verpakkingselementen hoekig is, is de aankoopintentie steeds hoog 

maar als beide verpakkingselementen hoekig zijn, is de aankoopintentie de laagste van alle stimuli. 

Een LSD post hoc test zal uitwijzen welke verschillen significant zijn.  

 

De aankoopintentie bij de hoekige figuur met hoekig lettertype is volgens de LSD post hoc 

significant verschillend van die van de ronde figuur met hoekig lettertype, de neutrale figuur met 

neutraal lettertype, de hoekige figuur met rond lettertype en de hoekige figuur met neutraal 

lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,23; M = 5,61; M = 5,33; M = 5,57 en M = 5,20) (p = 

0,001; p = 0,010; p = 0,002 en p = 0,023). De hoekige figuur met hoekig lettertype scoort tevens 

marginaal significant verschillend van de ronde figuur met rond lettertype en de neutrale figuur 

met hoekig lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,23; M = 5,03 en M = 5,00) (p = 0,057 en 

p = 0,068). Al deze verschillen zijn in dezelfde richting als de hypothese, behalve die tussen 

enerzijds de hoekige figuur met hoekig lettertype en anderzijds de neutrale figuur met hoekig 

lettertype en de hoekige figuur met neutraal lettertype. De significantie van deze twee verschillen 

wordt nagegaan met de Bonferroni post hoc test. Uit deze test blijkt dat beide verschillen niet 

significant zijn. Bijgevolg scoort de hoekige figuur met hoekig lettertype significant lager op de 

aankoopintentie dan de ronde figuur met hoekig lettertype, de neutrale figuur met neutraal 

lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 5% en marginaal 

significant lager dan de ronde figuur met rond lettertype op significantieniveau 10%. 
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De aankoopintentie bij de neutrale figuur met rond lettertype is de tweede laagste van alle stimuli. 

Deze is volgens de LSD post hoc test significant verschillend met die van de ronde figuur met 

hoekig lettertype en de hoekige figuur met rond lettertype (M = 4,60; M = 5,61 en M = 5,57) (p = 

0,016 en p = 0,023). De neutrale figuur met rond lettertype scoort tevens marginaal significant 

verschillend van de neutrale figuur met neutraal lettertype (M = 4,60 en M = 5,33) (p = 0,083). Al 

deze verschillen zijn in de omgekeerde richting van de hypothese. De Bonferroni post hoc test zal 

uitwijzen of de verschillen significant zijn. Geen enkel verschil tussen de neutrale figuur met rond 

lettertype en de andere stimuli is significant volgens de Bonferroni post hoc test. 

 

De ronde figuur met neutraal lettertype behaalt gemiddeld de derde laagste aankoopintentie. 

Volgens de post hoc LSD test is de score van de ronde figuur met neutraal lettertype significant 

verschillend van de ronde figuur met hoekig lettertype op significantieniveau 5% (M = 4,77 en M = 

5,61) (p = 0,044). De ronde figuur met neutraal lettertype scoort tevens marginaal significant 

verschillend van de hoekige figuur met rond lettertype op significantieniveau 10% (M = 4,77 en M 

= 5,57) (p= 0,059). Beide verschillen zijn tegen de richting van de hypothese in. De Bonferroni 

post hoc test geeft aan dat de ronde figuur met neutraal lettertype niet significant verschillend 

scoort op aankoopintentie dan de andere stimuli. 

 

Zwarte chocolade: 

Figuur 39: Grafiek: Aankoopintentie: Estimated Marginal Means bij zwarte chocolade 

 

 

In Figuur 39 is het opvallend dat bij zwarte chocolade zowel een hoekige figuur als een hoekig 

lettertype telkens een redelijk hoge aankoopintentie behalen, maar dat de combinatie hoekige 

figuur met hoekig lettertype juist de laagste aankoopintentie behaalt van de stimuli met minstens 

één hoekig element. Voor zwarte chocolade moet een Bonferroni post hoc test gebruikt worden om 

de significantie van de verschillen na te gaan aangezien er geen hypothese maar een 
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onderzoeksvraag opgesteld werd voor het effect van de verpakking op de aankoopintentie van 

zwarte chocolade. De Bonferroni post hoc test vindt geen significante verschillen tussen de 

verpakkingen. 

 

Nu volgt een analyse van het post hoc onderzoek dat dient om na te gaan of de resultaten voor de 

lettertypes uit de pretest consistent zijn als het volledige alfabet gebruikt wordt. 

 

3.3 Resultaten post-hoc onderzoek 

Alle tabellen en SPSS output met betrekking tot de bespreking van de resultaten van het post-hoc 

onderzoek zijn terug te vinden in bijlage in deel 8.7 Analyse post-hoc onderzoek vanaf pagina 215. 

  

Figuur 40: Grafiek: Gemiddelde StarSpot score lettertypes en p-waardes t.o.v. 50 

 

 

Figuur 40 geeft een overzicht van de gemiddelde StarSpot score van elk lettertype. De p-waardes 

zijn deze van de one sample T-test ten opzichte van 50. Elk lettertype scoort significant 

verschillend van 50. Bijgevolg is geen enkel lettertype neutraal te noemen. Organo, Monotype 

Corsiva, Blur en Comic Sans MS zijn ronde lettertypes en Arial, Old English Text MT en 

BoostlightSSK zijn hoekige lettertypes. Organo behaalt de laagste gemiddelde StarSpot score. Deze 

score is significant lager dan alle andere scores, behalve dan die van Monotype Corsiva en die van 

Blur (p = 0,228 en p = 0,051). BoostlightSSK behaalt de hoogste gemiddelde StarSpot score. 

Bijgevolg is dit het meest hoekige lettertype. De StarSpot score van BoostlightSSK is significant 

hoger dan die van alle lettertypes, behalve dan Old English Text MT (p = 1,00). 

 

Om na te gaan of het lettertype een significant effect heeft op de aangenaamheid, moet er 

gekeken worden naar het resultaat van de within-subjects effects: sphericity assumed aangezien 

Mauchly’s test of sphericity de nulhypothese dat de error covariantie matrix gelijk is aan de 
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identiteitsmatrix niet verwerpt (p = 0,231). De Within-subjects effects test geeft aan dat het 

lettertype een significant effect heeft op de aangenaamheid (p < 0,001). Enkel Old English Text MT 

scoort significant lager dan Arial, Monotype Corsiva, Organo en Comic Sans MS (M = 3,03; M = 

4,27; M = 5,10; M = 5,00 en M = 5,23) (p = 0,034; p = 0,001; p = 0,001 en p < 0,001). Tussen 

de andere lettertypes is onderling geen significant verschil waar te nemen. 

 

Wat betreft de mate van opwinding veroorzaakt door het lettertype, is er geen verschil waar te 

nemen tussen de verschillende lettertypes (Mauchly’s test of sphericity p-waarde = 0,013 en Wilks’ 

Lambda Test p-waarde = 0,231). 

 

In het volgende deel, de discussie, volgt een interpretatie en bespreking van de resultaten van de 

verschillende onderzoeken. 
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4. Discussie 

4.1 Relevantie onderzoek 

De concurrentie binnen de retailing is de laatste jaren sterk toegenomen. Om een bepaalde 

behoefte te bevredigen heeft de consument een keuze uit tal van producten. Bij producten waarbij 

de consument een lage betrokkenheid ervaart, zoals frisdrank of snoep is het voor de producent 

belangrijk om zich meteen te kunnen onderscheiden van zijn concurrenten. Consumenten nemen 

immers niet altijd de tijd om informatie op te zoeken over de producten en zo een rationele 

beslissing te maken. Vaak volgen ze simpelweg hun gevoel of kopen ze een bepaald product uit 

gewoonte. Als producent is het mogelijk om in te spelen op het gevoel dat een consument ervaart 

bij een product. Dit kan bijvoorbeeld door subtiel boodschappen te versturen via de verpakking. Bij 

het zien van een verpakking, zal de consument een bepaalde verwachting over het product 

creëren.  

 

In de literatuur wordt vaak aangeraden om ronde elementen in de verpakking te verwerken omdat 

mensen een algemene voorkeur hebben voor rond ten opzichte van hoekig. Producenten mogen 

deze regel echter niet zomaar als vuistregel gebruiken. Bij bijvoorbeeld eetwaren zullen vormen 

namelijk bepaalde verwachtingen opwekken over de smaak, kwaliteit en prijs. Als producent is het 

bijgevolg belangrijk om na te gaan of de verwachtingen die gecreëerd worden werkelijk 

overeenkomen met de boodschap die hij wil versturen. 

 

In de literatuurstudie zijn een aantal onderzoeken besproken die aangaven hoe ronde en hoekige 

vormen op de verpakking de verwachtingen van de consument kunnen beïnvloeden. Volgens 

Westerman et al. (2012) zal bij melkchocolade een ronde vorm in de lay-out van de verpakking de 

koopintentie doen stijgen ten opzichte van een lay-out met hoekige vormen. De bedoeling van 

deze thesis is om na te gaan of de impact van ronde en hoekige vormen op de consument 

afkomstig is van de ronde vormen, de hoekige vormen of beiden. Daarom wordt er in dit onderzoek 

een controleconditie toegevoegd met neutrale vormen. Het nut van deze controleconditie is om na 

te gaan of het de ronde of de hoekige vormen zijn die de verwachtingen van de consument doen 

afwijken van zijn verwachtingen bij een neutrale conditie. Zo zal een melkchocoladeproducent 

bijvoorbeeld te weten komen of hij ronde vormen aan de lay-out van zijn verpakking moet 

toevoegen om een positief effect te creëren, of louter hoekige vormen moet vermijden. 

 

4.2 Discussie pretest 

In dit onderzoek werd de vorm van een figuur op de verpakking en het lettertype van de 

merknaam gevarieerd. Aan de hand van een pretest werd uit een selectie van zeven lettertypes 

bepaald welke lettertypes als rond ervaren worden, welke als neutraal en welke als hoekig. 

Hetzelfde werd onderzocht voor zeven figuren. Het lettertype Arial werd ervaren als neutraal 

lettertype. Organo, Comic Sans MS, Blur en Monotype Corsiva werden als rond ervaren door de 

respondenten terwijl BoostlightSSK en Old English Text MT de meest hoekige lettertypes bleken te 

zijn. Uit de ronde lettertypes werd Organo gekozen als rond lettertype voor het hoofdonderzoek 

omdat dit lettertype als meest rond ervaren werd en de scores voor aangenaamheid en opwinding 

voor dit lettertype niet significant verschilden van die van Arial. BoostlightSSK werd gebruikt als 
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hoekig lettertype in het hoofdonderzoek omdat Old English Text MT als veel minder aangenaam 

ervaren werd dan Organo. BoostlightSSK scoorde ongeveer even goed op mate van 

aangenaamheid en opwinding als Arial en Organo. 

 

De RechtRond figuur is de enige van de figuren uit de pretest die als neutrale figuur ervaren werd. 

De Wolk, de Rondhoek en de Ellips worden allemaal ervaren als ronde figuren terwijl de Rechthoek, 

de Zevenhoek en de Ster ervaren worden als hoekige figuren. Voor dit onderzoek werd de 

Rondhoek als ronde figuur geselecteerd en de Ster als hoekige figuur. 

 

Uit de pretest bleek verder dat de assumptie dat hoe hoger het cacao-gehalte van chocolade, hoe 

meer die chocolade met hoekige figuren geassocieerd wordt, die Ngo et al. (2011) maakten na hun 

onderzoek, niet altijd blijkt te kloppen. In dit onderzoek werd bevestigd dat zwarte chocolade meer 

met hoekige figuren geassocieerd wordt dan melkchocolade, maar de witte chocolade (i.e., een 

product met geen tot bijna geen cacao) bevond zich tussen de melkchocolade en de zwarte 

chocolade terwijl volgens de cacao-regel verwacht werd dat witte chocolade het meest met ronde 

figuren geassocieerd zou worden. 

 

4.3 Discussie hoofdonderzoek 

In dit onderzoek valt op dat de chocoladesoort telkens een significante invloed heeft op de 

perceptie van de respondent over het product. Het effect van de chocoladesoort is zelfs significant 

als enkel gevraagd wordt om het design van het product te beoordelen. Melkchocolade creëert de 

hoogste scores en zwarte chocolade de laagste scores. Het significante effect van de 

chocoladesoort is echter geen probleem voor de verdere analyses zolang er rekening mee 

gehouden wordt. 

 

De figuur op de verpakking had enkel een marginaal significant effect voor de verwachte smaak 

van het product. Een hoekige figuur zorgde ervoor dat de respondenten dachten dat de chocolade 

minder goed zou smaken dan bij een neutrale of een ronde figuur. Ondanks deze waarneming, had 

de figuur toch geen rechtstreekse significante impact op de aangenaamheid, de verwachte prijs, de 

verwachte kwaliteit of de koopintentie van de chocolade. 

 

Het lettertype had een rechtstreeks effect op de verwachting van kwaliteit en prijs en op de 

beoordeling van het design. Een rond lettertype zorgt voor een betere beoordeling van het design 

dan een neutraal lettertype. Het hoekige lettertype behaalde een gemiddelde score tussen de twee 

andere lettertypes, maar dit verschil was niet significant. Voor de verwachte prijs en kwaliteit 

van het product geldt dezelfde conclusie. Hier zorgt een rond lettertype tevens voor een hogere 

verwachting van de prijs en kwaliteit van het product dan een neutraal lettertype. Het hoekige 

lettertype scoort wederom tussen de twee andere lettertypes, het verschil is echter niet significant. 

 

Naast het main-effect van het lettertype, heeft het lettertype op sommige afhankelijke variabelen 

een significant interactie-effect met chocolade. Dat wil zeggen dat een specifiek lettertype goed 

kan scoren bij  een chocoladesoort, maar juist slecht bij een andere chocoladesoort. Zo 

veroorzaakt het neutrale lettertype bij witte chocolade steeds de hoogste opwinding, maar bij 
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melkchocolade en zwarte chocolade is de opwinding veroorzaakt door het neutrale lettertype 

ongeveer gelijk aan die van de andere lettertypes. De verwachte zoetheid van de chocolade is 

tevens afhankelijk van de combinatie tussen de chocoladesoort en het lettertype. Op Figuur 27, 

pagina 59 lijkt het alsof een hoekig lettertype een redelijk hoge verwachte zoetheid creëert bij 

melkchocolade en zwarte chocolade, maar dat bij witte chocolade een hoekig lettertype er juist 

voor zorgt dat men verwacht dat de chocolade bitterder zal smaken dan bij de andere lettertypes. 

 

Meestal heeft de figuur op zich of het lettertype op zich geen significante invloed op de respondent, 

maar toch blijkt dat de interactie tussen de figuur en het lettertype vaak significant is. Dit is zo 

voor de aangenaamheid, de opwinding, de beoordeling van het design en de verwachte smaak. 

Voor de aangenaamheid en de opwinding is er echter ook een significant derdegraads interactie-

effect tussen de chocoladesoort, de figuur en het lettertype. De impact van de verpakking op de 

aangenaamheid en opwinding zullen bijgevolg besproken worden per chocoladesoort, maar eerst 

wordt er dieper ingegaan op het interactie-effect tussen de figuur en het lettertype op de 

beoordeling van het design en de verwachte smaak omdat daar geen significant derdegraads 

interactie-effect is. 

 

Het feit dat er wel een significant tweedegraads interactie-effect tussen de figuur en het 

lettertype waarneembaar is voor de beoordeling van het design en de verwachte smaak, 

maar geen derdegraads interactie-effect tussen de chocoladesoort en beide verpakkingselementen 

wil zeggen dat het effect van de verpakking op de beoordeling van het design en de verwachte 

smaak voor elke chocoladesoort hetzelfde is. Bij een ronde en een neutrale figuur zorgen alle 

lettertypes voor een gemiddelde beoordeling van het design. Enkel in combinatie met een hoekige 

figuur, heeft het lettertype echt een grote impact op de beoordeling van het design. Een hoekige 

figuur in combinatie met een rond lettertype haalt de hoogste beoordeling van het design terwijl 

een hoekige figuur in combinatie met een hoekig lettertype juist de allerlaagste beoordeling 

behaalt. Bijgevolg is het belangrijk om bij een hoekige figuur op te letten welk lettertype er 

gebruikt wordt. Voor de eerste factor van de verwachte smaak, namelijk de factor die meet hoe 

goed de verwachte smaak is, geldt dat een hoekige figuur de slechtste verwachting veroorzaakt bij 

een neutraal en hoekig lettertype, maar gecombineerd met het ronde lettertype scoort de hoekige 

figuur nog gemiddeld. Daarnaast zorgt een neutrale figuur samen met een neutraal lettertype voor 

de beste smaakverwachting, terwijl een neutrale figuur juist de slechtste verwachting veroorzaakt 

van de verpakkingen met ronde lettertypes. De laatste afhankelijke variabele waarvoor het 

interactie-effect tussen figuur en lettertype hier besproken wordt is de factor die de verwachte 

zoetheid meet. Hier blijkt dat  een rond lettertype de hoogste score haalt voor verwachte zoetheid 

bij de ronde figuren en bij de hoekige figuren, maar dat bij de neutrale figuren het ronde lettertype 

juist de laagste verwachte zoetheid veroorzaakt. Verder blijkt dat zoals verwacht de combinatie 

tussen de hoekige figuur en het hoekige lettertype ervoor zorgt dat de verwachte smaak van de 

chocolade veel bitterder is dan alle andere combinaties. 

 

De belangrijkste ontdekking in dit onderzoek is dat het derdegraads interactie-effect tussen de 

chocoladesoort, de figuur en het lettertype significant is voor de aangenaamheid van het 

product, de veroorzaakte opwinding en de aankoopintentie. Dit effect houdt in dat er niet één 
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bepaalde ideale verpakking is, maar dat bijvoorbeeld het ideale lettertype afhangt van de 

combinatie tussen de chocoladesoort en de figuur op de verpakking of dat de ideale figuur afhangt 

van de chocoladesoort en het lettertype. 

 

De aangenaamheid van het product zal als eerste besproken worden. Voor de mate van 

aangenaamheid blijkt dat voor witte chocolade de combinatie tussen een ronde figuur en een 

hoekig lettertype het laagst scoort op aangenaamheid terwijl voor melkchocolade deze combinatie 

de tweede hoogste gemiddelde score behaalt. Verder is bij melkchocolade de impact van de 

verpakking op de aangenaamheid groter dan bij witte chocolade. Bij witte chocolade scoort geen 

enkele verpakking significant verschillend van een andere. 

 

Op Figuur 14 pagina 46, Figuur 15 pagina 47 en Figuur 16 pagina 48 is duidelijk te zien dat de 

verpakking die de meeste opwinding veroorzaakt telkens verandert per chocoladesoort. Bij witte 

chocolade scoort een ronde figuur met een hoekig lettertype eerder laag op mate van opwinding 

terwijl bij melkchocolade deze combinatie de hoogste opwinding veroorzaakt. Verder zorgt bij 

melkchocolade een hoekig lettertype in combinatie met een ronde of een neutrale figuur voor de 

hoogste opwinding van alle lettertypes bij een ronde figuur en neutrale figuur, maar een hoekig 

lettertype in combinatie met een hoekige figuur zorgt juist voor de laagste opwinding van alle 

lettertypes bij een hoekige figuur. 

 

De aankoopintentie is één van de belangrijkste afhankelijke variabelen voor een producent. Het 

is zijn hoofddoel om zoveel mogelijk producten te verkopen. Voor de aankoopintentie is tevens het 

derdegraads interactie-effect significant. Dat wil zeggen dat het bijna onmogelijk is om te bepalen 

hoe ‘de ideale verpakking’ uitziet. Voor witte chocolade geldt bijvoorbeeld dat zoals verwacht een 

ronde figuur met een rond lettertype voor de hoogste aankoopintentie zorgt, terwijl deze 

verpakking voor melkchocolade slechts gemiddeld scoort en voor zwarte chocolade bijna het 

laagst. Als er een hoekige figuur op de verpakking staat, wordt deze best gecombineerd met een 

rond lettertype bij witte chocolade en melkchocolade, maar bij zwarte chocolade wordt een hoekige 

figuur best gecombineerd met een neutraal lettertype. 

 

4.4 Discussie post-hoc onderzoek 

Het post-hoc onderzoek bevestigt grotendeels de resultaten van de pretest. Als het volledige 

alfabet gebruikt wordt in plaats van enkel het woordje ‘odlehca’ om een lettertype voor te stellen, 

worden dezelfde lettertypes als rond (i.e., Organo, Comic Sans MS, Blur en Monotype Corsica) en 

hoekig (i.e., BoostlightSSK en Old English Text MT) ervaren behalve Arial. Arial werd in de pretest 

als neutraal ervaren op significantieniveau 5% terwijl uit de post hoc test blijkt dat als het volledige 

alfabet gebruikt wordt Arial als hoekig ervaren wordt. In de pretest was de StarSpot score van Arial 

echter maar nipt niet significant verschillend van 50 (p = 0,055) op significantieniveau 5%. 

Bijgevolg kunnen in het algemeen de resultaten van de pretest veralgemeend worden naar het 

volledige lettertype toe en kan besloten worden dat het woordje ‘odlehca’ geen impact had op de 

StarSpot score van elk lettertype. Wat betreft de aangenaamheid van het lettertype scoort enkel 

Old English Text MT slecht. De mate van opwinding wordt niet beïnvloed door het lettertype. 
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5. Conclusie 

Het doel van dit onderzoek was om na te gaan of ronde, dan wel hoekige vormen de grootste 

impact hebben op consumenten. In het algemeen geldt dat mensen een algemene voorkeur 

hebben voor ronde vormen. In dit onderzoek werd een controleconditie toegevoegd met neutrale 

vormen om na te gaan of enerzijds het verschil van de impact op de consument tussen de ronde en 

de neutrale vormen het grootst was, of anderzijds het verschil tussen de neutrale en de hoekige 

vormen. Om dit te onderzoeken werden hypotheses opgesteld waarbij de verwachtingen van de 

neutrale conditie tussen die van de ronde en de hoekige conditie lagen. 

 

Uit het onderzoek blijkt echter dat het niet zo simpel is om een algemene conclusie te trekken voor 

de impact van ronde en hoekige vormen. Voor de mate van aangenaamheid, de mate van 

opwinding en de aankoopintentie geldt namelijk dat het derdegraads interactie-effect tussen 

het product, de figuur en het lettertype significant is. Dat wil zeggen dat er geen sprake is van de 

ideale figuur of een optimaal lettertype, maar dat de impact van een specifiek element afhangt van 

de combinatie met de andere elementen. Bijgevolg moet een producent zich niet de vraag stellen 

of hij best ronde vormen aan een verpakking toevoegt of louter hoekige vormen moet vermijden. 

Een producent moet beseffen dat de impact van de verpakking afhankelijk is van de combinatie 

tussen het product en de verpakking. Er bestaat niet zoiets als de ideale verpakking, of de altijd 

geldende positieve impact van ronde vormen. Het belangrijkste besluit uit dit onderzoek is dan ook 

dat er niet zoiets bestaat als de ideale verpakking, maar dat de combinatie tussen het product en 

de verschillende verpakkingselementen telkens onderzocht moet worden.  

 

Voor de beoordeling van het design, de verwachte smaak en de verwachte kwaliteit en prijs 

is het derdegraads interactie-effect niet significant. Bij deze variabalen is echter wel telkens het 

tweedegraads interactie-effect tussen de figuur en het lettertype significant. Dat wil zeggen dat de 

impact van de verpakking op de consument niet afhankelijk is van de combinatie met het product, 

maar wel dat de combinatie tussen de figuur en het lettertype van belang is. Bijgevolg kan er niet 

besloten worden dat een specifieke figuur of een specifiek lettertype het altijd goed doet, maar dat 

de impact van het ene element afhangt van het andere element. 

 

Een ander aspect dat het bepalen van de ideale verpakking moeilijker maakt is het feit dat een 

bepaalde verpakking hoog kan scoren op de mate van aangenaamheid, maar tegelijkertijd laag kan 

scoren op een andere variabele. Zo scoort bij melkchocolade de verpakking met de neutrale figuur 

met neutraal lettertype eerder hoog op de mate van aangenaamheid en toch laag op de 

beoordeling van het design en de verwachte prijs en kwaliteit. In het algemeen geldt wel dat de 

verpakking met de hoekige figuur met hoekig lettertype slecht scoort voor alle variabelen. Een 

verpakking met enkel hoekige elementen kan dus best vermeden worden door producenten. Een 

overzicht van alle gemiddelde scores van alle verpakkingen voor elke chocoladesoort bevindt zich 

in de overzichtstabellen vanaf pagina 36. 

 

Een belangrijke opmerking waar rekening mee gehouden dient te worden bij het interpreteren van 

de resultaten van dit onderzoek is dat de ideale verpakking tevens afhankelijk is van het doel van 
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de producent. Voor een producent die strijdt op het gebied van prijzen en permanent de laagste 

prijsperceptie ambieert, ziet de ideale verpakking er heel anders uit dan voor een producent die 

een exclusief imago of een hoge kwaliteitsperceptie nastreeft. 

 

In het volgende deel wordt aangegeven waar de beperkingen van dit onderzoek zich bevinden en 

hoe verder onderzoek een aanvulling kan zijn op de reeds bestaande wetenschappelijke literatuur. 
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6. Beperkingen 

Bij de interpretatie van dit onderzoek is het belangrijk om rekening te houden met een aantal 

beperkingen. Een eerste beperking is dat de figuren en lettertypes die gebruikt werden in de 

pretest willekeurig gekozen werden door de onderzoeker. Ze zijn niet op wetenschappelijke 

manier bepaald. Bijgevolg zijn er misschien andere combinaties van figuren en lettertypes mogelijk 

die nog beter of slechter zouden scoren dan de stimuli uit dit onderzoek. 

 

Verder geldt dat de deelnemers van de onderzoeken in deze thesis allemaal Belgische studenten 

waren van het vijfde en zesde leerjaar secundair onderwijs. Bijgevolg kunnen de resultaten van dit 

onderzoek niet veralgemeend worden naar personen uit andere culturen. Ook met 

veralgemeningen naar andere leeftijdsgroepen toe moet men voorzichtig zijn. Verder onderzoek 

zou kunnen nagaan of de resultaten van dit onderzoek verschillen bij personen van andere culturen 

of toch consistent zijn over verschillende culturen heen. 

 

De producten die in dit onderzoek gebruikt werden, namelijk chocoladerepen worden verondersteld 

om in het algemeen producten met een lage betrokkenheid te zijn. Tevens worden producten als 

water en wodka die in de literatuurstudie aan bod kwamen in het algemeen gezien als producten 

waarbij de consument een lage betrokkenheid ervaart. Bijgevolg kan uit dit onderzoek enkel 

besloten worden dat de verpakking een sterke impact kan hebben op de consumentenervaring 

wanneer de consument slechts een lage betrokkenheid ervaart. De keuze van de consument bij 

producten waarbij hij een hogere betrokkenheid ervaart, wordt verwacht minder beïnvloed te 

worden door emotionele elementen als het design van de verpakking. Bij producten waarbij de 

consument een hogere betrokkenheid ervaart zal zijn beslissingsproces waarschijnlijk meer 

rationeel verlopen. Toekomstig onderzoek kan uitwijzen of deze veronderstelling correct is, of als 

het design van een verpakking ook een impact heeft op de consument bij aankoopbeslissingen 

waarbij de consument een hoge mate van betrokkenheid ervaart. 

 

De stimuli bij zwarte chocolade scoorden steeds lager dan bij de witte chocolade en de 

melkchocolade. Dit komt per se niet door het feit dat de stimuli op zich minder goed waren, maar 

eventueel wel doordat de respondenten in het algemeen minder van zwarte chocolade hielden. Bij 

het beantwoorden van de vragen hebben de respondenten zich waarschijnlijk laten leiden door hun 

voorkeur voor een bepaalde chocoladesoort. Bij de analyses per chocoladesoort vormt dat geen 

probleem omdat de resultaten voor elke chocoladesoort apart onderzocht werden. Het is echter wel 

belangrijk hier rekening mee te houden als men bepaalde stimuli wil vergelijken tussen 

verschillende chocoladesoorten. 

 

Voorts blijkt uit dit onderzoek dat hoofdzakelijk bij melkchocolade de verschillende stimuli een 

significante impact hadden op de respondenten. Zoals te zien is in Tabel 6 pagina 38 scoort bij 

zwarte chocolade enkel bij de beoordeling van het design twee stimuli marginaal significant 

verschillend van elkaar. Alle andere verpakkingen scoren voor alle variabelen niet significant 

verschillend van elkaar. Dit wil echter niet zeggen dat de verpakking minder belangrijk is bij 

zwarte chocolade dan bij melkchocolade. Bij melkchocolade was het aan de hand van 

wetenschappelijke literatuur mogelijk om hypotheses op te stellen voor de verwachte impact van 
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de verpakking. Bijgevolg kon bij melkchocolade de LSD post hoc test gebruikt worden om na te 

gaan of bepaalde verpakkingen een significant verschillende impact hadden op de respondent. Bij 

zwarte chocolade was het niet mogelijk om aan de hand van de wetenschappelijke literatuur 

hypotheses op te stellen aangezien volgens de processing fluency theory en de crossmodale 

associaties met zwarte chocolade verwacht werd dat hoekige figuren beter zouden passen bij 

zwarte chocolade, maar dat tevens een algemene voorkeur voor ronde figuren geldt bij mensen. 

Vanwege deze tegensprekende verwachtingen, moest bij zwarte chocolade een meer conservatieve 

post hoc test gebruikt worden. Bij deze post hoc test konden bijna geen significante verschillen 

waargenomen worden, maar dat impliceert niet dat de verpakking minder invloed op de consument 

heeft bij zwarte chocolade dan bij melkchocolade. 

 

Ten slotte is het belangrijk om op te merken dat dit onderzoek enkel in labo-setting uitgevoerd is. 

De respondenten werd gevraagd om hun aankoopintentie weer te geven op een schaal van 1 tot en 

met 7. Er werd niet in de praktijk getest of consumenten in een winkelomgeving dezelfde 

beslissingen maken als aangegeven werd aan de hand van de aankoopintentie van de 

respondenten. 
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8. Bijlagen 

8.1 Enquête pretest 

 

 
Beste student, 

Ik ben een masterstudent Toegepaste Economische Wetenschappen aan de Universiteit Hasselt. In 

het kader van mijn thesis doe ik een onderzoek naar ontwerpen van verpakkingen. Daarom vraag 

ik u om enkele vragen te beantwoorden. Het is belangrijk om te weten dat er geen juiste of foute 

antwoorden bestaan, enkel uw persoonlijke mening is van belang. Ik zou u wel willen vragen 

om voldoende tijd te nemen om deze vragenlijst te vervolledigen aangezien de nauwkeurigheid van 

uw antwoorden van groot belang is. Uw deelname gebeurt bovendien volledig anoniem. Alvast 

bedankt voor uw medewerking! 

 

Uitleg: 

Het onderzoek bestaat hoofdzakelijk uit twee soorten vragen. Allereerst zal u gevraagd worden om 

een naam in verschillende lettertypes te beoordelen op een aantal aspecten. Elk aspect bestaat uit 

een combinatie van twee woorden die elk aan het uiterste van een lijn geplaatst zijn. Het midden 

van de lijn is aangeduid met een korte verticale streep (zie voorbeeld). 

 

Aspect 1 
    

Aspect 2     
 

U wordt gevraagd om een streepje te plaatsen op die locatie die overeenstemt met uw beoordeling 

van de naam in de verschillende lettertypes. Hoe dichter u uw streepje bij één van de aspecten 

plaatst, hoe meer u van mening bent dat het lettertype een match vormt met dit aspect (zie 

voorbeeld). 

 

Aspect 1 
    

Aspect 2     
 

De gevraagde aspecten kunnen abstract zijn waardoor het kan voorkomen dat u geen rationele 

onderbouwing kan geven. Dit is echter geen probleem. Volg in dat geval gewoon uw gevoel. 

 

Tot slot zal u nog gevraagd worden om enkele bijkomende vragen te beantwoorden. 
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Deel 1 

Gelieve voor elk lettertype elke vraag volledig te beantwoorden. Zorg er dus voor dat u telkens bij 

de eerste vraag op elk lijnstuk een streepje plaatst en bij de tweede vraag in elke regel een bolletje 

kleurt. 

 

 

 

 
 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Deel 2 

In dit deel zijn de vragen dezelfde als in deel 1. Het enige verschil is dat u nu zeven figuren moet 

beoordelen in plaats van lettertypes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 

 

  



96 
 

 

 

 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 

 
  



97 
 

 

 

 

 

 

 

 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u deze vorm evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Deze vorm vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Deel 3 

Maak wederom gebruik van dezelfde schalen om weer te geven hoe uw gevoel bij elke 
chocoladesoort het best omschreven kan worden.  
 
 

Zwarte chocolade (hiermee wordt donkere chocolade / fondant chocolade bedoeld) 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u zwarte chocolade evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur 

het bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee 

kenmerken. 

  Zwarte chocolade vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Witte chocolade 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u witte chocolade evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Witte chocolade vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Melkchocolade 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u melkchocolade evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Melkchocolade vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Algemene informatie 

 

Wat is uw geslacht? 

 Man 

 Vrouw 

 

 

Heeft u nog opmerkingen of suggesties bij dit onderzoek? 

 

 

 
Heel erg bedankt voor uw medewerking! Ik garandeer nogmaals dat uw antwoorden volledig 

anoniem verwerkt worden. 

 

Met vriendelijke groeten, 

 

Joey Dirkx 
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8.2 Enquête hoofdonderzoek 

 

 

 

Beste student, 

Ik ben een masterstudent Toegepaste Economische Wetenschappen aan de Universiteit Hasselt. In 

het kader van mijn thesis doe ik een onderzoek naar de verpakking van chocoladeproducten. Graag 

zou ik uw medewerking willen vragen bij deze vragenlijst. Het is belangrijk om te weten dat er 

geen juiste of foute antwoorden bestaan, enkel uw persoonlijke mening is van belang. Ik 

zou u wel willen vragen om voldoende tijd te nemen om deze vragenlijst te vervolledigen 

aangezien de nauwkeurigheid van uw antwoorden van groot belang is. Uw deelname gebeurt 

bovendien volledig anoniem. 

 

De vragenlijst bestaat uit drie delen die elk over een ander product handelen. Deze drie delen 

staan los van elkaar. Bijgevolg is het niet de bedoeling dat u uw antwoorden baseert op uw 

antwoorden bij een ander product, maar enkel uw gevoel op het moment zelf volgt. Zo 

dadelijk zullen we van start gaan met het eerste deel. Als iedereen klaar is met het eerste deel, 

wordt het eerste product weggehaald en zal het tweede product getoond worden. Vervolgens 

mogen jullie de vragen over het tweede product invullen. Uiteindelijk zal hetzelfde gebeuren voor 

het derde deel. Het is de bedoeling om telkens eerst het product in kwestie nauwkeurig te 

bekijken. Daarna kan u van start gaan met het bijhorende gedeelte van de vragenlijst. U zal 

gevraagd worden om het product op een aantal aspecten te beoordelen en een persoonlijke 

inschatting te maken. De gevraagde aspecten zijn soms misschien een beetje eigenaardig 

waardoor het kan voorkomen dat u geen rationele onderbouwing voor uw keuze kan geven. Dit is 

echter geen probleem. Volg in dat geval gewoon uw gevoel. 

 

Alvast bedankt voor uw medewerking. 

 

Met vriendelijke groeten,  

 

Joey Dirkx 
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Product: witte chocolade 

 

Kleur het bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee stellingen.  

 

Ik voel me ... bij dit product 

ongelukkig O O O O O O O gelukkig 

geërgerd O O O O O O O tevreden 

onvoldaan O O O O O O O voldaan 

triest O O O O O O O opgetogen 

wanhopig O O O O O O O hoopvol 

verveeld O O O O O O O ontspannen 

bedaard O O O O O O O uitgelaten 

kalm O O O O O O O opgewonden 

slaperig O O O O O O O klaarwakker 

niet geprikkeld O O O O O O O geprikkeld 

rustig O O O O O O O onrustig 

ontspannen O O O O O O O gestimuleerd 

 

 

Ik vind het design van dit product …  

mooi O O O O O O O lelijk 

onaantrekkelijk O O O O O O O aantrekkelijk 

innovatief O O O O O O O niet innovatief 

 

 

Ik verwacht dat dit product … zal smaken 

goed O O O O O O O slecht 

niet lekker O O O O O O O lekker 

niet appetijtelijk O O O O O O O appetijtelijk 

intens O O O O O O O niet intens 

niet zoet O O O O O O O zoet 

bitter O O O O O O O niet bitter 

 

 

Het product heeft volgens mij … 

een lage kwaliteit O O O O O O O een hoge kwaliteit 

een lage prijs O O O O O O O een hoge prijs 

 

 

Ik zou overwegen om dit product… 

niet aan te kopen O O O O O O O wel aan te kopen 

  



106 
 

Product: melkchocolade  

 

Kleur het bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee stellingen.  

 

Ik voel me ... bij dit product 

ongelukkig O O O O O O O gelukkig 

geërgerd O O O O O O O tevreden 

onvoldaan O O O O O O O voldaan 

triest O O O O O O O opgetogen 

wanhopig O O O O O O O hoopvol 

verveeld O O O O O O O ontspannen 

bedaard O O O O O O O uitgelaten 

kalm O O O O O O O opgewonden 

slaperig O O O O O O O klaarwakker 

niet geprikkeld O O O O O O O geprikkeld 

rustig O O O O O O O onrustig 

ontspannen O O O O O O O gestimuleerd 

 

 

Ik vind het design van dit product …  

mooi O O O O O O O lelijk 

onaantrekkelijk O O O O O O O aantrekkelijk 

innovatief O O O O O O O niet innovatief 

 

 

Ik verwacht dat dit product … zal smaken 

goed O O O O O O O slecht 

niet lekker O O O O O O O lekker 

niet appetijtelijk O O O O O O O appetijtelijk 

intens O O O O O O O niet intens 

niet zoet O O O O O O O zoet 

bitter O O O O O O O niet bitter 

 

 

Het product heeft volgens mij … 

een lage kwaliteit O O O O O O O een hoge kwaliteit 

een lage prijs O O O O O O O een hoge prijs 

 

 

Ik zou overwegen om dit product… 

niet aan te kopen O O O O O O O wel aan te kopen 
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Product: zwarte chocolade 

 

Kleur het bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee stellingen.  

 

Ik voel me ... bij dit product 

ongelukkig O O O O O O O gelukkig 

geërgerd O O O O O O O tevreden 

onvoldaan O O O O O O O voldaan 

triest O O O O O O O opgetogen 

wanhopig O O O O O O O hoopvol 

verveeld O O O O O O O ontspannen 

bedaard O O O O O O O uitgelaten 

kalm O O O O O O O opgewonden 

slaperig O O O O O O O klaarwakker 

niet geprikkeld O O O O O O O geprikkeld 

rustig O O O O O O O onrustig 

ontspannen O O O O O O O gestimuleerd 

 

 

Ik vind het design van dit product …  

mooi O O O O O O O lelijk 

onaantrekkelijk O O O O O O O aantrekkelijk 

innovatief O O O O O O O niet innovatief 

 

 

Ik verwacht dat dit product … zal smaken 

goed O O O O O O O slecht 

niet lekker O O O O O O O lekker 

niet appetijtelijk O O O O O O O appetijtelijk 

intens O O O O O O O niet intens 

niet zoet O O O O O O O zoet 

bitter O O O O O O O niet bitter 

 

 

Het product heeft volgens mij … 

een lage kwaliteit O O O O O O O een hoge kwaliteit 

een lage prijs O O O O O O O een hoge prijs 

 

 

Ik zou overwegen om dit product… 

niet aan te kopen O O O O O O O wel aan te kopen 
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Algemene informatie 

 

Wat is uw geslacht? 

 Man 

 Vrouw 

 

Gelieve hieronder uw algemene en dagdagelijkse voorkeur aan te geven voor elke 

chocoladesoort. 

 

Witte chocolade 

Hou ik helemaal 

niet van 
O O O O O O O 

Hou ik heel 

veel van 

 

Melkchocolade 

Hou ik helemaal 

niet van 
O O O O O O O 

Hou ik heel 

veel van 

 

Zwarte chocolade 

Hou ik helemaal 

niet van 
O O O O O O O 

Hou ik heel 

veel van 

 

 

Bedankt voor uw tijd en medewerking.  

 

Met vriendelijke groeten, 

 

Joey Dirkx 
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8.3 Enquête post-hoc onderzoek 

 

 
Beste student, 

Ik ben een masterstudent Toegepaste Economische Wetenschappen aan de Universiteit Hasselt. In 

het kader van mijn thesis doe ik een onderzoek naar ontwerpen van verpakkingen. Dit onderdeel 

van het onderzoek is gericht op verschillende lettertypes die gebruikt kunnen worden. Daarom 

vraag ik u om deze vragenlijst in te vullen. Het is belangrijk om te weten dat er geen juiste of 

foute antwoorden bestaan, enkel uw persoonlijke mening is van belang. Ik zou u wel willen 

vragen om voldoende tijd te nemen om deze vragenlijst te vervolledigen aangezien de 

nauwkeurigheid van uw antwoorden van groot belang is. Uw deelname gebeurt bovendien volledig 

anoniem. Alvast bedankt voor uw medewerking! 

 

Uitleg: 

Het onderzoek bestaat uit twee soorten vragen. Allereerst zal u gevraagd worden om een 

lettertype te beoordelen aan de hand van een lijnstuk. Elk lijnstuk bestaat uit een combinatie van 

twee woorden die elk aan het uiterste van de lijn geplaatst zijn. Het midden van de lijn is 

aangeduid met een korte verticale streep (zie voorbeeld). 

 

Aspect 1 
    

Aspect 2     
 

U wordt gevraagd om een streepje te plaatsen op die locatie die overeenstemt met uw beoordeling 

van de verschillende lettertypes. Hoe dichter u uw streepje bij één van de aspecten plaatst, hoe 

meer u van mening bent dat het lettertype een match vormt met dit aspect (zie voorbeeld). 

 

Aspect 1 
    

Aspect 2     
 

De gevraagde aspecten kunnen abstract zijn waardoor het kan voorkomen dat u geen rationele 

onderbouwing kan geven. Dit is echter geen probleem. Volg in dat geval gewoon uw gevoel. 

 

Tot slot zal u nog gevraagd worden om aan de hand van een 7-puntenschaal aan te geven welk 

gevoel u krijgt bij elk lettertype. 
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Deel 1 

Gelieve voor elk lettertype elke vraag volledig te beantwoorden. Zorg er dus voor dat u telkens op 

elk lijnstuk een streepje plaatst en in elke regel een bolletje kleurt. 

 

 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  
0123456789 

 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba 
    

 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  
0123456789 

 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  

0123456789 

 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba 
    

 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  
0123456789 
 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  
0123456789 
 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  

0123456789 
 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba     
 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz  
0123456789 
 

 

 

 
 

   

     

Lula 
    

Ruki 
    

Maluma 
    

Takete 
    

Decter 
    

Bobolo 
    

Kiki 
    

Bouba 
    

 

 

Hoe zou u dit lettertype evalueren op basis van de volgende eigenschappen? Kleur het 

bolletje van uw keuze dat aangeeft waar u zich positioneert tussen de twee kenmerken. 

  Dit lettertype vind ik…  

onaangenaam O O O O O O O aangenaam 

niet stimulerend O O O O O O O stimulerend 
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Algemene informatie 

 

Wat is uw geslacht? 

 Man 

 Vrouw 

 

Heel erg bedankt voor uw medewerking! Ik garandeer nogmaals dat uw antwoorden volledig 

anoniem verwerkt worden. 

 

Met vriendelijke groeten, 

 

Joey Dirkx 
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8.4 Foto’s van stimuli hoofdonderzoek 

Conditie 1: ronde figuur met rond lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 2: ronde figuur met neutraal lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 3: ronde figuur met hoekig lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 4: neutrale figuur met rond lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 5: neutrale figuur met neutraal lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 6: neutrale figuur met hoekig lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 7: hoekige figuur met rond lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 

 

  



125 
 

Conditie 8: hoekige figuur met neutraal lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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Conditie 9: hoekige figuur met hoekig lettertype 

 

Witte chocolade 

 

 

Melkchocolade 

 

 

Zwarte chocolade 
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8.5 Analyse pretest 

8.5.1 Lettertypes 

StarSpot scores 
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Aangenaamheid en opwinding 
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8.5.2 Figuren 

StarSpot scores 
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Aangenaamheid en opwinding 
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8.5.3 Chocoladesoort 

 

 

 

Zwarte chocolade: 

StarSpot + 4 woordparen: 4 woordparen: 
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Aangenaamheid en opwinding 
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8.6 Analyse hoofdonderzoek 

8.6.1 Aangenaamheid 

Factoranalyse 

Witte chocolade: 
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Melkchocolade: 
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Zwarte chocolade: 
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Variantieanalyse: repeated measures 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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Post hoc testen 

Witte chocolade (LSD): 

 



148 
 

Melkchocolade (LSD): 
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Melkchocolade (Bonferroni): 
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Zwarte chocolade (Tamhane’s T2): 
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8.6.2 Opwinding 

Factoranalyse 

Witte chocolade: 
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Melkchocolade: 
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Zwarte chocolade: 
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Factoranalyse 1 factor 

Witte chocolade: 
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Variantieanalyse: repeated measures 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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Post hoc testen 

Witte chocolade (LSD): 
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Witte chocolade (Bonferroni): 
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Melkchocolade (LSD): 
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Melkchocolade (Bonferroni): 
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Zwarte chocolade (Tamhane’s T2): 
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8.6.3 Design van het product 

Factoranalyse 

Witte chocolade 
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Melkchocolade: 
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Zwarte chocolade: 

 

 

 

     

  



166 
 

Variantieanalyse: repeated measures 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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Post hoc test 

Witte chocolade (LSD): 
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Witte chocolade (Bonferroni): 
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Melkchocolade (LSD): 
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Melkchocolade (Bonferroni): 
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Zwarte chocolade (Bonferroni): 
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8.6.4 Verwachte smaak 

Factoranalyse 

Witte chocolade: 
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Melkchocolade: 
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Criterium: 2 factoren 
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Zwarte chocolade: 

 

 

  

 

 

 

 

  



179 
 

Variantieanalyse: repeated measures 

Deel a: FactorSmaakGoed 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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182 
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Post hoc test 

Witte chocolade (LSD): 

  



184 
 

Witte chocolade (Tamhane’s T2): 
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Melkchocolade (LSD): 

   



186 
 

Melkchocolade (Bonferroni): 
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Zwarte chocolade (Bonferroni): 
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Deel b: FactorSmaakZoet 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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Post hoc test 

Witte chocolade (LSD): 
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Melkchocolade (LSD): 

  



194 
 

Melkchocolade (Bonferroni): 

  



195 
 

Zwarte chocolade (Bonferroni): 
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8.6.5 Verwachte kwaliteit en prijs 

Factoranalyse 

Witte chocolade: 
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Melkchocolade: 
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Zwarte chocolade: 
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Variantieanalyse: repeated measures 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 

 

 



201 
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Post hoc test 

Witte chocolade (LSD): 

  



204 
 

Witte chocolade (Tamhane’s T2): 

  



205 
 

Melkchocolade (LSD): 

  



206 
 

Melkchocolade (Bonferroni): 

  



207 
 

Zwarte chocolade (Bonferroni): 
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8.6.6 Aankoopintentie 

Variantieanalyse: repeated measures 
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Legende 

Code Chocoladesoort 

1 Witte chocolade 

2 Melkchocolade 

3 Zwarte chocolade 
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Post hoc testen 

Witte chocolade (LSD): 

  



212 
 

Melkchocolade (LSD): 

  



213 
 

Melkchocolade (Bonferroni): 

  



214 
 

Zwarte chocolade (Bonferroni): 
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8.7 Analyse post-hoc onderzoek 

StarSpot scores 
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Aangenaamheid 
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Opwinding 

 

 

 



220 
 

 



Auteursrechtelijke overeenkomst

Ik/wij verlenen het wereldwijde auteursrecht voor de ingediende eindverhandeling:

Hoe verpakking een rol kan spelen:Literatuurstudie en empirisch onderzoek 

naar de voorkeur van consumenten voor het design van een verpakking

Richting: master in de toegepaste economische wetenschappen-marketing

Jaar: 2015

in alle mogelijke mediaformaten, - bestaande en in de toekomst te ontwikkelen - , aan de 

Universiteit Hasselt. 

Niet tegenstaand deze toekenning van het auteursrecht aan de Universiteit Hasselt 

behoud ik als auteur het recht om de eindverhandeling, - in zijn geheel of gedeeltelijk -, 

vrij te reproduceren, (her)publiceren of  distribueren zonder de toelating te moeten 

verkrijgen van de Universiteit Hasselt.

Ik bevestig dat de eindverhandeling mijn origineel werk is, en dat ik het recht heb om de 

rechten te verlenen die in deze overeenkomst worden beschreven. Ik verklaar tevens dat 

de eindverhandeling, naar mijn weten, het auteursrecht van anderen niet overtreedt.

Ik verklaar tevens dat ik voor het materiaal in de eindverhandeling dat beschermd wordt 

door het auteursrecht, de nodige toelatingen heb verkregen zodat ik deze ook aan de 

Universiteit Hasselt kan overdragen en dat dit duidelijk in de tekst en inhoud van de 

eindverhandeling werd genotificeerd.

Universiteit Hasselt zal mij als auteur(s) van de eindverhandeling identificeren en zal geen 

wijzigingen aanbrengen aan de eindverhandeling, uitgezonderd deze toegelaten door deze 

overeenkomst.

Voor akkoord,

Dirkx, Joey  

Datum: 3/06/2015


