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Ten geleide

U zult ze allemaal tegenkomen in dit Jaarboek 2014. Alle termen die momenteel  zo actueel 
zijn: ‘customer journey’, ‘big data’, ‘digitale footprint van consumenten’, ‘passief meten en 
reality mining’, ‘slepen of klikken bij het beantwoorden van vragen’, ‘webcare’, ‘data verza-
meling app’. De in totaal 15 artikelen zijn over 7 rubrieken verdeeld. We beginnen het boek 
met marketing-communicatie. De afnemende effectiviteit van de traditionele marketing com-
municatiekanalen leidt tot de opkomst van nieuwe kanalen. In het openingsartikel aandacht 
voor zo’n nieuw kanaal namelijk virale marketing-campagnes. Consumenten verspreiden 
online informatie over producten of diensten aan andere consumenten. En dan gaat het om 
informatie die door een bedrijf ergens als een eerste zaadje gezaaid is in de hoop dat de cam-
pagne zich als een virus verspreidt. Niet al dit soort campagnes zijn succesvol. De auteurs 
geven een overzicht van de bepalende factoren voor succes of mislukking. Het succes van een 
virale campagne is zeker niet alleen een creatief filmpje, zoals ten onrechte vaak wordt gedacht. 
Consumenten doorlopen een complex proces alvorens tot de koop van een product over te 
gaan, zoals in het tweede artikel staat beschreven. Dit proces staat ook wel bekend als ‘custo-
mer journey’.  Tijdens dit proces komen klanten in contact met verschillende kanalen die elk 
effect kunnen hebben op de uitkomst. Inzicht hierin kunnen we verkrijgen door klassiek 
marktonderzoek maar ook door bestudering van meer objectieve waarnemingen zoals online 
gedrag. Hierop wordt ingegaan aan de hand van data van een van de grootste retailers van 
Nederland. Weke merken kunnen voor hun marketing-communicatie het beste gebruik maken 
van sociale media? In een onderzoek naar merk gerelateerd gedrag op sociale media blijkt dat 
elk bedrijf op dit gebied succesvol kan zijn. Dit derde artikel geeft inzicht hoe consumenten 
kunnen worden gestimuleerd om mee te doen op sociale media van bedrijven, Een succesvol-
le sociale mediastrategie is niet voorbehouden aan heel ‘trendy’ of ‘innovatieve’ merken.

De tweede rubriek gaat over relaties met klanten. Bedrijven hebben veel aandacht voor 
webcare en centraal daarin staat hoe het beste om te gaan met negatieve electronic Word-Of-
Mouth. Maar het vreemde is dat er bij bedrijven meer aandacht voor klachten dan voor com-
plimenten is, terwijl met die complimenten ook veel valt te doen zoals in het eerste artikel in 
deze rubriek valt te lezen. Met dit onderzoek wordt een eerste invulling aan deze leemte 
gegeven. In het artikel over ‘mystery callers’ komt ook de ‘customer journey’ weer aan de 
orde. Deze reis kan in kaart worden gebracht met marktonderzoek maar ook heel goed met 
‘mystery calling’. Uit het artikel blijkt dat ‘mystery callers’ heel goed klanten kunnen verte-
genwoordigen, zoals de auteurs zeggen “het zijn net gewone mensen”.

Meten is de basis van ons vak en daarin gebeurt veel aan innovatie, zoals beschreven in de 
derde rubriek. Computergestuurd interviewen heeft de laatste paar jaar allerlei nieuwe formats 
opgeleverd. In het eerste artikel in deze meetrubriek worden 7  nieuwe vraagtechnieken 
besproken met telkens een klikversie en een sleepversie. Conclusie is dat creatief met vraag-
formats omgaan mag, maar wees voorzichtig want het grapje is voor veel respondenten maar 
één keer leuk. Dit is meten met vragen maar het kan ook anders. Met een passieve meettech-
nologie kan de digitale footprint van consumenten vastgelegd worden voor verschillende 
apparaten en voor verschillende activiteiten. Door koppeling van deze footprint met segmen-
tatie variabelen ontstaan mooie nieuwe analysemogelijkheden. Het dataverzameling-instru-
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ment van de toekomst is misschien wel de smartphone. Ook daarover hebben we uiteraard 
een bijdrage. Apps bieden mogelijkheden om op een geheel nieuwe manier data te verzame-
len. De meeste mensen dragen hun smartphone de gehele dag bij zich. Dat maakt het tot een 
ideaal middel om mensen te bereiken. Bovendien kunnen zaken zoals tijd en plaats passief 
worden gemeten. Voor bepaalde onderzoeken worden specifieke apps ontwikkeld. En de zeer 
recente ervaringen daarmee worden in een artikel in dit Jaarboek beschreven.

Dan naar de vierde rubriek: de sociale en culturele omgeving van marketing en marktonder-
zoek. Allereerst cross-cultureel marktonderzoek. De marketing-wetenschap is vooral op de 
VS georiënteerd. In het artikel wordt aangetoond dat de VS juist afwijkt van andere landen en 
dat het van cruciaal belang is om de cross-nationale generalisaties van marketing-theorieën te 
toetsen. Een tweede artikel in deze rubriek gaat over de politieke markt. Op basis van een 
inhoudsanalyse van verkiezingsprogramma’s, opinieartikelen in kranten en survey data wordt 
onderzocht of er sprake is van een spiraal van populisme. Daarna staat kunstbezoek op de 
markt van aandacht centraal. Aan de orde komen in welke mate de bevolking in welke kunst-
vorm is geïnteresseerd en in welke mate de geïnteresseerden de kunstvormen bezoeken. Sti-
muleren van bezoek behoort tot de kerndoelen van cultuurbeleid en van culturele instellin-
gen. In het artikel worden de uitdagingen geschetst.

In het Jaarboek ook altijd aandacht voor onderzoek rond specifieke segmenten. Dit jaar de 
snel groeiende groep 50-plussers. Een artikel over mantelzorg en een bijdrage over een langer 
arbeidsleven. Stoppen of doorgaan met werken is een vraag die veel ouderen zich stellen. In 
een onderzoek onder werknemers en werkgevers wordt uitvoerig ingegaan op motieven en 
drijfveren in deze emotioneel zwaar beladen periode.

Onze ervaring als redactie is dat het vaak lastig is om artikelen te verkrijgen over ontwikkelin-
gen in business-to-business onderzoek. Dat is dit jaar wel gelukt. Sociale media zijn gemeen-
goed geworden in discussies over marketing-communicatie in de B2C-sector. Maar diezelfde 
sociale media zijn pas recent ‘ontdekt’ in de B2B-context als serieuze business tool en meer 
specifiek binnen de inkoop en supply chain context. De verwachting is dat de grens tussen 
professioneel en persoonlijke online identiteit steeds meer zal vervagen.

Dit Jaarboek wordt afgesloten met een artikel over modellen om consumenten te ondersteu-
nen. De Distribution Builder is ontworpen en ontwikkeld als een interactieve online tool om 
consumenten te ondersteunen bij financiële investeringen en pensioen-beslissingen.

Al met al hopen wij u als lezer weer voorzien te hebben van de nieuwste ontwikkelingen in 
ons vak gebaseerd op innovatief, uitgebreid en gedegen onderzoek.

Namens de redactie
Fred Bronner
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1. Virale marketing: hoe campagnes zich 
online verspreiden

GERRIT VAN BRUGGEN en RALF VAN DER LANS

SAMENVATTING

Virale marketing is een specifieke vorm van marketingcommunicatie waarbij communicatiebood-
schappen worden verspreid door gebruik te maken van online of elektronische word-of-mouth. 
Hierbij spelen (potentiële) klanten een grote rol. Zij zijn niet alleen de ontvangers van informatie 
maar spelen ook een grote rol in het doorsturen van deze informatie en het creëren van een viraal 
effect. Goed ontworpen en uitgevoerde virale marketing campagnes kunnen binnen korte tijd grote 
aantallen klanten bereiken tegen vaak lage kosten. Anders dan vaak gedacht is het succes (bereik) 
van een virale campagne niet puur een kwestie van toeval en geluk. Door een vijftal kritieke para-
meters te monitoren zijn virale campagnes voorspelbaar. Het gaat hierbij om (a) welke en welk 
aantal geseede personen (zaaien bij eerste laag); (b) seeding acceptatie; (c) doorstuurgedrag;  
(d) virale acceptatie; en (e) responstijd. Online is deze informatie gemakkelijk te verzamelen en 
door deze parameters te managen wordt het verloop van virale marketingcampagnes voor een 
belangrijk deel controleerbaar.

Trefwoorden: virale marketing, word-of-mouth, online marketing, branching 
processen, voorspellen

1.	 INLEIDING

Bedrijven en organisaties geven een steeds belangrijker deel van hun communicatie-
budgetten uit aan zogenaamde word-of-mouth (WoM) marketing. Belangrijke fac-
toren die deze groei veroorzaken zijn de afnemende effectiviteit van de traditionele 
marketing communicatie kanalen en de opkomst van het (mobiele) Internet. Het 
(mobiele) Internet maakt het voor consumenten mogelijk om informatie gemakke-
lijk en snel te delen. Voor consumenten zijn mede-consumenten één van de belang-
rijkste bronnen voor informatie geworden (Nielsen, 2012) en belangrijker dan tradi-
tionele (massa) communicatie. Voor marketeers lijkt WoM marketing een steeds 
belangrijker instrument dat effectiever is dan meer traditionele marketingactiviteiten 
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009; Villanueva, Yoo, & Hanssens, 2008).Virale mar-
keting is een specifieke vorm van marketing communicatie waarbij communicatie-
boodschappen worden verspreid door gebruik te maken van online of elektronische 
word-of-mouth.
In virale marketingcampagnes verspreiden en/of delen consumenten online infor-
matie over producten en diensten met andere consumenten via e-mail of via social 
media platforms zoals Facebook, Twitter of LinkedIn. Omdat informatie zich online 
snel kan verspreiden en niet gebonden is aan geografische grenzen hebben virale 

A.E. Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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campagnes de potentie om binnen korte tijd grote aantallen consumenten te berei-
ken. Grote bedrijven en belangrijke organisaties hebben inmiddels virale campagnes 
ontwikkeld om hun producten en merken te promoten. OfficeMax, bijvoorbeeld, 
lanceerde in December 2007 de virale campagne “Elf Yourself”, die meer dan 110 
miljoen bezoeken naar de website trok (Morrissey, 2008). Ook Barack Obama was 
tijdens zijn eerste campagne voor de nominatie door de Democratische partij succes-
vol met een virale marketingcampagne die toen 258.000 kiezers bereikte die geza-
menlijk meer dan 10 miljoen dollar doneerden (Tumulty, 2007). Tenslotte wist ook 
Unilever met de virale video “Dove Evolution” miljoenen consumenten te bereiken 
en het aantal bezoekers aan zijn website sterk te vergroten. In October 2006 gene-
reerde de virale video binnen tien dagen meer dan 2.3 miljoen views.
Tegenover virale successen (hier gezien als campagnes die veel mensen bereiken) 
staan echter ook vele, en waarschijnlijk veel meer, virale campagnes die niet succes-
vol zijn geworden. Een campagne van lingeriefabrikant Agent Provocateur met Kate 
Moss in de hoofdrol genereerde niet meer dan 75.000 views in drie maanden waar de 
verwachting was dat dit een veelvoud van dit aantal zou worden (Morrissey, 2007). 
Het ontwikkelen en uitvoeren van succesvolle virale campagnes is niet gemakkelijk 
en het is waarschijnlijk zo dat de meeste campagnes niet succesvol zijn (Kalyanam, 
McIntyre, & Masonis, 2007).
Een belangrijke reden voor het mislukken van veel virale campagnes is de overtui-
ging dat het succes vooral toeval is en dat geluk een belangrijke rol speelt. Dit idee en 
het feit dat virale campagnes relatief gemakkelijk goedkoop uit te voeren zijn (Teixei-
ra, 2013) leidt ertoe dat er veel campagnes uitgevoerd worden waar geen goed door-
dachte strategie achter schuil gaat. Net als dit geldt voor andere marketing- en com-
municatiecampagnes, geldt echter ook voor virale marketingcampagnes dat de ont-
wikkeling en uitvoering hiervan op zorgvuldige manier plaats moet vinden om suc-
cesvol te kunnen zijn (Dobele, Toleman, & Beverland, 2005; Kalyanam et al., 2007). 
Voor het succesvol uitvoeren van virale marketingcampagnes is het belangrijk om 
het mechanisme van informatieverspreiding in sociale netwerken te begrijpen. In 
deze bijdrage, die gebaseerd is op Van Der Lans, Van Bruggen, Eliashberg, & Wie-
renga (2010) en Van Der Lans & Van Bruggen (2010), zullen we dit mechanisme 
beschrijven en een overzicht geven van de bepalende factoren voor het succes van 
virale marketingcampagnes. Voor meer technische en verdere gedetailleerde infor-
matie verwijzen we naar deze artikelen. We beperken ons hier tot campagnes die 
geïnitieerd worden door bedrijven en organisaties om bepaalde communicatie- of 
marketingdoelstellingen te bereiken. We gaan niet in op het, buiten de invloed van 
bedrijven en organisaties om, viraal gaan van bijvoorbeeld video’s over producten of 
diensten. Dit proces verschilt echter niet wezenlijk van de virale processen zoals die 
beschreven zullen worden.
Tenslotte, het bereik van een virale campagne is een belangrijke maar niet voldoende 
voorwaarde voor het bereiken van communicatiedoelstellingen. Deze doelstellingen 
zullen alleen bereikt worden als mensen niet alleen deelnemen aan een campagne 
door het ontvangen en doorsturen van informatie maar hiernaast ook beïnvloed 
worden door de inhoud van de campagne. Deze invloed blijkt door veranderingen 
in kennis, houding en/of gedrag.
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2.	 WAT IS VIRALE MARKETING?

Virale marketing is een vorm van peer-to-peer communicatie waarin individuen 
gestimuleerd worden om informatie te ontvangen, te verwerken en vervolgens te 
delen of door te sturen binnen hun sociale netwerk (Bampo, Ewing, Mather, Stewart, 
& Wallace, 2008). Binnen een virale marketingcampagne ontwikkelt een bedrijf of 
organisatie een boodschap en stimuleert het klanten deze boodschap electronisch/
online door te sturen of te delen met contacten binnen hun sociale netwerk. Dit kan 
plaatsvinden door middel van e-mail, SMS of op sociale media platforms zoals Face-
book, Twitter en LinkedIn. Deze contacten kunnen vrienden, collega’s of bijvoor-
beeld familie zijn. Ontvangers van marketingboodschappen op hun beurt worden 
gestimuleerd om deze boodschap eveneens te delen met of door te sturen naar hun 
contacten waarna het proces zich herhaalt. Omdat boodschappen van bekenden 
vaak verondersteld worden meer invloed te hebben dan meer traditionele reclame 
uitgevoerd door een fabrikant en omdat informatie zich elektronisch/online snel kan 
verspreiden, is virale marketing potentieel een zeer krachtig marketingcommunicatie 
instrument, waarmee binnen korte tijd veel (potentiële) klanten bereikt kunnen 
worden (De Bruyn & Lilien, 2008). Verder kunnen campagnes die op het Internet of 
op mobiele media uitgevoerd worden ook aantrekkelijker en daarmee effectiever 
zijn doordat gebruik gemaakt kan worden van video’s, games en andere interactieve 
elementen (Teixeira, 2013).
Om verspreiding te stimuleren en te vergemakkelijken bieden veel virale marketingcam-
pagnes aan bezoekers de mogelijkheid via bijvoorbeeld “Tell a Friend” of “Share Video” 
opties de mogelijkheid om heel gemakkelijk informatie te verspreiden. Overigens 
kunnen deze opties ook de verspreiding van eventuele negatieve informatie stimuleren.

2.1.	 De attractiviteit van virale marketingcampagnes

Virale marketingcampagnes hebben een aantal voordelen ten opzichte van traditio-
nele marketingcommunicatie instrumenten. Ten eerste kan door middel van virale 
marketing een aantal communicatiedoelstellingen zoals het creëren van merkbe-
kendheid, van positieve attitudes, en het promoten van producten simultaan bereikt 
worden. Hiernaast bieden deze campagnes door hun interactieve eigenschappen en 
door de mogelijkheid om daadwerkelijk met consumenten te interacteren de moge-
lijkheid om interessante consumentengegevens te verzamelen over voorkeuren, 
opinies en demografische kenmerken. Verder bieden virale campagnes de mogelijk-
heid om databases te ontwikkelen met data over de sociale netwerken van deelne-
mers aan campagnes. Deze gegevens kunnen vervolgens benut worden wanneer 
nieuwe campagnes uitgevoerd worden.
Een tweede voordeel van virale marketingcampagnes ligt in de lage kosten die 
meestal gepaard gaan met de uitvoering van deze campagnes. Deze kosten zijn laag 
omdat consumenten zelf voor de verspreiding en het delen van informatie zorgen 
(Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis, & Li, 2008). Verder bieden veel platforms zoals 
YouTube de mogelijkheid om bijvoorbeeld virale video’s gratis te uploaden. Hoewel 
dus relatief goedkoop moeten marketeers wel steeds meer rekening houden met de 
noodzaak van uitgaven voor het creëren van attentie voor de campagne en het moti-
veren van doorstuurgedrag.
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Een derde voordeel van virale marketingcampagnes betreft potentiële impact van 
word-of-mouth communicatie die waarschijnlijk groter is dan niet-persoonlijke 
communicatie (Katz & Lazarsfeld, 1955). Interpersoonlijke invloed in online omge-
vingen waar virale campagnes gebruik van maken, verschilt echter van deze invloed 
in offline omgevingen (Subramani & Rajagopalan, 2003). Een belangrijk verschil 
betreft het aantal (de schaal) contacten waarmee informatie uitgewisseld kan worden. 
In online omgevingen kunnen consumenten heel gemakkelijk al hun contacten, waar 
deze zich ook bevinden, bereiken. Verder hoeft het moment waarop informatie 
geconsumeerd wordt niet hetzelfde te zijn als het moment waarop informatie verzon-
den wordt. Deze factoren hebben een positieve invloed op het uiteindelijke bereik 
van virale marketingcampagnes en de snelheid waarmee dit bereik gerealiseerd wordt.
Een vierde voordeel van virale marketing is dat deze vorm van communicatie erg 
doelgericht kan zijn. Consumenten inzetten in de uitvoering van virale campagnes is 
een belangrijk kenmerk van dit communicatie instrument (Phelps, Lewis, Mobilio, 
Perry, & Raman, 2004). Deze consumenten die informatie doorsturen zijn waar-
schijnlijk goed in staat om de interesses van personen aan wie zij doorsturen in te 
schatten (Subramani & Rajagopalan, 2003). Bovendien zal een persoonlijke bood-
schap die zij toevoegen aan de virale boodschap waarschijnlijk meer persoonlijk en 
overtuigend zijn dan een originele (standaard) boodschap van de organisatie of het 
bedrijf die de campagne heeft geïnitieerd. Het gebruik maken van persoonlijke rela-
ties tussen consumenten maakt virale marketing potentieel zeer effectief.
Tenslotte is het een groot voordeel van virale marketing dat marketeers precies 
kunnen observeren welke consumenten boodschappen aan wie doorsturen, of ont-
vangers wel of niet reageren op de boodschap die zij ontvangen, hoeveel tijd ze door-
brengen op de campagnewebsite enz. Dit geeft marktonderzoekers en marketeers de 
mogelijkheid om campagnes te monitoren en waar nodig na de start nog aan te 
passen. Door online te experimenteren kan tot de meest effectieve uitvoering van de 
campagne gekomen worden (Kalyanam et al., 2007).

2.2.	 Beperkingen voor virale marketing

Naast alle voordelen kennen virale marketingcampagnes ook een aantal beperkingen 
en misschien zelfs risico’s. Wanneer een boodschap zich eenmaal begint te versprei-
den is het moeilijk om het verspreidingsproces (geheel) te controleren. Ook is het 
vaak niet mogelijk om controle uit te oefenen over de boodschappen die consumen-
ten zelf toevoegen wanneer ze informatie doorsturen, waardoor ook negatieve infor-
matie verspreid kan worden. Bedrijven kiezen er daarom soms voor om het voor 
consumenten onmogelijk te maken om zelf informatie of een boodschap toe te 
voegen. Een nadeel van een dergelijke beperking is dat consumenten hierdoor moge-
lijk minder betrokken raken en ook minder genegen zullen zijn om boodschappen 
door te sturen. De communicatie wordt hierdoor minder persoonlijk wat ten koste 
van de effectiviteit van de campagne zal gaan.
Wanneer een campagne zich als een virus verspreidt en deze verspreiding verloopt 
oncontroleerbaar of onvoorspelbaar dan kan dit ook leiden tot logistieke problemen 
zoals door overbelasting langzame of niet reagerende websites of erg hoge kosten. 
Starbucks, bijvoorbeeld, werd hiermee geconfronteerd toen een virale campagnes 
waarin iedere ontvanger van een virale e-mail een gratis kop koffie kreeg, erg succes-
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vol werd (Dilworth, 2006). Met de toenemende populariteit van virale campagnes 
ontvangen consumenten steeds meer informatie en verzoeken om deze informatie te 
verwerken. Dit zal het steeds lastiger maken om virale campagnes succesvol uit te 
voeren (De Bruyn & Lilien, 2008). 
Voor de succesvolle uitvoering van een virale campagne is het cruciaal om te begrijpen hoe 
het verspreidingsproces van virale informatie verloopt en hoe marketeers deze versprei-
ding kunnen beïnvloeden. In de volgende paragraaf zullen we dit proces beschrijven.

3.	 HOE VERSPREIDT INFORMATIE ZICH BINNEN 
VIRALE MARKETINGCAMPAGNES?

In Figuur 1 geven we grafisch versimpeld weer hoe informatie zich verspreidt tijdens 
een virale campagne. Het virale proces in deze versimpelde weergave start met één 
persoon in generatie 0. Deze persoon ontvangt informatie of een campagneboodschap 
en begint met het doorsturen van deze informatie. De ontvangers van de boodschap 
doen hetzelfde waardoor het aantal personen dat bereikt wordt door de virale cam-
pagne groeit in iedere volgende generatie. Binnen virale campagnes onderscheiden we 
twee soorten personen. De eerste soort zijn de personen bij wie de campagne begint 
doordat zij een e-mail van de organisatie ontvangen of op een andere manier bereikt 
worden door communicatie vanuit de organisatie die de virale campagne uitvoert. Dit 
bereiken kan ook plaatsvinden doordat zij op een banner klikken of doordat zij bereikt 
worden door een advertentie in een krant of tijdschrift of op de TV. Om 0-generatie 
personen te bereiken voert een organisatie zogenaamde seeding activiteiten uit. In het 
simpele voorbeeld zoals weergegeven in Figuur 1 is er slechts één zo’n persoon. De 
tweede soort personen worden binnen een virale campagne bereikt doordat zij een 
bericht ontvangen van al eerder bereikte personen. Deze eerder bereikte personen 
delen informatie en sturen deze door naar bekenden, vrienden, familie enz. die deel 
uitmaken van hun sociale netwerk. Doordat iedere “geïnfecteerde” deelnemer op zijn/
haar beurt weer kan besluiten om informatie te delen of door te sturen, kan informatie 
zich dus als een virus verspreiden (Watts & Peretti, 2007).

Figuur 1. De verspreiding van informatie in een virale marketingcampagne.
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Vanwege de overeenkomsten met de verspreiding van virussen zijn inzichten vanuit 
de epidemiologie zeer bruikbaar voor het verklaren van de verspreiding van virale 
marketingcampagnes.  De verspreiding van virale marketingcampagnes vertoont 
hiernaast ook belangrijke overeenkomsten met de groei van families en de ontwik-
keling van populaties in de tijd (Harris, 1963; Kendall, 1949) en ook deze literatuur 
biedt interessante inzichten voor de verklaring van de verspreiding van virale marke-
tingcampagnes. Eén van de belangrijke inzichten in deze literatuur stelt bijvoorbeeld 
dat het aantal bereikte of geïnfecteerde personen exponentieel zal groeien wanneer 
het gemiddelde aantal “geïnfecteerde” contacten per deelnemer aan de campagne 
groter dan één is (Athreya & Ney, 1972; Hartmann et al., 2008). Dit gemiddeld aantal 
“geïnfecteerde” contacten is een cruciale parameter voor het verklaren en voorspel-
len van de verspreiding van virussen of de groei van populaties. Deze parameter 
wordt ook wel de virale factor of reproductiegraad genoemd.
Het is voor marketeers belangrijk om te begrijpen hoe virale marketingcampagnes zich 
zullen verspreiden omdat zo ook duidelijk wordt of eerder geformuleerde communica-
tiedoelstellingen al dan niet bereikt zullen worden. Op basis van deze inzichten kunnen 
eventueel aanpassingen gedaan worden om campagneresultaten te beïnvloeden.

4.	 HET VOORSPELLEN VAN HET BEREIK VAN VIRALE 
MARKETINGCAMPAGNES

Op basis van inzichten vanuit de epidemiologie en de ontwikkeling van populaties 
hebben van der Lans, van Bruggen, Eliashberg en Wierenga (2010) een model ont-
wikkeld dat het bereik St  van een virale marketingcampagne op tijdstip t voorspelt. 
Dit model, gebaseerd op inzichten vanuit de theorie over zogenaamde branching 
processen (Athreya & Ney, 1972; Hartmann et al., 2008) laat zien dat het bereik van 
een virale marketingcampagne op tijdstip t afhankelijk is van (a) het aantal geseede 
personen; (b) de seeding acceptatie, ofwel de kans dat een geseede persoon campag-
nedeelnemer wordt en informatie door gaat sturen of gaat delen; (c) de mate van 
doorsturen, ofwel het gemiddelde aantal personen aan wie een campagnedeelnemer 
informatie door zal sturen of de informatie mee zal delen; (d) virale acceptatie, de 
kans dat een persoon campagnedeelnemer wordt nadat deze informatie van een 
huidige deelnemer ontvangen heeft; en (e) de responstijd. Deze laatste parameter 
beschrijft de hoeveelheid tijd die voorbij gaat voordat een persoon deel gaat nemen 
aan de campagne nadat hij hierover informatie ontvangen heeft. In dit model is de 
virale factor of de reproductiegraad het product van de mate van doorsturen (c) en 
de virale acceptatie (d). 
De kracht van het model (Van Der Lans et al., 2010) ligt in het gebruik van gedetail-
leerde informatie over het onderliggende virale proces om tot een voorspelling van 
het aantal deelnemers te komen. Omdat marketeers online in staat zijn om gedetail-
leerde informatie te registreren en op te slaan over het gedrag van campagnedeelne-
mers (Bonfrer & Drèze, 2009; Chevalier & Mayzlin, 2006) komt er al vroeg in de 
campagne veel informatie over de verschillende relevante parameters van het virale 
proces beschikbaar. Deze informatie maakt het, voor het eerst, mogelijk om zoge-
naamde stochastische branching processen toe te passen op feitelijke data. Deze data 
zijn in offline settingen vaak niet beschikbaar of onmogelijk te registreren.
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Omdat gedetailleerde data over het onderliggende proces pas recent beschikbaar 
komen, gebruikten onderzoekers tot voor kort deterministische modellen om de 
verspreiding van informatie of de diffusie van innovaties te modelleren. Het Bass 
model is waarschijnlijk het bekendste en meest toegepaste voorbeeld van een derge-
lijk model in marketing. Dit model gaat uit van twee groepen personen of popula-
ties: (1) personen die al besmet zijn of een product al geadopteerd hebben; en (2) per-
sonen voor wie dit nog niet het geval is (Bartlett, 1960; Bass, 1969). In deze modellen 
worden gegevens over het bereik St gebruikt om model parameters af te leiden. In het 
Bass model gaat het hierbij om de parameters p en q die voor de mate van innovatie 
(p) en imitatie (q) staan.
In branching processen worden waarden van St niet gebruikt om model parameters af 
te leiden maar wordt op basis van onderliggende procesdata tot een schatting van 
modelparameters gekomen. Deze parameterschattingen worden vervolgens gebruikt 
om tot een voorspelling van het bereik St te komen. Een voordeel van het gebruik van 
gegevens over het onderliggende daadwerkelijke virale proces om tot parameter 
schattingen te komen is dat deze parameters op basis van vaak grote hoeveelheden 
data geschat worden, wat tot meer accurate schattingen leidt in het bijzonder aan het 
begin van een campagne. Dit voordeel kan geïllustreerd worden door bijvoorbeeld te 
kijken naar een campagne die 10 dagen online staat en die 1000 deelnemers genereert. 
In het geval van deterministische modellen, zoals het Bass model, zouden op basis 
van 10 observaties schattingen voor de onderliggende parameters afgeleid moeten 
worden. Iedere dag levert immers één observatie op. In het geval van een branching 
proces, zoals in het model (Van Der Lans et al., 2010) gebruikt, worden parameters 
op basis van 1000 waarnemingen geschat. In dit geval levert iedere deelnemer (en niet 
iedere dag) een observatie op. Bovendien zijn de parameters in het branching proces 
direct gerelateerd aan het onderliggende virale proces wat het mogelijk maakt om 
inzicht te krijgen in het wel of niet succesvol worden van een virale campagne.
In een toepassing van het model voor de verklaring van het succes van een virale 
campagne van een financiële dienstverlener bleek dat het model al na 7 dagen een 
nauwkeurige voorspelling van het verloop van de campagne over een periode van 36 
dagen kon produceren. Het model was hiermee nauwkeuriger dan het Bass model 
wat als benchmark werd toegepast en wat pas na 21 dagen tot nauwkeurige voor-
spellingen kwam. Om zo snel na de start van een campagne al nauwkeurig te kunnen 
voorspellen wat het bereik van de campagne zal worden is zeer waardevol. Het 
model kan hiernaast ook gebruikt worden voor het uitvoeren van zogenaamde 
“what-if” analyses. Stel dat een marketeer het bereik van de campagne wil vergroten 
dan kan aan de hand van het model voorspeld worden wat de effecten van het seeden 
van extra personen zal zijn (Van Der Lans et al., 2010).

5.	 HOE WORDEN VIRALE MARKETINGCAMPAGNES 
SUCCESVOL?

Zoals in de vorige paragraaf beschreven is het bereik van een virale marketingcam-
pagne dus afhankelijk van vijf belangrijke factoren: (a) welke en welk aantal geseede 
personen; (b) seeding acceptatie; (c) doorstuurgedrag; (d) virale acceptatie; en (e) res-
ponstijd. De laatste factor (responstijd) beïnvloedt de snelheid van het proces, terwijl 
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de eerste vier factoren bepalen hoeveel klanten bereikt worden. Het aantal geseede 
personen en de seeding acceptatie hebben een direct lineair effect op het bereik van 
de campagne. Dit betekent dat wanneer een marketeer het aantal personen dat geseed 
wordt verdubbelt, hiermee het bereik van de campagne ook verdubbelt. Op dezelfde 
manier geldt dat een twee keer zo hoge acceptatie van seeding er toe leidt dat het 
bereik van de campagne tweemaal zo groot wordt. De twee variabelen die betrek-
king hebben op het virale proces (doorstuurgedrag en virale acceptatie) hebben een 
exponentieel effect op het bereik van een campagne. Hieronder zullen we nu ingaan 
op de wijze waarop een marketeer de verschillende factoren die het succes van een 
virale marketingcampagne beïnvloeden, kunnen managen.

5.1.	 Seeding

Marketeers kunnen virale marketingcampagnes starten door het uitvoeren van zoge-
naamde “seeding” activiteiten. Hierbij moeten twee belangrijke beslissingen 
genomen worden: 1) wie worden er geseed, en 2) door middel van wat voor seeding 
activiteiten worden potentiële seeds benaderd.
Hinz, Skiera, Barrot, & Becker (2011) laten aan de hand van de resultaten van een 
experimentele studie zien dat de gekozen seeding strategie grote gevolgen voor het 
bereik van een virale marketingcampagne kan hebben. Hoewel soms verondersteld 
wordt dat mensen met veel sociale contacten misschien niet de meest ideale personen 
zijn om te seeden, omdat zij door hun vele contacten al heel veel informatie ontvan-
gen, blijken dergelijke personen in de studie van Hinz, Skiera, Barrot, & Becker 
(2011) toch de meest aantrekkelijke seeds. Dergelijke personen zijn zelf meer genegen 
deel te nemen aan de virale campagne en gebruiken hun grote netwerk ook om 
andere personen te helpen bereiken. Hun invloed op de te bereiken personen blijkt 
niet groter dan die van personen met minder contacten.
Ideale seeds zijn personen die te beïnvloeden zijn, die zelf invloed hebben en wiens 
contacten vervolgens ook beïnvloedbaar (Watts & Dodds, 2007) en invloedrijk zijn. 
Aral en Walker (2012) laten in een grote studie onder 1.3 miljoen Facebook gebruikers 
zien dat jonge gebruikers meer beïnvloedbaar zijn dan oudere gebruikers, dat mannen 
meer invloed hebben dan vrouwen, dat vrouwen meer invloed hebben op mannen dan 
op andere vrouwen en dat getrouwde individuen het minst beïnvloedbaar zijn.
Wanneer seeds geselecteerd zijn dan dienen zij vervolgens benaderd te worden door 
middel van seeding activiteiten. Voorbeelden van seeding activiteiten zijn het verstu-
ren van e-mails, online advertising en offline advertising. Seeding e-mails kunnen 
door bedrijven zelf of door hierin gespecialiseerde marketing bureaus verstuurd 
worden. Deze promotionele e-mails worden dan verstuurd aan personen die aange-
geven hebben dat zij dergelijke e-mails willen ontvangen (Bonfrer & Drèze, 2009). 
Online advertising kan bijvoorbeeld gebeuren door het plaatsen van banners op 
websites of door het benaderen van contacten op online sociale netwerken via social 
media. Door middel van seeding activiteiten moeten bedrijven en organisaties heel 
gericht bepaalde groepen personen benaderen van wie bekend is dat ze potentieel 
geïnteresseerd zullen zijn in de campagne. 
Het ontwerp en de inhoud van seeding e-mails en andere vormen van seeding com-
municatie zijn cruciaal omdat personen veel informatie ontvangen en er gemakkelijk 
toe over zullen gaan om de ontvangen communicatie als spam te categoriseren. Over 
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het algemeen zal gelden dat seeding communicatie (verstuurd door een bedrijf of 
organisatie) minder effectief is dan virale communicatie (verstuurd door personen 
uit het sociale netwerk) (Katz & Lazarsfeld, 1955; Van Der Lans et al., 2010).
Online reclame is een andere veel gebruikte en belangrijke manier om de eerste gene-
ratie personen in een virale campagne te bereiken. Door het plaatsten van banners 
kunnen personen uitgenodigd worden om de website van een virale campagne te 
bezoeken. Eenmaal aangekomen op deze site kunnen ze vervolgens deelnemen aan 
een game, een filmpje bekijken of op een andere manier informatie consumeren. De 
effectiviteit van banners kan verschillen tussen personen en over websites waarop de 
banner geplaatst is. Een interessant kenmerk van deze banners is dat de effectiviteit 
ervan direct vastgesteld kan worden. Zodra een online advertentie tot bezoekers aan 
een virale campagnesite leidt, wordt dit onmiddellijk geregistreerd. Op basis van 
deze effectiviteitsgegevens kan een marketeer besluiten om de online reclamestrate-
gie aan te passen wanneer dit nodig is. Een ander voordeel van dit soort online com-
municatie is dat de marketeer betaalt voor daadwerkelijk geleverde prestaties. Hierbij 
kan het bijvoorbeeld gaan om een van tevoren vastgesteld aantal clicks binnen een 
bepaalde tijdsperiode. Vaak zullen banners en andere vormen van online reclame 
door klanten als minder opdringerig beoordeeld worden dan promotionele e-mails. 
Dit maakt deze vorm van online reclame een aantrekkelijk seeding instrument.
Naast online reclame kunnen marketeers ook gebruik maken van meer traditionele 
vormen van reclame om bezoekers naar de virale marketingcampagne te trekken. Zo 
kunnen reclames in kranten en tijdschriften of op TV klanten uitnodigen om de 
campagnesite te bezoeken. Omdat het vaak lastig is om de campagnesite direct te 
bezoeken door bijvoorbeeld op een link te klikken, zal deze traditionele vorm van 
communicatie waarschijnlijk wel minder effectief zijn. Verder is het ook niet moge-
lijk om direct vast te stellen wat de effectiviteit van de (offline) communicatie is. Het 
is immers niet duidelijk wat precies het verband tussen de communicatie en het 
bezoek aan de campagnesite is. Dit laatste probleem kan eventueel opgelost worden 
door aan bezoekers van de campagnesite te vragen op welke wijze ze op de hoogte 
waren gesteld van deze site of door ze te vragen een code in te voeren die in bijvoor-
beeld op een coupon of in een folder vermeld stond.

5.2.	 Seeding acceptatie

Seeding acceptatie is de kans dat iemand die door middel van een seeding activiteit 
wordt uitgenodigd om deel te nemen aan de virale campagne dit ook daadwerkelijk 
doet. Deze kans zal afhankelijk zijn van de wijze waarop de seeding activiteiten 
plaatsvinden. De kans dat iemand deel zal nemen aan een virale campagne is waar-
schijnlijk groter wanneer hij/zij op de campagnesite terecht is gekomen doordat hij/
zij op een banner geklikt heeft dan wanneer bezoek aan een campagnesite het resul-
taat van de ontvangst van een promotionele e-mail is (Van Der Lans et al., 2010). Per-
sonen die op een banner klikken doen dit waarschijnlijk omdat zij intrinsiek al meer 
geïnteresseerd zijn in deelname dan de gemiddelde ontvanger van een promotionele 
e-mail. Immers, hadden zij deze interesse niet dan is de kans dat zij op de banner 
zouden klikken waarschijnlijk veel kleiner. Andere factoren die seeding acceptatie 
zullen beïnvloeden zijn de inhoud van de virale campagne, het gebruik van (financi-
ële) beloningen en de keuze van de personen die geseed worden (targeting).
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Een belangrijk voordeel van de online omgeving is dat real-time vastgesteld kan 
worden wat de effectiviteit van seeding activiteiten is. Dit geeft marketeers de moge-
lijkheid om hun marketingactiviteiten aan te passen wanneer de seeding acceptatie 
niet voldoet aan de doelstellingen. Het uitvoeren van zulke veldexperimenten komt 
regelmatig voor bij de executie van virale campagnes.
Seeding acceptatie kan ook verschillen voor verschillende groepen klanten. Zo laten 
Phillip en Suri (2004) zien dat vrouwen anders reageren op promotionele e-mails dan 
mannen. Ander onderzoek laat zien dat specifieke groepen personen zoals zoge-
naamde virale mavens of opinieleiders een grotere kans hebben om deel te nemen aan 
virale marketingcampagnes (Phelps et al., 2004). Het is dus belangrijk om nauwkeu-
rig te bepalen welke personen geseed moeten worden omdat de keuze van de juiste 
personen invloed zal hebben op seeding acceptatie hen hiermee ook op het uiteinde-
lijke bereik van een campagne.

5.3.	 Doorsturen

Wanneer personen zelf hebben deelgenomen aan een virale marketingcampagne is 
het voor het succes van de campagne belangrijk dat deze deelnemers vervolgens 
andere personen uitnodigen en stimuleren om op hun beurt ook deel te nemen aan 
de campagne. Volgens Godes et al. (2005) kunnen motivaties om door te sturen 
intrinsiek of extrinsiek zijn. Intrinsieke motivaties kunnen getriggerd worden door 
de inhoud van de campagne. Phelps et al. (2004) hebben verschillende campagneken-
merken geïdentificeerd die deelnemers zullen stimuleren om doorstuurgedrag te 
vertonen. Campagnes die emoties, zoals humor, angst, verdriet of inspiratie, oproe-
pen bij deelnemers zullen meer doorstuurgedrag vertonen dan campagnes die derge-
lijke emoties niet oproepen. Ook in een recente studie van Berger en Milkman 
(2012), waarin het doorstuurgedrag van artikelen in de New York Times wordt 
geanalyseerd, hebben “arousal” en emoties een belangrijke invloed op doorstuurge-
drag. Dit is waarschijnlijk een belangrijke reden dat marketeers vaak campagnes ont-
wikkelen waarbij gebruik wordt gemaakt van games en video’s die de aandacht 
trekken omdat ze verrassend of grappig zijn. Welker (2002) stelt dat het ook belang-
rijk is dat doorsturen weinig inspanning kost om doorstuurgedrag te optimaliseren. 
Dit is de reden dat veel campagnesites opties als “Tell a Friend” of “Share a Video” 
hebben en ook de mogelijkheid bieden om informatie direct te delen op sociale 
media platforms zoals Facebook, Linkedin en Twitter.
Voorbeelden van extrinsieke motivaties om informatie door te sturen of te delen zijn 
beloningen zoals prijzen en gratis producten of kortingen (Biyalogorsky, Gerstner, 
& Libai, 2001). Beloningen lijken een positieve invloed op doorstuurgedrag te 
hebben, vooral voor minder sterke relaties (zogenaamde “weak ties”) en voor minder 
populaire merken. Beloningen kunnen zowel aan de persoon die informatie door-
stuurt als aan de persoon aan wie informatie wordt doorgestuurd gegeven worden 
(Ryu & Feick, 2007). Voor minder sterke relaties en minder sterke merken is het 
vooral belangrijk dat de persoon die informatie doorstuurt een beloning ontvangt. 
Voor sterke relaties en sterke merken lijkt het geven van een beloning aan de ontvan-
ger van de informatie effectief.
Recent onderzoek (Toubia & Stephen, 2013) naar het delen van informatie op Twitter 
lijkt te suggereren dat extrinsieke motivatie uiteindelijk meer effect heeft op door-
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stuurgedrag dan intrinsieke motivatie hoewel beide een rol spelen. Het is hierbij ove-
rigens wel de vraag of extrinsieke motivatie mensen ook minder selectief maakt in 
naar wie ze doorsturen en of dit er niet toe leidt dat de respons, of virale acceptatie 
vervolgens lager zal zijn. Een lagere virale acceptatie kan hiernaast ook veroorzaakt 
worden door het feit dat bleek dat ontvangers, in het geval van word-of-mouth, deze 
minder waardevol en zelfs soms verdacht vonden als de zender voor het delen of 
doorsturen van informatie een financiële beloning ontving (Tuk, Verlegh, & Smidts, 
2009).

5.4.	 Virale acceptatie

Om virale acceptatie, de kans dat een klant deelneemt aan een virale campagne nadat 
deze informatie van een bekende heeft ontvangen, is het belangrijk om te begrijpen 
welke beslissingen een klant moet nemen/doorlopen voordat hij/zij deelneemt aan 
de campagne (De Bruyn & Lilien, 2008). In Figuur 2 presenteren we schematisch het 
proces van virale acceptatie. Dit proces bestaat uit een viertal fases: (1) het ontvangen 
van een virale e-mail of het bericht van een bekende; (2) het lezen van de virale e-mail 
of het virale bericht; (3) het bezoeken van de campagnewebsite; en (4) het participe-
ren in de virale campagne. Bij seeding acceptatie gaan personen door een soortgelijk 
proces alleen is de bron van de uitnodiging een andere.

Ontvangst
Virale Email/
Bericht

Lezen
Virale Email/
Bericht

Bezoek
Campagne
Website

Deelname
Campagne

Figuur 2. Het proces van virale acceptatie.

Virale acceptatie is de kans of waarschijnlijkheid dat personen succesvol door alle 
vier de fasen van het proces gaan. Om virale acceptatie te kunnen beïnvloeden moet 
naar ieder van de hierboven beschreven stappen van het virale acceptatie proces 
gekeken worden. Als eerste moet een marketeer stimuleren dat consumenten hun 
e-mail daadwerkelijk lezen of er voor zorgen dat informatie die door contacten 
gedeeld wordt daadwerkelijk gezien en gelezen wordt. Het toegenomen aantal ont-
vangen e-mails en berichten zal er vaak toe leiden dat consumenten berichten verwij-
deren of negeren voordat ze deze gelezen hebben. De kans hierop is groter wanneer 
deze e-mail of het bericht afkomstig is van een bedrijf of een andere commerciële 
partij, dan wanneer het afkomstig is van een persoon uit het sociale netwerk van de 
ontvanger. Dit is een belangrijke reden waarom virale marketing zo effectief kan zijn 
(Phelps et al., 2004). Volgens Leskovec, Adamic, & Huberman (2007) zijn zoge-
naamde “strong ties” (relaties tussen bijvoorbeeld familie en vrienden) gemakkelij-
ker te activeren dan “weak ties”. Hiermee is informatie die binnen de strong ties 
wordt gedeeld dus ook invloedrijker dan informatie die binnen minder hechte rela-
ties gedeeld wordt.
De verhouding tussen het aantal berichten dat personen versturen of delen en de 
virale acceptatie is geen constante. Naarmate meer berichten verstuurd worden en 
informatie gedeeld wordt, zal de virale acceptatie waarschijnlijk dalen omdat perso-
nen veel invloed op een beperkte groep bekenden hebben maar niet op iedereen die 
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zij  kennen (Leskovec et al., 2007). Dit betekent dat een hogere virale acceptatie ver-
wacht kan worden wanneer mensen worden aangemoedigd om informatie te delen 
met personen die zij goed kennen.
Factoren die invloed hebben op het lezen van berichten zijn kenmerken van de 
zender en eventuele inhoud van de zogenaamde “subject line”. Volgens De Bruyn & 
Lilien (2008) hebben boodschappen die afkomstig zijn van goede bekenden een 
grotere kans om gelezen te worden. Hoewel het voor een marketeer lastig zal zijn 
om te controleren naar wie mensen e-mails sturen en met wie mensen informatie 
delen kan hij/zij mensen wel vragen om de informatie met slechts een beperkt aantal 
mensen (bijvoorbeeld drie of vijf) te delen of e-mails naar slechts een beperkt aantal 
mensen door te sturen. De mensen met wie als eerste informatie gedeeld wordt zijn 
waarschijnlijk de mensen met wie de sterkste relaties bestaan. Waarschijnlijk is het 
gemakkelijker om de inhoud van de subject line te beïnvloeden. Vaak wordt deelne-
mers aan de campagne alleen gevraagd om de naam en het e-mailadres van bekenden 
en kan de marketeer de inhoud van de subject line zo effectief mogelijk ontwerpen. 
Ontvangers van de virale e-mail kunnen bijvoorbeeld extra getriggerd worden door 
het opnemen van merkinformatie of de aankondiging van een beloning of van de 
mogelijkheid om prijzen te winnen. Een persoonlijke boodschap van de zender van 
de virale e-mail of van virale het bericht zal waarschijnlijk echter effectiever zijn dan 
de reclameboodschap van een commerciële afzender (Pousttchi & Wiedemann, 
2007). Marketeers kunnen daarom overwegen om deelnemers aan de virale campag-
ne zelf hun subject line te laten ontwerpen. Het nadeel van een dergelijke aanpak is 
het verlies van controle over de inhoud van de teksten die mensen toe kunnen 
voegen. Bovendien wordt hier een extra inspanning van deelnemers aan de virale 
campagnes gevraagd. Het is de vraag of de mogelijke toename in effectiviteit (Aral, 
2013) per virale boodschap opweegt tegen de extra inspanningen die van deelnemers 
gevraagd worden en die mogelijk hun doorstuurgedrag negatief beïnvloeden (Aral & 
Walker, 2011).
Naast het belang van het lezen van de ontvangen informatie is het ook belangrijk dat 
personen vervolgens op de link klikken om zo naar de website van de virale campag-
ne te gaan. Om dit te bereiken zijn vooral de inhoud en de stijl van de boodschap 
belangrijk (Bonfrer & Drèze, 2009). Ook hier geldt weer dat er voor gekozen kan 
worden om personen zelf hun boodschap te laten schrijven. Het voordeel hiervan is 
dat de boodschap hierdoor waarschijnlijk weer persoonlijker en daarmee ook over-
tuigender zal zijn. Een nadeel is wederom een gebrek aan controle. Wanneer de mar-
keteer de boodschap zelf schrijft kan hij/zij die informatie verschaffen die belangrijk 
gevonden wordt, kan bijvoorbeeld informatie over beloningen opgenomen worden 
en kan ook direct een correcte link naar de campagne website opgenomen worden. 
Wat ook belangrijk is om personen die de campagne website bezoeken te verleiden 
tot daadwerkelijke deelname aan de virale campagne is er voor zorgen dat de omge-
ving er visueel aantrekkelijk uitziet. Een belangrijke beslissing is hier of deelnemers 
aan de virale campagne zich wel of niet moeten registreren. Zeker wanneer er prijzen 
te winnen zijn is registratie vaak nodig maar een nadeel kan zijn dat deelnemers dit 
weerhoudt van deelname aan de campagne.
Hoewel virale acceptatie vaak hoger is dan seeding acceptatie (Van Der Lans et al., 
2010) liggen deze percentages in absolute zin vaak erg laag. Dit leidt tot virale facto-
ren met een waarde lager dan 1 (Watts & Peretti, 2007). Om de acceptatie te verho-
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gen kunnen marketeers overwegen om meerdere e-mails te (laten) sturen en mensen 
herinneringen te zenden. Een nadeel van deze aanpak kan zijn dat het leidt tot irrita-
tie wat uiteindelijk een negatief effect op de virale factor kan hebben.

5.5.	 Responstijd

De laatste factor, responstijd, beïnvloedt vooral de snelheid waarmee een viraal 
proces verloopt en niet zozeer het uiteindelijke aantal personen dat door een cam-
pagne bereikt wordt. Het beïnvloeden van de responstijd is niet gemakkelijk maar 
responstijd lijkt bijvoerbeeld wel te verschillen in verschillende perioden binnen een 
week. In de studie van Van der Lans et al. (2010) blijkt de responstijd tijdens door-
deweekse dagen bijvoorbeeld lager dan gedurende het weekend. Marketing van 
seeding activiteiten tijdens het weekend zijn waarschijnlijk minder effectief. Dit 
betekent dat marketeers dergelijke inspanningen nauwkeurig moeten plannen.

6.	 DISCUSSIE

Virale marketing is een relatief nieuw fenomeen waar pas sinds enige jaren onder-
zoek naar gedaan wordt. Zoals in deze bijdrage beschreven is het verloop van virale 
marketingcampagnes geen random proces waarbij de marketeer slechts passief af 
kan wachten hoe één en ander zal verlopen. Het virale proces is afhankelijk van een 
beperkt aantal kritieke parameters die alle real-time gemonitord kunnen worden en 
die ook beïnvloedbaar zijn. Wanneer het proces niet volgens planning of wens ver-
loopt dan kan dit vroegtijdig gesignaleerd worden en kan er ook direct ingegrepen 
worden door de campagne aan te passen.
Interessant genoeg genereren virale campagnes ook veel en gedetailleerde data die 
veel mogelijkheden voor nieuw marktonderzoek bieden. Enkele belangrijke vragen 
die beantwoord dienen te worden zijn de volgende. 
Ten eerste is er behoefte aan meer inzicht in de werking van verschillende seeding 
strategieën. Experimenten om deze strategieën te ontwikkelen (Bampo et al., 2008; 
Hinz et al., 2011) zijn belangrijk omdat het benaderen van de juiste personen cruci-
aal is voor het creëren van een substantieel viraal effect (Phelps et al., 2004). De vraag 
is bijvoorbeeld of zogenaamde “hubs” of “influentials” geseed moeten worden. Dit 
zijn individuen met veel contacten. Intuïtief lijkt het een aantrekkelijke en effectieve 
strategie om deze personen te benaderen. Watts en Dodds (2007) plaatsen echter 
kanttekeningen bij deze zogenaamde “influential hypothese”. Zij stellen dat het 
vooral belangrijk is dat ontvangers beïnvloedbaar zijn.
Ten tweede zijn er waarschijnlijk vele factoren die invloed hebben op het succes van 
virale campagnes. Er is nog relatief weinig bekend over hoe kenmerken van virale 
marketingcampagnes inwerken op de verschillende componenten die het succes van 
deze virale campagnes beïnvloeden. Hiervoor is cross-sectioneel onderzoek nodig 
waarbij een groot aantal virale marketingcampagnes onderzocht worden. Naast het 
bestuderen van het bereik van de virale campagne als afhankelijke variabele, is het 
ook interessant om na te gaan wat het effect van virale campagnes is op variabelen 
zoals merkbekendheid, merkimago en verkoop en wat de relatieve waarde van deze 
online tools ten opzichte van de meer traditionele communicatie instrumenten is.



22

Ten derde is het waarschijnlijk zo dat de structuur van het sociale netwerk waarin 
personen opereren ook invloed heeft op het verloop van een virale campagne. Net-
werken kunnen meer of minder dicht zijn. Bij een dichter netwerk zal bijvoorbeeld 
waarschijnlijk meer doorstuurgedrag plaatsvinden en zullen campagnes sneller een 
groter aantal deelnemers bereiken. Informatie over de dichtheid van het netwerk zal 
nuttig zijn voor het voorspellen van het verloop van de campagne en toekomstig 
onderzoek zal de relatie tussen netwerkstructuur en componenten van het succes 
van virale campagnes moeten helpen vaststellen.
Ten vierde, omdat consumenten steeds meer informatie ontvangen, kan het zijn dat 
promotionele e-mails en andere verzoeken van bedrijven om informatie te delen als 
irritant ervaren worden. Het is daarom ook belangrijk te onderzoeken wat eventu-
ele negatieve effecten van virale marketingcampagnes kunnen zijn en welke aspecten 
van virale campagnes als negatief ervaren worden.
Tenslotte, virale marketing is een specifieke vorm van word-of-mouth communica-
tie. Traditioneel wordt WoM onderzoek gehinderd door het feit dat het proces niet 
altijd observeerbaar is. Marktonderzoekers worden daarom gedwongen om experi-
mentele of survey data te gebruiken. In online virale marketingcampagnes komen 
grote hoeveelheden data real-time beschikbaar. Dit stelt marktonderzoekers ook in 
staat om theorieën over WoM gedrag (Godes et al., 2005) te toetsen.

Samenvattend, virale marketingcampagnes zijn een krachtig en efficiënt middel om 
binnen korte tijd grote hoeveelheden klanten te bereiken. Dit kan gebeuren om 
informatie over te brengen en kennis, houding en gedrag van deze klanten te beïn-
vloeden. Hiernaast kunnen door middel van virale campagnes klanten ook gestimu-
leerd worden om informatie aan bedrijven en organisaties te leveren. Binnen virale 
spellen en wedstrijden kunnen klanten gestimuleerd worden om vragen over allerlei 
onderwerpen te beantwoorden en hun ideeën en suggesties met bedrijven en organi-
satie te delen. Zo kan bijvoorbeeld onderzocht worden in hoeverre bepaalde com-
mercials effectief zullen zijn en kunnen ideeën voor nieuwe producten en diensten 
gegenereerd worden. Marktonderzoekers kunnen, wanneer ze virale processen op 
de juiste manier benutten, op efficiënte wijze grote aantallen respondenten rekrute-
ren door huidige deelnemers nieuwe deelnemers aan te laten brengen.
In tegenstelling tot wat vaak gedacht wordt is het succes van virale campagnes niet 
puur een kwestie van een creatief filmpje en van geluk. Creativiteit is uiteraard 
belangrijk maar het verloop van virale campagnes hoeft geen oncontroleerbaar 
proces te zijn (Dobele et al., 2005). Door het monitoren van de juiste variabelen kan 
al snel een goede voorspelling van het verloop van een campagne gedaan worden en 
kan het proces indien nodig positief beïnvloed worden. We hopen dat deze bijdrage 
meer inzicht in de werking van virale campagnes geleverd heeft en verder onderzoek 
op het terrein van virale marketing zal stimuleren.
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2. 	Een modelmatige aanpak om het effect 
van online adverteren op conversie te 
achterhalen

MAX VAN DER HEIJDEN, EVERT DE HAAN en 
TRYNTSJE HOVING-WESSELIUS

SAMENVATTING

Online retailers hebben een grote hoeveelheid gegevens tot hun beschikking over het online gedrag 
van hun (potentiële) klanten. Ze weten via welk advertentiekanaal een klant op de website is 
gekomen, wat de klant op de website heeft gedaan en of de klant een product heeft gekocht. Deze 
objectieve informatie biedt vele voordelen in het meten van de impact van adverteren ten opzichte 
van gegevens die verzameld zijn via traditionele vormen van marktonderzoek. Een nadeel is echter 
dat deze gegevens vaak ongestructureerd zijn. Daarnaast geeft de standaardmethode om de impact 
van adverteren te analyseren, waarbij het laatste advertentiekanaal waarmee de klant in aanraking is 
gekomen alle krediet krijgt (‘last-click attributie’), foutieve inzichten wat betreft de contributie van 
de advertentiekanalen. In dit artikel is een logistisch regressiemodel ontwikkeld dat eenvoudig in de 
praktijk toegepast kan worden door online retailers. Dit regressiemodel voorspelt aanzienlijk beter 
welke klanten op welk moment een aankoop gaan doen dan de last-click attributiemethode. Dit 
komt doordat er niet alleen wordt gekeken naar met welk kanaal klanten in aanraking zijn gekomen, 
maar ook naar wat klanten op de website hebben gedaan en hoe vaak ze al op de website zijn geweest.

Trefwoorden: online adverteren, modelmatige contributie, geobserveerd gedrag, 
customer journey

1.	 INLEIDING

Bij traditioneel marktonderzoek wordt er veelal gebruik gemaakt van vragenlijsten 
om gegevens te verkrijgen van (potentiële) klanten. Hierbij kan gedacht worden aan 
door de respondent zelf gerapporteerde opvattingen, motivaties, gedragingen, inten-
ties, gebruikte media, enz. Deze gegevens kunnen worden geanalyseerd om verban-
den aan te tonen en daarmee inzichten over de markt te verkrijgen. Deze inzichten 
kunnen op hun beurt gebruikt worden om de markt te segmenteren, de gewenste 
doelgroep via de juiste kanalen te bereiken en op de juiste wijze het aanbod te posi-
tioneren. 
Deze klassieke manier van marktonderzoek kent tekortkomingen. Zo speelt bij het 
analyseren van relaties tussen constructen in vragenlijsten ‘common method bias’ 
vaak een belangrijke rol, is het lastig om een representatieve steekproef te verkrijgen, 
is het lastig om aan te tonen dat correlaties ook werkelijk causale verbanden weer-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.



26

spiegelen, zijn antwoorden op vragen vaak onderhevig aan subjectiviteit en aan de 
neiging ‘(politiek) correcte’ antwoorden geven, weten veel mensen zelf niet precies 
wat hun motivaties, gedragingen en intenties zijn, enz. Al deze zaken maken het ver-
zamelen van gegevens via deze vorm van marktonderzoek slechts tot op beperkte 
hoogte geschikt om managementbeslissingen op te baseren.
Vragenlijsten worden door bedrijven ook veelvuldig gebruikt om de impact van de 
verschillende marketingkanalen te meten. Bij het online kopen van een product of 
het online afsluiten van een dienst wordt veelal gevraagd hoe de (nieuwe) klant het 
bedrijf heeft gevonden. Bedrijven krijgen op deze manier op eenvoudige wijze 
inzicht in hoeveel procent van de klanten via welk kanaal is bereikt, wat de toege-
voegde waarde van elk kanaal is en daarmee de winstgevendheid van de verschillende 
kanalen. Het is echter maar de vraag of op deze manier werkelijk de bijdrage van de 
verschillende kanalen te achterhalen is. Klanten doorlopen vaak verschillende fases 
voordat ze een aankoop doen, denk bijvoorbeeld aan het klassieke AIDA-model uit 
1898 (Strong, 1925). Elk van deze fases heeft invloed op de eindbeslissing (de ‘actie’), 
terwijl het maar de vraag is of klanten dit allemaal correct kunnen rapporteren en of 
de klanten zelf weten wat hen heeft gedreven tot het doen van een bepaalde aankoop 
of dat dit onbewust heeft plaatsgevonden (Van Raaij, 2012). 
Tegenwoordig wordt het AIDA-model als te beperkt gezien, aangezien klanten 
soms fases overslaan en de fases niet altijd in dezelfde volgorde worden doorlopen. 
Klanten verzamelen overal informatie, maken bewust en onbewust keuzes, komen 
op verschillende momenten in contact met verschillende aanbieders, enz. Dit proces 
staat ook wel bekend als de ‘customer journey’ (Patrício et al., 2011; Zomerdijk & 
Voss, 2010). Tijdens dit proces komen klanten in contact met verschillende kanalen 
die elk effect kunnen hebben op de uitkomst (e.g. wel of geen aankoop doen, loyaal 
worden, enz.). Onduidelijk is het echter of de klant zelf nog weet met welke kanalen 
hij in aanraking is gekomen en hoe zijn ‘journey’ er precies uit zag. Tevens is het de 
vraag of de klant zich wel bewust is van welk kanaal wel een invloed op hem heeft 
gehad en welk kanaal niet. Zelfgerapporteerde gegevens zijn daarom bij een dergelijk 
complex proces niet ideaal. In plaats hiervan zijn meer objectieve waarnemingen van 
de customer journey vereist.
Gelukkig hebben online retailers, naast de gegevens die via vragenlijsten verzameld 
worden, vaak ook een enorme hoeveelheid gegevens over het webgedrag van de 
bezoekers tot hun beschikking (zogenaamde ‘clickstream’ data). Via de database 
kunnen online retailers het werkelijke gedrag van hun klanten inzien; via welk kanaal 
is de klant op de website gekomen, welke pagina’s heeft de klant bekeken, heeft de 
klant wel of niet iets gekocht, wat is de historie van deze klant, enz. Een voordeel van 
dit type gegevens is dat dit het daadwerkelijke gedrag in kaart brengt en dat deze 
data, in tegenstelling tot bijvoorbeeld enquêtes, ‘objectief’ zijn. Een nadeel is dat 
deze enorme hoeveelheid ‘clickstream’ gegevens vaak ongestructureerd en daarmee 
lastig te analyseren zijn (Montgomery et al., 2004).
In dit artikel laten we zien hoe online retailers, met behulp van geobserveerd webge-
drag, tot een econometrisch model kunnen komen die de contributie van verschil-
lende advertentiekanalen op de aankoopkans objectief in kaart kan brengen. In para-
graaf twee wordt het contributievraagstuk en het belang hiervan nader uitgelegd. In 
de derde paragraaf gaan we in op bestaand onderzoek over het modelmatig beant-
woorden van het contributievraagstuk. In paragraaf vier worden de data voor dit 
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onderzoek uitgelicht en wordt het econometrische model besproken. In de vijfde 
paragraaf worden de resultaten besproken. Tot slot worden in de zesde paragraaf 
conclusies getrokken en stappen voor de toekomst uitgelicht.

2.	 HET CONTRIBUTIEVRAAGSTUK

2.1.	 Het belang van het meten van de contributie

Online retailers zijn in sterke mate afhankelijk van online adverteren voor het aan-
trekken van bezoekers naar de website. Zij adverteren daarom intensief op websites 
die door hun doelgroep worden bezocht. Hierbij valt te denken aan prijsvergelijkers, 
zoekmachines, sociale media (zoals Facebook), weblogs, portals (zoals startpagina.
nl), marktplaatsen, enz. De bezoekers die via deze zogenaamde publishers op de 
online retailers website komen worden nauwkeurig bijgehouden, zodat de effectivi-
teit van verschillende advertentiekanalen bepaald kan worden. Daarnaast worden 
deze data ook gebruikt om te bepalen hoe hoog de vergoeding is die elke publisher 
krijgt. Hiervoor zijn verschillende manieren: bedrag per vertoning van de advertentie 
(cpm), bedrag per click op de advertentie (cpc) of een commissie bij aankoop (cpa). 
Dagelijks worden er honderdduizenden advertenties uitgezet door de webwinkels. 
Dit zijn zowel generieke advertenties (puur gericht op het merk) als productspeci-
fieke advertenties. Met dergelijke volumes kunnen de advertentiekosten enorm 
oplopen; in de VS stegen de uitgaven voor online adverteren van $6 miljard in 2002 
naar $26 miljard in 2010 (IAB, 2011). Dit terwijl lang niet alle advertenties effectief 
blijken te zijn, zoals John Wanamaker al opmerkte met zijn bekende uitspraak dat 
‘half the money I spend on advertising is wasted; the trouble is I don’t know which 
half’. Sethuraman et al. (2011) laten zien in een meta analyse, waarin ze data gebrui-
ken van 56 verschillende studies die gepubliceerd zijn tussen 1960 en 2008, dat de 
uitspraak van John Wanamaker inderdaad niet ver van de waarheid verwijderd is. In 
de data van de meta analyse was er in 57% van de gevallen een significant effect van 
adverteren op verkopen, terwijl in 43% van de gevallen geen significant effect was. 
Ook vinden Sethuraman et al. (2011) dat adverteren over de jaren heen steeds minder 
effectief aan het worden is. Voor adverteerders is het dus belangrijk om te weten te 
komen welke vormen van adverteren het beste werken, om zo de omzet te kunnen 
verhogen en/of de advertentie-uitgaven in de hand te kunnen houden.
Om dit te realiseren moeten online retailers keuzes gaan maken met welke produc-
ten ze op welke kanalen willen adverteren en op welke manier. De ‘Return On (mar-
keting) Investment’ (ROI) zou daarvoor als uitgangspunt moeten dienen (Rust et al., 
2004). De ROI wordt bepaald door een viertal factoren: de advertentiekosten, het 
aantal orders, de brutowinstmarge per order en de bijdrage van de advertenties aan 
de orders. Klanten komen echter vaak in contact met meerdere advertentie-uitingen 
voordat een aankoop plaatsvindt (Schumann et al. 2012). De mate waarin deze adver-
tentie-uitingen hebben bijgedragen aan de verkoop is veelal onduidelijk. Om de 
middelen effectief in te kunnen zetten is er een grote behoefte aan een methode die 
de bijdrage aan de order van elke advertentie bepaalt. Op basis van die bijdrage 
zouden ook de orders moeten worden toegekend (attributie) zodat de werkelijke 
ROI van elke advertentie kan worden bepaald. 
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2.2. 	 Contributie met geobserveerd (surf)gedrag

Een voorbeeld van hoe deze gegevens gebruikt kunnen worden om de contributie 
van verschillende marketingkanalen te meten is via de ‘last-click attributie’ methode. 
Dit is in de praktijk de meest gebruikte attributiemethode in online marketing 
(Econsultancy, 2012). Bij de ‘last-click attributie’ methode wordt een aankoop toe-
geschreven aan het kanaal waarmee de klant als laatste in contact is gekomen. Als de 
klant via een link in een e-mail naar de website is gegaan en vervolgens een aankoop 
heeft gedaan, dan wordt deze aankoop bij last-click attributie volledig toegeschreven 
aan het kanaal ‘e-mail’. Last-click attributie gaat hierin echter voorbij aan de eerdere 
kanalen waarmee de klant mogelijk in aanraking is gekomen; alleen de laatste fase 
van de ‘customer journey’ wordt bekeken. De eerdere kanalen en gedragingen 
kunnen echter ook bijgedragen hebben aan de aankoop. Dit terwijl het laatste kanaal 
mogelijk alleen een ‘navigatie-kanaal’ is geweest, dat geen effect heeft gehad op de 
uiteindelijke aankoopbeslissing. Eerder onderzoek heeft al uitgewezen dat last-click 
attributie om deze redenen zorgt voor een verre van optimale budgetallocatie (De 
Haan et al., 2013; Lee, 2010)
Als alternatief worden er daarom soms ook andere methodes gebruikt, zoals first-
click attributie, waarbij het eerste kanaal alle krediet krijgt. Nadeel blijft hierbij dat 
een kanaal alle krediet krijgt, terwijl in werkelijkheid meerdere kanalen (of geen van 
allen) de aankoop tot stand kunnen hebben gebracht. Om deze reden worden er ook 
diverse attributiemethodes aangeboden die alle kanalen gewogen meenemen; soms 
door alle kanalen even zwaar mee te laten wegen (‘average attribution’), soms door 
de kanalen die het dichtst bij de aankoop liggen zwaarder te laten wegen (‘time decay 
attribution’), en soms door aangepaste gewichten te gebruiken (‘customer attributi-
on’). Enkele voorbeelden hiervan zijn weergegeven in het bovenste gedeelte van 
Figuur 1, waarbij de verschillende methodes worden toegepast om een aankoop van 
$30 toe te schrijven aan drie verschillende kanalen (te weten e-mail, display-adver-
tentie en zoekopdracht).

Figuur 1. Diverse arbitraire attributiemethodes gebaseerd op de volgorde van kanalen, plus een 
modelmatige attributiemethode (SIRA).
Bron: IBM (2013)



29

Nadeel blijft bij al deze methodes dat de gekozen gewichten arbitrair zijn. Om te 
achterhalen wat de werkelijke bijdrage van elk kanaal is moet de vraag gesteld 
worden of de aankoop nog steeds had plaatsgevonden als de klant niet in aanraking 
was gekomen met bepaalde kanalen. Al de hiervoor genoemde methodes gaan 
voorbij aan deze vraag, aangezien er arbitraire aannames worden gedaan over de bij-
drage van de kanalen op basis van de volgorde van de kanalen. In plaats van deze 
subjectieve methodes is daarom een meer objectieve aanpak vereist, waarbij wordt 
gekeken wat de daadwerkelijke impact van de verschillende kanalen op de aankoop-
kans is. Deze laatste methode wordt ook wel ‘Statistically Inferred Response Attri-
bution’ (SIRA) genoemd (IBM, 2013), het onderste voorbeeld in Figuur 1. Om de 
gewichten te berekenen is hiervoor een econometrisch model vereist dat uitrekent, 
op basis van onder meer de volgorde van de kanalen en het type kanaal, wat de 
impact van ieder kanaal is op de kans dat een product gekocht wordt en op de waarde 
van het gekochte product. In het volgende hoofdstuk wordt dieper ingegaan op deze 
modelmatige aanpak bij het contributievraagstuk.

3.	 MODELMATIGE AANPAK BIJ CONTRIBUTIE

3.1. 	 Modelmatig zoekmachine-adverteren

Een terrein waar al veel onderzoek naar is gedaan is zoekmachine-adverteren (SEA). 
Bij zoekmachines zoals Google worden in veel gevallen naast de zoekresultaten ook 
betaalde advertenties getoond. Voor bedrijven is het interessant om hier te adverte-
ren, aangezien dit voor veel extra zichtbaarheid van en verkeer naar de website zorgt. 
Bedrijven kunnen per zoekwoord bieden hoeveel ze over hebben per klik op hun 
advertentie (cpc). De hoogte van het bod, in combinatie met de kwaliteit van de 
advertentie, bepaalt óf de advertentie getoond wordt en de positie van de adverten-
tie. Advertenties die hoger staan zijn aanzienlijk duurder dan lager geplaatste adver-
tenties, maar deze advertenties vallen veel meer op en worden ook vele malen vaker 
aangeklikt (Feng et al., 2007). Bedrijven strijden daarom steeds vaker met elkaar om 
deze beste posities te verkrijgen (Goodman, 2006; Steel, 2007). Wat veel adverteer-
ders echter niet beseffen is dat de topposities door de hoge kosten vaak niet de meest 
winstgevende posities zijn. 
Onderzoek van Agarwal et al. (2011) heeft aangetoond dat vooral op advertenties 
over specifieke producten (in plaats van brede productgroepen) die bovenaan staan 
veel geklikt wordt. Deze advertenties zijn echter ook veruit het duurst per klik. Het 
onderzoek laat tevens zien dat de conversie (percentage mensen dat na het klikken 
op de advertentie het product ook daadwerkelijk koopt) van deze hoog geplaatste 
advertenties zeer laag is. De conversie is aanzienlijk hoger voor de lager geplaatste 
advertenties, die tevens een stuk goedkoper zijn. Reden voor deze hogere conversie 
is dat mensen die de moeite hebben genomen om naar de minder zichtbare adverten-
ties te kijken, meer geïnteresseerd zijn om het product ook daadwerkelijk daar te 
kopen. Agarwal en collega’s laten zien dat de combinatie van lagere kosten en hogere 
conversiekans ervoor zorgen dat advertenties buiten de top-3 bij Google het meest 
winstgevend zijn. Hoger geplaatste advertenties zijn door de hoge kosten en lage 
conversiekansen echter verlieslatend. 



30

Skiera & Nabout (2013) hebben deze en andere inzichten gebruikt om een geauto-
matiseerd systeem te ontwikkelen dat managers helpt bij het vinden van een opti-
maal bod (i.e. meest winstgevende) per zoekwoord.1 De onderzoekers laten aan de 
hand van een veldexperiment zien dat het bieden op zoekwoorden via dit systeem de 

winstgevendheid van het adverteren bij zoekmachines aanzienlijk verbetert. Een 
modelmatig aanpak is in dit geval effectiever dan menselijke beslissingen in het con-
tributievraagstuk.

3.2.	 Effectiviteit van verschillende kanalen vergeleken

Een ander onderzoek dat een modelmatige aanpak heeft gebruikt is het onderzoek 
van De Haan et al. (2013). In dit onderzoek is voor een online retailer gekeken naar 
de dagelijkse uitgaven aan verschillende marketingkanalen. Deze data zijn gelinkt 
aan het on-site gedrag en de omzet over vijf verschillende productgroepen. De 
onderzoekers vinden dat marketingkanalen op basis van effectiviteit in twee hoofd-
dimensies ingedeeld kunnen worden. De eerste dimensie is of het contact geïnitieerd 
wordt door het bedrijf (Firm Initiated Contacts of FICs) of dat het geïnitieerd wordt 
door (het gedrag van) de klant (Customer Initiated Contact of CICs). Een tv-com-
mercial of een e-mail wordt bijvoorbeeld in gang gezet door het bedrijf, terwijl bij 
zoekmachine-adverteren het initiatief bij (het gedrag van) de klant ligt. De tweede 
dimensie is of de boodschap onderdeel is van de kerninhoud van het medium 
(content integrated) of dat het geen onderdeel is van de kerninhoud (content separa-
ted). Voorbeelden van content integrated advertenties zijn editorials, product place-
ments en de resultaten van prijsvergelijkingssites; de (commerciële) boodschap is in 
al deze gevallen verwerkt in de eigenlijke inhoud van het medium. Content separated 
advertenties, zoals banners en commercials, staan los van de eigenlijke inhoud van 
het medium, alhoewel ze vaak wel aan kunnen sluiten op deze inhoud.
Eerder onderzoek van Wiesel et al. (2010) heeft al aangetoond dat de eerste dimensie 
goed in staat is te bepalen wat de minder effectieve advertentiekanalen (FICs zoals 
e-mail en tv commercials) en wat de meer effectieve advertentiekanalen (CICs zoals 
SEA en retargeting) zijn. De Haan et al. (2013) laten zien dat de tweede dimensie in 
combinatie met deze eerste dimensie nog beter in staat is effectieve advertentiekana-
len in kaart te brengen. Dit onderzoek toont aan dat content integrated activiteiten 
die geïnitieerd worden door de klant (zoals prijsvergelijkers) veruit het effectiefst 
zijn. Het onderzoek toont tevens aan dat deze activiteiten niet zo zeer beter in staat 
zijn om meer mensen naar de website te trekken, maar dat ze beter zijn in mensen 
aan te trekken die een grotere kans hebben om daadwerkelijk iets te kopen. Last-
click overschat met name de kanalen die gebruikt worden om naar de website te 
navigeren, maar die slechts een beperkt effect hebben op de daadwerkelijke aan-
koopkans, zoals e-mail en branded SEA. Deze resultaten sluiten nauw aan op het 
onderzoek van Li & Kannan (2012), die met data van individuele klanten hebben 
onderzocht welke effecten van de kanalen op elkaar hebben. Ook hier komen CICs 
als beste activiteiten naar voren.
In het volgende hoofdstuk wordt in gegaan op de data en het model dat nodig is om 
tot een objectief attributiemodel te komen, zoals het SIRA-model in Figuur 1.



31

4.	 DATA EN METHODE

4.1. 	 Data

Om op objectieve wijze het effect van verschillende kanalen op de aankoopkans in 
kaart te brengen is een econometrisch model vereist met de juiste data als input. In 
dit onderzoek is een dataset gebruikt van een online campagne management tool. 
Deze tool meet ‘clickstream‘-data voor een groot deel van de Nederlandse online 
retailers. Door het plaatsen van zogenaamde ‘tags’ (een stukje code waarmee de 
bezoeker van een website herkend wordt) kan de tool alle gedragingen van consu-
menten op een website meten. Daarnaast verzamelt deze tag ook de bron (i.e. het 
herkomstkanaal) van de bezoeker, zodat duidelijk is waar de bezoeker vandaan komt 
en wat voor gedrag de bezoeker toont op de website van de online retailer. Dit resul-
teert in een unieke dataset met een groot aantal gedragsvariabelen (onder andere 
welke producten bekeken zijn en of een product gekocht is) van de bezoeker op de 
website van de online retailer. Door deze gedragsvariabelen te combineren met de 
herkomstkanalen is het mogelijk om een econometrisch model op te zetten dat al 
deze factoren meeneemt. 
Om de omvang van het onderzoek te beperken is gekozen om uit de datacollectie 
een dataset samen te stellen van één van de grootste online retailers van Nederland. 
Deze dataset bevat, naast de orders die gedaan zijn bij deze online retailer, alle bezoe-
ken en bijbehorende gedragsvariabelen. De initiële dataset bestaat uit een of meer-
dere website bezoeken per klant. Per bezoeker, die geïdentificeerd wordt aan de 
hand van een cookie_id, kan gezien worden welke bezoeken er zijn geweest op de 
website van de online retailer, de volgorde van de bezoeken, via welk kanaal de 
website is bezocht en of er uiteindelijk een order is geplaatst. Op deze manier worden 
per bezoeker twee type paden verkregen, te weten converterende paden (een serie 
bezoeken die uiteindelijk leiden tot een order) en niet-converterende paden (een 
serie bezoeken die niet tot een order hebben geleid). Het is ook mogelijk dat bezoe-
kers meerdere keren bestellen en er in één pad meerdere conversies plaatsvinden. 
Verwacht wordt dat het gedrag van een bezoeker bij een herhaalaankoop verschilt 
van het moment dat de bezoeker voor het eerst een aankoop doet (Schumann et al. 
2012). Hierom zijn in de dataset alleen de paden die voor het eerst converteerden 
opgenomen (d.w.z.  alleen de paden tot de eerste aankoop) samen met de niet-con-
verterende paden. Een klantpad kan dus een of meerdere bezoeken hebben vanaf 
verschillende kanalen. De bezoeken per klant zijn in de uiteindelijke dataset geag-
gregeerd naar klantpadniveau. Een overzicht van deze variabelen wordt gegeven in 
Tabel 1. 
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Tabel 1. Beschrijving van de variabelen.

Variabele Beschrijving
Gedrag
orderi Dummy die aangeeft of er wel (1) of geen (0) order is geplaatst op  

klantpad i.
visited_pagesi Gemiddeld aantal pagina’s bekeken per bezoek op klantpad i aan de 

website van de retailer (afgetopt op 20).
visitsi Totaal aantal bezoeken aan de website voor klantpad i.
tijdi Gemiddeld aantal seconden die de bezoeker heeft besteed per pagina  

op klantpad i. 
Kanaaltype2

comparisoni Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een 
vergelijkingswebsite als herkomstkanaal heeft.

adwordsi Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een Adwords  
(zoekmachine advertenties) als herkomstkanaal heeft.

organici Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een zoekmachine 
(zoekresultaat, geen advertentie) als herkomstkanaal heeft.

affiliatesi Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een affiliate netwerk 
als herkomstkanaal heeft.

retargetingi Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een retargeting partij 
als herkomstkanaal heeft.

e-maili Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een e-mail als her-
komstkanaal heeft.

portali Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een portalswebsite  
als herkomstkanaal heeft.

displayi Het percentage websitebezoeken op klantpad i dat een display banner  
als herkomstkanaal heeft.

Op individueel klantpadniveau hebben alle kanalen een waarde tussen de nul en de 
één; een waarde van 0,2 voor comparison betekent bijvoorbeeld dat deze klant in 
20% van de bezoeken een comparison website heeft gebruikt om naar de website te 
gaan. De waardes van de acht kanalen tellen altijd op tot een waarde één. Voor het 
last-click model telt echter alleen het laatste bezoek mee in het klantpad. Het kanaal 
dat dit laatste bezoek tot stand heeft gebracht heeft een waarde één voor het last-
click model, alle overige kanalen hebben een waarde van nul.
Het is van belang om te weten of een bezoek wel of niet tot een converterend of niet-
converterend pad behoort. Voor deze online retailer wordt een cookietijd van 30 
dagen aangehouden. Dit betekent dat bezoeken in de 30 dagen voorafgaand aan een 
order meegenomen worden in het pad en alle bezoeken daarbuiten niet. Om zekerheid 
te verkrijgen of een klantpad wel of niet converteert binnen 30 dagen, zijn alle bezoe-
ken die één tot twee maanden geleden hebben plaatsgevonden meegenomen. Vervol-
gens is gekeken welke cookie-id’s in de maand erna ook een order hebben geplaatst.
Tabel 2 toont de beschrijvende statistieken op klantpadniveau. Wat we onder andere 
kunnen zien is dat in 3,4% van de gevallen een pad leidt tot een order. Het gemid-
delde bezoek omvat 3,9 bekeken pagina’s, waar gemiddeld 40 seconden per pagina 
op gekeken wordt. Het gemiddelde klantpad bestaat uit 1,7 bezoeken; het langste 
klantpad heeft maar liefst 50 website bezoeken. Gemiddeld komen 31,7% van de 
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bezoeken op een klantpad via Adwords, waarmee Adwords in verhouding het vaakst 
op een klantpad zit, gevolgd door vergelijkssites (comparison). Display advertenties 
komen procentueel gezien het minst vaak voor op een klantpad.

Tabel 2. Beschrijvende statistieken dataset (n=852.811).

Variabele Gemiddelde Mediaan Std. dev. Minimum Maximum
Order 0,034 0,000 0,181 0 1
visited_pages 3,892 1.500 4,999 0 20
visits 1,728 1,000 2,510 1 50
tijd 40,339 18,724 84,431 1 655,35
comparison 0,241 0,000 0,410 0 1
adwords 0,317 0,000 0,448 0 1
organic 0,185 0,000 0,371 0 1
affiliates 0,114 0,000 0,311 0 1
retargeting 0,042 0,000 0,176 0 1
e-mail 0,064 0,000 0,239 0 1
portal 0,034 0,000 0,176 0 1
display 0,002 0,000 0,044 0 1

4.2. 	 Econometrisch model
	
Voor de opzet van het model is gekozen een voorspelmodel op te zetten op basis van 
logistische regressie. De binaire uitkomst van het model, een pad converteert wel (1) 
of niet (0) tot een order, leent zich voor deze methodiek. Dit model schat de kans dat 
een pad converteert gebaseerd op de variabelen in de dataset met converterende en 
niet-converterende paden. De focus van dit model ligt op het effect van de verschil-
lende kanalen die betrokken zijn in de order. Hiernaast worden er een aantal varia-
belen meegenomen die het gedrag van de bezoeker op de website beschrijven.
Om het model te schatten en te kunnen valideren zijn een schattings- en validatieset 
benodigd. De verdeling van deze twee sets dient gedaan te worden met behoud van 
klantpaden, aangezien het deze klantpaden niet opgebroken mogen worden. Om dit 
te realiseren is een willekeurige steekproef van 2/3 van de paden genomen voor het 
schatten van het model, het resterende 1/3 deel van de paden wordt gebruikt om het 
model te valideren.
Het te schatten logistische regressiemodel ziet er als volgt uit, waarbij index i staat 
voor pad i.

In het model is het kanaal ‘comparison’ het referentiekanaal (de ‘base case’). De 
grootte van de effecten van de verschillende kanalen moeten geïnterpreteerd worden 
ten opzichte van het comparisonkanaal; een effect (β) groter dan 0 betekent dat de 
kans op een aankoop groter is dan bij comparison, een effect kleiner dan 0 betekent 
dat de kans op een aankoop via dat kanaal kleiner is dan bij comparison. Met de 
exponentiële functie kunnen de parameters omgerekend worden naar odds ratios 
(eβx). 
De uitkomsten van dit model worden vergeleken met last-click attributie aan de 
hand van de Top-decile lift en de Gini-coëfficiënt, zoals beschreven in onder andere 
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Lemmens & Croux (2006). De Top-decile lift is het percentage kopers in de top-10% 
die volgens het model het meest waarschijnlijk is een aankoop te doen, gedeeld door 
het percentage kopers in de gehele steekproef. Een top-decile lift van 1 betekent dat 
het model niet beter is dan willekeurige selectie, een waarde groter dan 1 is dus 
gewenst. De Gini-coëfficiënt kijkt niet alleen naar de top-10%, maar kijkt naar de 
gehele steekproef en heeft een waarde tussen de 0 en de 1; hoe hoger de score hoe 
beter het model. Deze twee statistieken worden zowel berekend voor de schattings-
steekproef als de validatiesteekproef.

5.	 RESULTATEN

5.1. 	 Uitkomsten logistische regressiemodel

Voordat het model geïnterpreteerd kan worden, dient er eerst gecontroleerd te 
worden op multicollineariteit. De hoogste VIF waardes voor ons model is 1,67, ruim 
onder de kritieke grens van 2,5 voor multicollineariteit voor een logistische regressie. 
Dit betekent dat multicollineariteit geen probleem is en we de parameters gewoon 
kunnen interpreteren. De geschatte parameters van het logistische regressiemodel 
dat is besproken in het vorige hoofdstuk zijn weergeven in Tabel 3.
Alle onafhankelijke variabelen in het model hebben een hoge significantie. Door het 
grote aantal observaties in de dataset was dit te verwachten. Aangezien comparison 
het referentiekanaal is, moeten de effecten van de andere kanalen vergeleken worden 
met dit kanaal. Dit betekent dat Adwords, affiliates, portals en displays minder 
effectief zijn dan prijsvergelijkers, terwijl de andere kanalen juist effectiever zijn. 
Wat we in Tabel 3 kunnen zien is dat retargeting (advertenties gericht aan personen 
die de website al eerder hebben bezocht) zorgt voor het meest succesvolle verkeer 
naar de website, terwijl display advertenties het minst succesvolle verkeer naar de 
website genereren.

Tabel 3. Uitkomsten logistische regressiemodel (n=567.771).

Variabele B eβ p-waarde
(intercept) -4,539 0,011 ***
visited_pages 0,152 1,164 ***
visits 0,079 1,082 ***
tijd 0,002 1,002 ***
adwords -0,581 0,559 ***
organic 0,246 1,279 ***
affiliates -0,293 0,746 ***
retargeting 0,734 2,083 ***
e-mail 0,354 1,425 ***
portal -0,242 0,785 ***
display -1,848 0,158 ***
Nagelkerke R² 0,165

*** p < 0,001
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Naast de kanaaltypen bevat het model onafhankelijke variabelen die het gedrag van 
de bezoeker op de website beschrijven. Hier is te zien dat het visited_pages en tijd 
een positief effect hebben op de kans dat een bezoek in een order eindigt. Per extra 
pagina die gemiddeld wordt bekeken (visited_pages) neemt de kans op een aankoop 
toe; hieruit kunnen we opmaken dat klanten die iets willen kopen vaak meerdere 
producten gaan vergelijken en dieper de website in gaan, terwijl mensen die niets 
kopen ook snel weer weg zijn. Ook de tijd (gemeten in seconden) die gespendeerd 
wordt op een pagina heeft een positief verband met de aankoopkans: kopers nemen 
langer de tijd dan niet-kopers, bijvoorbeeld om product- en leveringsdetails goed te 
bestuderen. Hoe meer bezoeken er hebben plaatsgevonden, hoe groter de kans is op 
een aankoop; bij elk extra bezoek neemt de aankoopkans toe, zoals uit het effect van 
visits in Tabel 3 blijkt. Dit kan verklaard worden doordat mensen die niet kopen niet 
vaak terug zullen komen, terwijl mensen die producten vergelijken meerdere keren 
op de site komen en daarna pas kopen.

5.2. 	 Vergelijking logistische regressiemodel – last-click attributie model

Zoals vermeld zijn 2/3 van de paden gebruikt om het model te schatten en is 1/3 
gebruikt om het model te valideren. Bij het vergelijken van de fitstatistieken in Tabel 
4 zien we het bijna geen verschillen tussen de schattingsteekproef en de valida-
tiesteekproef. Dit is te verklaren door de grootte van de dataset. De Gini coëfficiënt 
geeft aan in welke mate kansen verdeeld zijn in de dataset. Deze waarde is lager voor 
het last-click model in vergelijking tot het nieuwe attributiemodel. In de valida-
tiesteekproef heeft het logistische regressiemodel een 65,8% hogere Gini coëfficiënt 
en een 71,8% hogere top-decile lift, wat aangeeft dat het nieuwe model aanzienlijk 
beter is kopers van niet-kopers te onderscheiden.

Tabel 4. Fitstatistieken voor schatting- en validatiesteekproef. 

Schattingsteekproef 
n=567.771

Validatiesteekproef 
n=285.040

Model Last-Click Model Last-Click
Gini coëfficient 0,552 0,333 0,552 0,333
Top-decile lift 4,347 2,582 4,434 2,581

In het nieuwe model worden naast de kanaaltypen ook variabelen die het gedrag van 
een bezoeker omschreven meegenomen en dit blijkt een waardevolle toevoeging. Bij 
de top-decile lift kijken we hoeveel procent van alle verkopen voorspeld wordt in de 
top 10% bezoeken met de meeste kans. Des te hoger deze waarde, des te beter het 
model. Wederom scoort het nieuwe attributiemodel hier hoger dan het last-click 
model. In de 10% die volgens het model het meest waarschijnlijk zijn een aankoop 
te doen zitten ongeveer 4,4 keer zoveel kopers dan in de gehele (schatting- en valida-
tie-) steekproef. Bij last-click is dit ongeveer 2,6 keer zoveel. Op beide statistieken 
scoort ons model aanzienlijk beter dan het last-click model. Het nieuwe model is dus 
beter in staat om orders te voorspellen. 
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6.	 DISCUSSIE EN STAPPEN VOOR DE TOEKOMST

Het geschatte model modelleert het effect van verschillende kanalen op de aankoop-
kans. De toegevoegde waarde van een enkel kanaal is hierdoor alleen te interpreteren 
in verhouding met de andere betrokken kanalen. Verder onderzoek is benodigd om 
na te gaan in hoeverre de bijdrage van een kanaal bepaald kan worden ongeacht 
eventuele andere betrokken kanalen. 
Hiernaast ligt de focus van dit onderzoek ligt op enkele orderpaden. Zoals reeds aan-
gegeven wordt verwacht dat het gedrag bij herhaalaankopen ook van belang is. In de 
toekomst zal de focus moeten verschuiven van enkele orderpaden naar Customer 
Lifetime Value (CLV) om zo het hele traject wat klanten doorlopen in kaart te 
brengen. Aanvullend kan dan ook gebruik gemaakt worden van andere databronnen 
om de datasets nog verder aan te vullen. 
Verder zijn er in dit onderzoek een aantal zaken die verder onderzocht dienen te 
worden. Relevantie en recentheid (tijd van assist tot aan de order) zijn bijvoorbeeld 
niet meegenomen. Hiernaast zijn voor dit onderzoek data van een enkele online 
retailer gebruikt, waardoor de resultaten lastig te generaliseren zijn naar andere 
online retailers. Het is interessant om te bekijken of de resultaten ook in andere 
gevallen stand houden. Dit kan industrie-specifiek zijn, maar ook dieper ingezoomd 
op bijvoorbeeld categorieën of producten om zo tot generalisaties te komen. Ook 
variabelen als de grootte van de order, de winstmarge en de kosten zijn belangrijke 
factoren om in toekomstig onderzoek mee te nemen, omdat dit belangrijke factoren 
zijn om de winstgevendheid van de verschillende kanalen te bepalen. Tot slot kan er 
ook naar interacties van kanalen gekeken worden (e.g. gedraagt een klant die eerst op 
een banner klikt en daarna een e-mail krijgt zich anders dan iemand die eerst een 
e-mail krijgt en daarna op een banner klikt?) en naar segmentsverschillen, aangezien 
verschillende groepen klanten verschillend reageren op marketingactiviteiten en ver-
schillen qua waarde voor de onderneming (e.g. Kuijlen, 2013). 
Al met al is met deze eerste stap aangetoond dat op relatief eenvoudig wijze dit type 
‘objectieve’ data gebruikt kunnen worden om een beter inzicht te krijgen in de effec-
tiviteit van de advertentiekanalen.

NOTEN
1	 Informatie over dit systeem is te vinden op http://www.prosad.de
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3.	 Het stimuleren van merkgerelateerd 
gedrag op sociale media: goed begrip van 
de behoeftebevrediging van consumenten 
is de sleutel tot succes van íeder merk

DAAN MUNTINGA*

SAMENVATTING

De komst van sociale media heeft het marketinglandschap onherkenbaar veranderd. De consument 
is invloedrijker dan ooit tevoren; branding is onvoorspelbaar en onoverzichtelijk. In dit nieuwe 
tijdperk is controle over merken niet mogelijk en beïnvloeding van consumenten niet wenselijk. In 
plaats daarvan moeten marketeers zich richten op het stimuleren van mensen om mee te doen. Zij 
moeten consumenten zo ver krijgen om op sociale media merkgerelateerde activiteiten te ontwik-
kelen (hiervoor is de term ‘COBRAs’ gemunt, een acroniem van consumers’ online brand-related 
activities). Maar hoe COBRAs gestimuleerd moeten worden, daarover bestaat – buiten ontelbare 
how to use social media for marketing-lijstjes – nog maar weinig kennis. Uit de vier studies die hier-
onder worden beschreven (met kwalitatieve en kwantitatieve onderzoeksmethoden uitgevoerd 
onder ruim 7.000 consumenten en een veelvoud aan merken), blijkt dat een sociale media strategie 
niet is voorbehouden aan hippe of innovatieve merken. Elk merk kan succesvol zijn op sociale 
media, zolang het zorgt dat het daar fungeert als een platform dat de specifieke behoeftes van con-
sumenten faciliteert. De praktische implicaties van deze bevindingen voor marketeers en marketon-
derzoekers worden besproken. 

Trefwoorden: COBRAs, sociale media, motieven, merken

1.	 INLEIDING1

In het begin van de twintigste eeuw dachten marketeers consumentengedrag te 
kunnen beheersen zoals de industrie had bewezen de natuur min of meer te kunnen 
bedwingen. Simpel gezegd: vuur een reclame op iemand af en de koop is zo goed als 
gesloten. De opkomende consumentenpsychologie speelde een belangrijke rol in dit 
stimulus-respons denken. Rosser Reeve’s Unique Selling Proposition (jaren ’40) en 
Ries en Trout’s invloedrijke ‘positioneren’ (jaren ’70) gingen ervan uit dat merken 
een duidelijk te identificeren plek konden innemen in de cognities van consumenten. 
Sleutel tot marketingsucces was het lokaliseren van stimuli die de gewenste respons 
genereerden (zie Kotler & Armstrong, 1996). Zeer gangbare termen als merkessen-
tie, missie en mindshare getuigen ervan dat deze manier van denken nog altijd veel 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
* Dit artikel is gebaseerd op Muntinga’s proefschrift Catching COBRAs
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weerklank vindt in ons idee van marketingcommunicatie (Holt & Cameron, 2010). 
Maar het industriële tijdperk is long gone; we leven in het gefragmenteerde, com-
plexe, ambigue, onstabiele, chaotische tijdperk van sociale media (Fisher & Smith, 
2011). Facebook, Twitter, YouTube en vele andere sites hebben consumenten meer 
voice and choice gegeven dan ooit tevoren. Stimulus-respons denken is in toenemen-
de mate onhoudbaar. Consumenten zijn sceptisch ten opzichte van beïnvloedings-
pogingen en knijpen bij blootstelling aan reclame direct in de remmen. Ze bepalen 
zelf wel hoe ze een merk zien en steken hun mening over merken niet onder stoelen 
of banken. Benauwd voor de machtige consument en onwetend over hoe het anders 
zou moeten, houden veel marketeers echter vast aan hun op overtuiging en controle 
gebaseerde push-marketing modellen. Ze zien in sociale media dé manier om consu-
menten in hun persoonlijke omgeving te bereiken (Lovejoy & Saxton, 2012) en 
zetten er flink in op reclame (Owyang, 2012). Dit ondanks overweldigende aanwij-
zingen dat banners, pre-, mid- en post-rolls op sociale media vaak averechts werken 
(Forrester Research, 2012). 
Leiden sociale media de dood in van marketing, zoals Lee (2012) beweert? Is het zo, 
zoals Rust en Oliver in 1994 stelden, dat “…advertising is on its deathbed and it will 
not survive long, having contracted a fatal case of new technology” (p. 76)? Of is er 
nog hoop voor marketingcommunicatie? Zolang dit niet wordt ingezet om botweg 
te overtuigen maar om consumenten zover te krijgen om ‘mee te doen’ is het ant-
woord, ‘ja’. Onderzoek laat namelijk zien dat het mee laten doen van consumenten 
grote voordelen kan opleveren (bijvoorbeeld Manchanda et al., 2012). Veel marke-
teers ontbreekt het echter aan een duidelijke visie op wat ze met sociale media willen 
bereiken (Bernoff, 2012). En zij die wel inzien dat het ‘managen van meedoen’ van 
strategische nut is, weten dikwijls niet hoe ze het moeten aanpakken (Stokes, 2012). 
Dit artikel geeft daarom inzicht in hoe consumenten kunnen worden gestimuleerd 
om mee te doen op sociale media. Wetenschappelijk onderzoek naar de effecten van 
consumers’ online brand-related activities (door de auteur van dit stuk en twee coau-
teurs gemunt als het acroniem ‘COBRAs’; zie Muntinga et al., 2011) voor merken is 
er voldoende. Maar wat mensen ertoe beweegt om actief te zijn met merken – de 
antecedenten van COBRAs –, daarover is in de wetenschap nog maar weinig bekend. 
De centrale onderzoekvraag van dit artikel luidt daarom:

OV: Wie doet wat op sociale media, met welke merken en waarom?

Door een goed begrip te ontwikkelen van de antecedenten van COBRAs (‘wie’, 
‘welke’, ‘waarom’) biedt dit artikel niet alleen praktische inzichten in hoe COBRAs 
kunnen worden gestimuleerd, maar vult het ook een gat in de wetenschappelijke lite-
ratuur over marketing, branding en consumentengedrag.
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2.	 THEORETISCHE ACHTERGROND

2.1.	 Consumers’ online brand-related activities

Sociale media stellen consumenten in staat om een groot aantal merkgerelateerde 
activiteiten te ontwikkelen. Deze activiteiten, COBRAs, kunnen worden onderver-
deeld in drie verschillende niveaus van ‘actiefheid’ ten opzichte van merkgerelateer-
de content. Van zeer passief tot zeer actief zijn dit: consumeren, contribueren en 
creëren (Muntinga et al., 2011). Deze drie gedragstypen zijn de basiselementen van 
dit artikel. 
Voorbeelden van consumeren zijn het lezen van reviews en het bekijken van video’s; 
voorbeelden van contribueren zijn het discussiëren op fora en retweeten van tweets 
over merken; voorbeelden van creëren ten slotte zijn het uploaden van foto’s van een 
merk en het maken van reclameparodieën (zie Tabel 1).

Tabel 1. De COBRA-typologie als een continuüm van drie gebruikstypen: Consumeren, contribu-
eren en creëren.

COBRA type Voorbeelden van merkgerelateerd gebruik van sociale media

N
iv

ea
u 

va
n 

m
er

kg
er

el
at

ee
rd

e 
ac

ti
ef

he
id

Consumeren

• �Kijken naar merkgerelateerde video’s
• �Luisteren naar  merkgerelateerde audio
• �Bekijken van b merkgerelateerde plaatjes
• �Volgen van threads op fora van online brand communies 
• �Lezen van comments op merkenpagina’s op sociale netwerk sites
• �Lezen van product reviews
• �Spelen van merkgerelateerde online videospelletjes
• �Downloaden van  merkgerelateerde  widgets
• �Zenden van merkgerelateerde virtuele kado’s/kaarten

Contribueren

• �Beoordelen van producten en/of merken 
• �Lid worden van een merkenpagina van een sociale netwerk site
• �Meedoen met merkgerelateerde gesprekken, bijvoorbeeld op fora van 

online brand communities of sociale netwerk sites
• �Becommentariëren van merkgerelateerde weblogs, video’s, audio,  

plaatjes, etc.

Creëren

• �Schrijven en publiceren van een merkgerelateerde weblog
• �Maken en uploaden van merkgerelateerde video’s, audio, plaatjes of 

foto’s
• �Schrijven van merkgerelateerde artikelen
• �Schrijven van product reviews

Noot. Deze lijst van voorbeelden van merkgerelateerd gebruik van sociale media is niet uitputtend – 
COBRAs komen voor in talloze vormen en maten. De voorbeelden die hier staan zijn ontleend aan de 
literatuur (bijvoorbeeld Li & Bernoff, 2008) en de auteur zelf.

De onderverdeling van COBRAs in consumeren, contribueren en creëren zorgt 
ervoor dat de diversiteit van merkgerelateerd gedrag op sociale media in één simpel 
raamwerk gevat wordt. Dit maakt het mogelijk de antecedenten van specifieke acti-
viteiten te bestuderen in de context van andere activiteiten. Het is daarnaast van 
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belang om te vermelden dat COBRAs verder gaan dan koopgedrag. Koopgedrag is 
immers in essentie de manifestatie van een positieve attitude ten opzichte van een 
merk, terwijl merkgerelateerd gedrag op sociale media zowel positief als negatief 
geladen kan zijn (bijvoorbeeld online klaaggedrag of negatieve mond-tot-mondre-
clame; zie bijvoorbeeld Willemsen et al., 2012).

2.2.	 Uses and gratifications

In dit artikel wordt merkgerelateerd gedrag op sociale media onderzocht vanuit het 
perspectief van de consument. Het onderzoek vindt daarmee een theoretische basis 
in de uitgangspunten van de Uses and Gratifications benadering (U&G). Hoewel 
meerdere theoretische stromingen de mediagebruiker als uitgangspunt nemen, is 
U&G in de communicatiewetenschap de voornaamste. Onderzoekers gebruiken 
U&G om te verklaren hoe en waarom individuen gebruik maken van media. Zij gaan 
ervan uit dat mensen vrijwillig, doelgericht, actief en selectief zijn in hun mediage-
drag. U&G als theoretische stroming is begin twintigste eeuw ontstaan uit het onder-
zoek naar het gebruik van nieuwsmedia. Het raakte in de vergetelheid en werd in de 
jaren ’80 en ’90 nauwelijks nog toegepast. 
De opkomst van het internet in het algemeen en sociale media in het bijzonder heeft 
de academische interesse in U&G echter opnieuw aangewakkerd. Interactieve media 
verlangen van hun gebruikers namelijk een actieve houding: niet alleen in het selec-
teren van kanalen en content, maar vooral ook in het actief vormgeven van hun eigen 
online ervaringen (Haridakis & Hanson, 2009). ‘Actief’ is in U&G dus een sleutel-
begrip. U&G-pioniers Levy en Windahl (1985) definiëren het als een “variable con-
truct, with varying kinds and degrees of activity” (p. 110). Deze definitie past goed 
bij de drie niveaus van actiefheid uit de COBRA-typologie: consumeren, contribu-
eren en creëren. 

2.3.	 U&G en motieven

Motieven zijn een ander centraal begrip in U&G. Het stelt dat mensen gebruik maken 
van media om, heel doelgericht, specifieke behoeftes te bevredigen (Choi et al., 2009). 
De meeste U&G onderzoekers beschouwen motieven als de behoeftes die mensen met 
hun mediagedrag nastreven (Rubin, 2002). Of die behoeftes ook daadwerkelijk worden 
bevredigd, wordt vaak buiten beschouwing gelaten, al wordt wel erkend dat als behoef-
tes niet worden bevredigd, het mediagedrag doorgaans niet wordt gecontinueerd. Met 
het kijken naar televisie kunnen mensen bijvoorbeeld een behoefte aan ontspanning of 
verveling beogen te bevredigen; wordt die behoefte niet bevredigd, dan is de kans dat 
het medium of het specifieke programma nog eens wordt bekeken klein. 

3.	 STUDIE 1: VERSCHILLENDE COBRAS, 
VERSCHILLENDE MOTIEVEN

Verschillende soorten mediagedrag kunnen verschillend gemotiveerd zijn. Denk aan 
naar Man Bijt Hond kijken (vermaak, ontspanning) en Radio 1 luisteren (bijblijven 
bij dagelijks nieuws). Geldt dit ook voor COBRAs – is het consumeren van merkge-
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relateerde content bijvoorbeeld anders gemotiveerd dan het creëren van merkgerela-
teerde content? Omdat de bestaande literatuur niet eenduidige is over (a) of verschil-
lende COBRAs worden gedreven door verschillende motieven en (b) of alle motie-
ven voor COBRAs zijn blootgelegd, is een kwalitatief onderzoek opgezet om daar 
inzicht in te verschaffen (eerder gepubliceerd als Muntinga et al., 2011).

3.1.	 Methode

Twintig ongestructureerde interviews werden gehouden met behulp van een Instant 
Messaging programma dat speciaal voor deze studie was ontwikkeld. De geïnter-
viewden waren actief met verschillende merken op verschillende sociale media-plat-
forms en hadden uiteenlopende sociaal-demografische achtergronden (55% man, 
Mleeftijd = 28,10, SD = 9,09).  
De transcripts van de interviews werden geanalyseerd op de aanwezigheid van moti-
vationele verklaringen. Zo’n verklaring kan schuil gaan in een woord, maar ook in 
een zin, een fractie van een zin of zelfs in een hele paragraaf. De methode voor kwa-
litatieve data-analyse van Miles en Huberman (1994) volgend, werd elk statement 
door twee codeurs gecodeerd op de aanwezigheid op zes soorten motieven: infor-
matie (over het merk of iemand’s merkgerelateerde sociale omgeving), vermaak 
(plezier, tijdverdrijf, escapisme), persoonlijke identiteit (zelfpresentatie, zelfexpres-
sie), integratie en sociale interactie (ergens bij willen horen, sociale identiteit, de 
omgang met gelijkgestemden), ‘empowerment’ (andere consumenten of merken 
beïnvloeden) en beloning (geld, prijzen, financieel gewin). De eerste vier motieven 
zijn gangbaar in U&G onderzoek, de laatste twee niet; deze kwamen naar voren 
tijdens een uitgebreid literatuuronderzoek. De motieven en submotieven (motieven 
die onder de zes genoemde motieven vallen) die niet overeenkwamen met de genoem-
de zes motieven werden aangemerkt als nieuw.

3.2.	 Resultaten en discussie

In Tabel 2 staan de resultaten van dit onderzoek schematisch weergegeven. Ruimte-
gebrek staat het niet toe om ze uitgebreid toe te lichten2. Ik beperk me daarom tot de 
vaststelling dat de algemene motieven die opgaan voor het gebruik voor traditionele 
(massa)media en niet-merkgerelateerd gebruik van sociale media óók blijken op te 
gaan voor merkgerelateerd gebruik van sociale media. Merkgerelateerde activiteiten 
op sociale media zijn dus niet fundamenteel anders gemotiveerd dan merkgerelateer-
de activiteiten offline en niet-merkgerelateerde activiteiten on- en offline. Of mensen 
nu kijken naar Man Bijt Hond of naar reclamefilmpjes op YouTube; ze hebben daar-
voor globaal de zelfde drijfveren. Dit idee dat al het mediagebruik ruwweg dezelfde 
motieven kent, is treffend onder woorden gebracht door Ainschough (1996): “At the 
end of the day those people who want to visit an Internet site are still people and still 
subject to the same motivations…and the same desires as people looking at your TV 
commercial” (p. 47).
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Tabel 2. Motieven per COBRA.

Motieven

Informatie Persoonlijke identiteit Integratie en sociale interactie
COBRA type Surv Ken Vak Insp Zfex Zfpr Zvrk Sint Soid Help Sodr
Consumeren ac abc bc c a b b
Contribueren a a ac ac abc abc abc abc
Creëren a a abc abc abc abc ac ab

Motieven

Vermaak
COBRA type Plz Onts Tvdr Esc Empowerment Beloning
Consumeren abc ac c c a bc
Contribueren abc c a a a
Creëren abc a c bc ab

Noot: Plz = plezier; Esc = escapisme; Insp = inspiratie; Help = helpen; Ken = kennis; Tvdr = tijdverdrijf; 
Vak = voor-aankoop informatie; Onts = ontspanning; Zvrk = zelfverzekerdheid; Zfex = zelfexpressie; 
Zfpr = zelfpresentatie; Sint = sociale interactie; Soid = sociale identiteit; Sodr = sociale druk; Surv = 
surveillance. 
a = Motief geïdentificeerd in eerder onderzoek naar algemeen gebruik van sociale media; b = Motief 
geïdentificeerd in eerder onderzoek naar merkgerelateerd gebruik van sociale media; c = Motief 
geïdentificeerd in deze studie.

4.	 STUDIE 2: DE VERKLARENDE KRACHT VAN 
MOTIEVEN

Kwalitatief onderzoek levert rijke en inzichtelijke resultaten op, maar heeft ook 
nadelen. Het (a) is niet in staat om de verklarende kracht van de verschillende motie-
ven voor de verschillende COBRAs vast te stellen en (b) geeft ook geen uitsluitsel 
over de exacte motievenpatronen die aan de verschillende COBRAs ten grondslag 
liggen. Daarom is er een tweede, kwantitatieve studie opgezet naar de motieven van 
consumenten om met merken actief te zijn op sociale media. 

4.1.	 Methode

In 2010 werd data verzameld onder 4.151 leden van een aantal merkenpagina’s op 
Hyves (55,9% vrouw, Mleeftijd = 22,96, SD = 8,54). Merkenpagina’s op Hyves (bij-
voorbeeld converse-allstars.hyves.nl, heineken-pilsener.hyves.nl en voor-de-bmw-
fans-onder-ons.hyves.nl) waren zeer geschikt studieobjecten voor dit onderzoek. In 
de eerste plaats mag Hyves op het moment qua hoeveelheid gebruikers onder doen 
voor Facebook, in 2010 waren de rollen nog omgedraaid – ook wat marketingbudget 
betreft.3 Bovendien stellen merkenpagina’s op Hyves hun leden in staat om merkge-
relateerde content te consumeren, contribueren en creëren.
Om de motieven van consumenten om met merken actief te zijn te meten, is op basis 
van Studie 1 een meetinstrument gemaakt. Steeds vijf stellingen correspondeerden 
met één van de zes motieven (informatie, vermaak, persoonlijke identiteit, integratie 
en sociale interactie, empowerment en beloning). 
Respondenten werd gevraagd om op elk van de in totaal 30 gerandomiseerde stellin-
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gen aan te geven of een motief op hun van toepassing was (0 = nee, 1 = ja). 
Om de COBRAs van respondenten te meten, is gebruik gemaakt van drie single-
item metingen (zie Bergkvist & Rossiter, 2009). Voor consumeren bijvoorbeeld 
luidde de stelling: ‘Op Hyves lees ik wel eens weblogs, artikelen of posts op discus-
siefora over [merk], bestudeer ik de reviews van andere consumenten over [merk], 
en/of bekijk video’s, plaatjes of foto’s over [merk]’ (5-punts Likertschalen waarbij  
1 = nooit, 5 = zeer vaak; Mconsumeren = 2,65, SD = 1,10; Mcontribueren = 1,78, SD = 1,07; 
Mcreëren = 1,28, SD = 0,72). 

4.2.	 Resultaten en discussie

De data werd geanalyseerd met lineaire regressieanalyses. Uit de resultaten (zie Tabel 
3) blijkt dat (1) motieven een vitale rol spelen in het voorspellen van COBRAs: de 
zes motieven verklaren tot meer dan de helft van de variantie in consumeren, contri-
bueren, en creëren; (2) deze door motieven verklaarde variantie is afhankelijk van het 
type COBRA: minder variantie blijft onverklaard als gedrag actiever wordt; (3) er 
zijn belangrijke overeenkomsten tussen de motievenpatronen van de verschillende 
COBRAs: informatie en vermaak zijn de ‘basis’ motieven; zij hebben de meeste ver-
klarende kracht voor al het merkgerelateerd gedrag op sociale media; (4) er zijn 
slechts kleine verschillen tussen COBRAs voor wat betreft de ‘secundaire’ motieven 
persoonlijke identiteit, integratie en sociale interactie, empowerment en beloning.

Tabel 3. Samenvatting van de resultaten van de lineaire regressieanalyses en verklaarde variantie 
voor de covariaten en motieven per COBRA-type (gestandaardiseerde regressie coëfficiënten (b*) 
gerapporteerd).

COBRA type
Consumeren Contribueren Creëren

Covariaten
Leeftijd -0,05a -ns -ns
Geslacht -0,07a -0,0a -0,08a

Opleiding -0,08a -0,05a -ns
Motieven
Informatie -0,29 (1) -0,36 (1) -0,40 (1)
Vermaak -0,20 (2) -0,31 (2) -0,30 (2)
Persoonlijke identiteit -0,08a -0,10 (3) -0,17 (3)
Integratie en sociale 
      interactie

-0,10 (3) -0,07a -0,09a

Empowerment -ns -ns -0,10 (4)
Beloning -ns -ns -0,05a

df1,2 -9, 4131 -9, 4130 -9, 4131
F-waarde 176,50 398,33 521,58
Totale aangepaste R2 -0,28 -0,46 -0,53

Noot. Voor alle genoemde getallen is de p-waarde < .01. Niet significante b*-waardes zijn aangeven als 
ns; getallen tussen haakjes staan voor de positie van dit motief naar rangschikking van belangrijkheid 
voor een COBRA-type; a Effect wordt verondersteld verwaarloosbaar te zijn gezien de grote sample van 
deze studie.
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Deze bevindingen laten zien dat een goed begrip van hoe merkgerelateerd gedrag 
gemotiveerd is van groot belang is voor het verklaren van dit gedrag. Als consumen-
ten immers met het consumeren, contribueren en creëren van merkgerelateerde hun 
beoogde behoeftes kunnen vervullen, dan zullen zij dat gedrag continueren. De 
belangrijkste motieven voor alle merkgerelateerd gedrag zijn informatie en vermaak. 
Dit betekent dat wanneer een COBRA deze behoeftes bevredigt, de kans dat het 
gedrag nog eens wordt uitgevoerd aanzienlijk groter is dan wanneer het deze behoef-
tes niet bevredigt. Dat er verschillen zijn tussen actief en passief gedrag in de verkla-
rende kracht van motieven is niet alleen een waardevolle theoretische bijdrage van 
dit onderzoek aan de U&G literatuur, maar heeft tevens belangrijke praktische 
implicaties. Daarover verderop meer.

5.	 STUDIE 3: PERSOONLIJKHEID VERSUS MOTIEVEN

Ondanks dat Studie 2 uitwijst dat motieven een groot deel van de variantie in 
COBRAs verklaren, blijft nog altijd een aanzienlijk deel van de variantie onver-
klaard. Studie 3 onderzoekt daarom de rol van de persoonlijkheid van consumenten. 
De verklarende kracht van persoonlijkheid in relatie tot consumentengedrag gedrag 
is veel onderzocht (Hughes et al., 2012; Quintelier, 2012). Maar zoals onderzoek 
naar de motieven van consumenten doorgaans niet de persoonlijkheid van consu-
menten meeneemt, laat onderzoek naar persoonlijkheid doorgaans ook de motieven 
van consumenten buiten beschouwing (zie ook Moore & McElroy, 2012). Daarom 
richt Studie 3 zich op persoonlijkheid én motieven. Er is tot op heden weinig bekend 
over of verschillende consumenten verschillende motieven hebben om merkgerela-
teerde content te creëren (Chen et al., 2012) en over hoe deze twee constructen 
samen gedrag kunnen verklaren (Godes et al., 2005, p. 418). Aan de hand van U&G 
wordt verwacht dat de persoonlijkheid van consumenten hun motieven voorspelt, 
en dat motieven op hun beurt weer gedrag voorspellen (d.i., dat motieven de relatie 
tussen persoonlijkheid en gedrag mediëren).  

5.1. 	 Methode

Evenals in Studie 2 werd een survey afgenomen onder de leden van een aantal mer-
kenpagina’s op Hyves (in totaal van 28 merken) (N = 2.459, 52% vrouw, Mleeftijd = 
24,88, SD = 12,93).  
Voor het meten van de persoonlijkheid van consumenten werden gevalideerde 
schalen gebruikt van drie persoonlijkheidskenmerken: mavenisme (het regelmatig 
verzamelen en verspreiden van merkgerelateerde informatie), verbondenheid (het 
samenbrengen van verschillende groepen) en overtuigendheid (het regelmatig en 
goed kunnen overtuigen). Deze persoonlijkheidskenmerken zijn interessant voor dit 
onderzoek, omdat ze drie verschillende soorten invloedrijke consumenten represen-
teren (Boster et al., 2011). Recent onderzoek laat zien dat de verspreiding van bood-
schappen door sociale netwerken niet door een soort zéér invloedrijk maar ook zéér 
zeldzaam persoon (een ‘opinieleider’) gebeurt, maar dat meerdere personen op hun 
eigen manier invloedrijk zijn (zie o.a. Fournier & Lee, 2009; Watts & Dodds, 2007). 
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De validiteit van deze constructen voor (online) consumentengedrag is meermaals 
aangetoond (Gladwell, 2000; Westerman et al., 2012). Elk van de drie kenmerken 
werd gemeten met vijf statements ontleend aan Boster et al. (2011) (7-punts Likert-
schalen waarbij 1 = volledig mee oneens, 7 = volledig mee eens; mavenisme: Cron-
bach’s alpha = 0,82, M = 4,38, SD = 1,40; verbondenheid: Cronbach’s alpha = 0,89, 
M = 3,82, SD = 1,57; overtuigendheid: Cronbach’s alpha = 0,87, M = 4,71, SD =1,40). 
Voor het meten van de motieven van consumenten werd hetzelfde motieveninstru-
ment gebruikt als in Studie 2, met dien ten verschille dat de stellingen deze keer in 
beantwoord konden worden op een 7-punt Likertschaal (1 = volledig mee oneens, 7 
= volledig mee eens).
Daarnaast is er in plaats van het meten van alle drie de COBRAs in deze studie voor 
gekozen om in te zoomen op één specifiek COBRA type: creëren. Dit omdat (a) 
voor creëren een kleiner percentage variantie onverklaard is (zie Studie 2) en omdat 
(b) consumenten met het creëren van merkgerelateerde content grote invloed kunnen 
uitoefen op de merkattitudes en het gedrag van andere consumenten (Christodouli-
des et al., 2011) (één stelling: ‘Op Hyves schrijf ik wel eens een blog, een artikel of 
een review over [merk], en/of creëer ik video’s, plaatjes of foto’s over [merk]’; 1 = 
nooit, 7 = zeer vaak; M = 3,02, SD = 2,04).

5.2. 	 Resultaten en discussie

De data werden geanalyseerd met een op lineaire regressieanalyses gebaseerde 
methode voor het vaststellen van specifieke mediërende relaties met meerdere medi-
ator-variabelen (ontwikkeld door Hayes, 2012). In de eerste plaats laten de resulta-
ten van Studie 3 zien dat verschillende soorten consumenten verschillende motieven 
hebben om merkgerelateerde content te creëren. Mavens worden bijvoorbeeld voor-
namelijk gedreven door integratie en sociale interactie en informatie-gerelateerde 
motieven, terwijl consumenten die hoog op de verbondenheids-schaal scoren vooral 
worden gemotiveerd door persoonlijke identiteit en empowerment2. Hoewel er dus 
verschillen zijn in motieven tussen verschillende consumenten, is de rol van per-
soonlijkheid in het verklaren van het COBRA-type creëren gering. Zoals afgebeeld 
in Tabel 4 loopt de invloed van persoonlijkheid op gedrag, zoals werd verwacht, via 
motieven. Dat wil zeggen dat persoonlijkheid geen directe voorspellende kracht 
heeft op gedrag: aan iemands persoonlijkheid kun je niet afleiden of hij of zij merk-
gerelateerde content zal creëren. De invloed van persoonlijkheid is indirect: het 
beïnvloedt motieven, die op hun beurt gedrag verklaren. Deze bevinding is in over-
eenstemming met de conclusie van Studie 2: motieven zijn de belangrijkste voorspel-
lers van merkgerelateerd gedrag op sociale media. Ook bevestigt het een belangrijk 
uitgangspunt van de U&G, namelijk dat al het mediagebruik het gevolg is van ver-
schillende ‘samenwerkende’ factoren (zie bijvoorbeeld Rosengren, 1974).
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Tabel 4.  Directe en indirecte effecten van mavenisme, verbondenheid en overtuigendheid op het 
creëren van merkgerelateerde content via motieven, gecontroleerd voor de invloed van geslacht. 

Directe 
effecten

Indirecte effecten

Informatie Vermaak Integratie en  
sociale interactie

95% BI 95% BI 95% BI
Persoonlijkheid De SF Ie SF LL BL Ie SF LL BL Ie SF LL BL
Mavenisme 0,02 0,03 0,05 0,02 0,01 0,08 0,04 0,01 0,02 0,07 0,07 0,02 0,03 0,12
Verbondenheid 0,10** 0,03 0,03 0,01 0,01 0,07 0,04 0,01 0,02 0,06 0,05 0,02 0,01 0,09
Overtuigendheid 0,03 0,03 0,03 0,01 0,00 0,05 0,04 0,01 0,01 0,06 0,04 0,01 0,02 0,07

Indirecte effecten
Persoonlijke identiteit Empowerment

95% BI 95% BI
Ie SF LL BL Ie SF LL BL

Mavenisme 0,05 0,02 0,01 0,08 0,05 0,02 0,02 0,08
Verbondenheid 0,04 0,02 0,00 0,09 0,04 0,02 0,00 0,08
Overtuigendheid 0,03 0,01 0,01 0,05 0,03 0,01 0,01 0,05

Noot. Gestandaardiseerde regressiecoëfficiënten (b*) gerapporteerd; De = direct effect; Ie = indirect effect; 
LL = lagere limiet; SF = standaardfout; BL = bovenste limiet; wanneer 95% BI (betrouwbaarheidsinterval) 
nul bevat, is het indirecte effect significant; ** p < .01. 

6. 	 STUDIE 4: DE ONBELANGRIJKHEID VAN MERKEN

Het zou kunnen zijn dat sommige merken beter in staat zijn om COBRAs te stimu-
leren dan andere merken. Als dit zo is, en ‘het merk’ dus een antecedent is (naast 
motieven en persoonlijkheid) van COBRAs, dan is het ook belangrijk om te weten 
wat die merken dan karakteriseert. Delen zij bepaalde eigenschappen die hen meer 
‘social mediable’ maken dan andere merken? Om dit te onderzoeken focust Studie 4 
op twee specifieke eigenschappen en hun relatie tot COBRAs. Merkpersoonlijkheid 
en de kwaliteit van de consument-merkrelatie stellen merken in staat stellen zich van 
andere merken te onderscheiden en hebben een potentiele sleutelrol in de mate 
waarin merken in staat zijn COBRAs op te wekken (Hennig-Thurau et al., 2010). 

6.1.	 Methode

Een survey onderzoek werd uitgevoerd onder 315 leden van een aantal willekeurig 
gekozen actieve, door consumenten geïnitieerde merkenpagina’s op Facebook 
(56.7% man, Mleeftijd = 28,00, SD = 9,80). 
De variabele merkpersoonlijkheid werd gemeten met behulp van een recente schaal 
van Geuens en collega’s (2009). De twaalf stellingen (gemeten op 7-punts Likert 
schalen waarbij 1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens) van deze schaal 
vallen uiteen in vijf dimensies: activiteit (drie stellingen; Cronbach’s alpha = 0,89,  



49

M = 5,80, SD = 1,25), verantwoordelijkheid (drie stellingen; Cronbach’s alpha = 0,79,  
M = 5,05, SD = 1,34), emotionaliteit (twee stellingen; Cronbach’s alpha = 0,81, M = 4,68, 
SD = 1,71), eenvoudigheid (twee stellingen; Cronbach’s alpha = 0,75, M = 2,97, SD = 
1,72) en agressiviteit (twee stellingen; Cronbach’s alpha = 0,67, M = 4,68, SD = 1,68). 
De variabele merk relatie kwaliteit (brand relationship quality) werd gemeten met 
een schaal van Smit en collega’s (2007). De veertien items van deze schaal (gemeten 
op 7-punts Likert schalen waarbij 1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens) 
vallen uiteen in zeven dimensies van elk twee stellingen: persoonlijke betrokkenheid 
(Cronbach’s alpha = 0,86, M = 5,85, SD = 1,38), zelf-connectie (Cronbach’s alpha = 
0,88),  hartstochtelijke gehechtheid (Cronbach’s alpha = 0,81, M = 4,82, SD = 1,84), 
nostalgische connectie (Cronbach’s alpha = 0,80, M = 5,35, SD = 1,64), liefde (Cron-
bach’s alpha = 0,85, M = 5,72, SD = 1,47), partner kwaliteit (Cronbach’s alpha = 0,83, 
M = 5,29, SD = 1,50) en intimiteit (Cronbach’s alpha = 0,73, M = 5,27, SD = 1,41).
Om de COBRAs van respondenten te meten, is – net als in Studie 2 en Studie 3 –
gebruik gemaakt van drie stellingen en op 7-punt Likertschalen (1 = nooit, 7 = zeer 
vaak; Mconsumeren = 4,40, SD = 2,09; Mcontribueren = 3,26, SD = 2,02; Mcreëren = 2,68, SD = 
2,01). 

6.2. 	 Resultaten en discussie

Met lineaire regressieanalyses werd getoetst in hoeverre bepaalde merkpersoonlijk-
heidskenmerken en merk relatie kwaliteitsdimensies verschillen in COBRAs voor-
spelden. Zoals afgebeeld in Tabel 5 en Tabel 6 laten de bevindingen van Studie 4 zien 
dat bepaalde merkeigenschappen verband houden met actiever merkgerelateerd 
gedrag. Met name merkpersoonlijkheidsdimensie emotionaliteit (voor consumeren, 
contribueren en creëren respectievelijk b* = 0,31, b* = 0,19 en b* = 0,15) en de merk
relatie kwaliteitsdimensies zelfconnectie (voor consumeren, contribueren en creëren 
respectievelijk b* = 0,21, b* = 0,18 en b* = 0,21) en hartstochtelijke gehechtheid 
(voor consumeren en creëren respectievelijk b* = 0,23 en b* = 0,19) lijken ervoor te 
zorgen dat consumenten meer merkgerelateerde content gaan consumeren, contri-
bueren  en creëren. Er zijn daarentegen weinig verschillen tussen COBRAs: al het 
merkgerelateerd gedrag wordt ruwweg gedreven door dezelfde merkpersoonlijk-
heids- en merk relatie kwaliteitsdimensies. 
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Tabel 5. Samenvatting van de resultaten van de lineaire regressieanalyses van hoe de controlevari-
abelen en de merkpersoonlijkheidsdimensies COBRAs voorspellen (gestandaardiseerde regressieco-
ëfficiënten (b*) gerapporteerd).

COBRA typen
Consumeren Contribueren Creëren

Controlevariabelen 
Leeftijd -0,02 -0,01 0,03
Merkbekendheid 0,00 0,05 0,03
Merkpersoonlijkheidsdimensies
Activiteit 0,09 0,16* 0,10
Vertrouwdheid 0,07 -0,01 0,09
Emotionaliteit 0,31** 0,19** 0,15*

Eenvoudigheid -0,04 0,08 0,16**

Agressiviteit 0,05 0,05 0,02
df1,2 7, 239 7, 239 7, 239
F-waarde 6,84** 4,61** 4,03**

Totale Aangepaste R2 0,14 0,09 0,07

Noot. * p < .05, ** p < .01.
Deze studie laat echter ook zien dat de voorspellende waarde van ‘het merk’ per se 
klein is. Voor consumeren ligt de door merkeigenschappen verklaarde variantie (R2) 
tussen de 14 en 16%; voor consumeren tussen de 9 en 11%; en voor creëren tussen 
de 7 en 10%. Dit bevestigt Studie 2’s bevinding dat er verschillen zijn tussen actief en 
passief gedrag. Merkeigenschappen zijn betere voorspellers van passief gedrag (con-
sumeren) dan voor actief gedrag (creëren), terwijl motieven betere voorspellers zijn 
van actief gedrag dan van passief gedrag. 

Tabel 6. Samenvatting van de resultaten van de lineaire regressieanalyses van hoe de controlevari-
abelen en de merk relatie kwaliteitsdimensies COBRAs voorspellen (gestandaardiseerde regressie-
coëfficiënten (b*) gerapporteerd).

COBRA type
Consumeren Contribueren Creëren

Controlevariabelen
Leeftijd -0,02 -0,08 -0,05
Geslacht 0,08 0,12* -0,05
Opleiding -0,02 0,04 0,06
Merkbekendheid -0,03 -0,04 0,02
Merk relatie kwaliteitsdimensies
Persoonlijke betrokkenheid 0,02 -0,06 -0,13
Zelf-connectie 0,21** 0,18* 0,21*

Hartstochtelijke genegenheid 0,23** 0,13 0,19*

Nostalgische connectie -0,11 -0,17** -0,04
Liefde -0,02 0,09 -0,09
Partner kwaliteit 0,09 0,14 0,18
Intimiteit 0,08 0,07 0,05
df1,2 11, 235 11, 246 11, 246
F-waarde 5,37** 3,72** 3,67**

Totale Aangepaste R2 0,16 0,11 0,10

Noot. * p < .05, ** p < .01.
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Tevens bevestigt dit resultaat de bevinding uit Studie 2 dat de verklarende kracht van 
motieven veel groter is dan de verklarende kracht van persoonlijkheid (Studie 3) en 
het merk (Studie 4). Dit betekent concreet dat ‘social mediable’ merken weliswaar 
beter in staat zijn COBRAs op te wekken, maar dat een sociale media strategie in 
principe voor elk merk is weggelegd. 

7. 	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK

De komst van sociale media heeft de locus of control over een merk verschoven. 
Waren marketeers voorheen aardig in staat zelf de informatie over en betekenis van 
hun merk vorm te geven, tegenwoordig is dit proces goeddeels in handen van de 
consument. Daarmee hebben sociale media het einde van het beïnvloedingstijdperk 
ingeluid. Marketeers moeten niet langer inzetten op het ‘opdringen’ van gewenste 
merkassociaties, maar op het stimuleren van consumenten om mee te doen. De 
studies uit dit artikel zijn opgezet om marketeers en marktonderzoekers te informe-
ren over hoe ze dat zouden kunnen aanpakken. Puntsgewijs samengevat heeft dit 
artikel voor hen de volgende praktische implicaties.

•	� Be there: Wees hoe dan ook aanwezig op sociale media; het is geschikt voor íeder 
merk. Een succesvolle sociale media strategie is niet voorbehouden aan heel 
‘trendy’ of ‘innovatieve’ merken.

•	� Marketeers moeten zich er, contra-intuïtief, van bewust zijn dat hun merk er 
eigenlijk niet zo heel veel toe doet. De bevrediging van behoeftes is immers de 
sleutel tot succes van elke sociale mediastrategie. Marktonderzoekers moeten 
daarom de behoeften van consumenten om met een merk mee te doen identifice-
ren en deze vervolgens faciliteren. Als COBRAs deze behoeften niet vervullen, 
dan bestaat de kans dat het gedrag niet wordt uitgevoerd of wordt afgebroken.

•	� Actief merkgerelateerd gedrag (zoals het creëren van een video over een merk) is 
meer intrinsiek (motieven) dan extrinsiek (o.a. merken) gemotiveerd. Zulk gedrag 
kan daarom het beste worden gestimuleerd door motieven te faciliteren. Zorg er 
bijvoorbeeld voor dat consumenten voldoende informatie over een merk hebben 
of dat ze zich met merkgerelateerde acties of content kunnen profileren. 

•	� Voor passief merkgerelateerd gedrag (zoals het lezen van product reviews of het 
bekijken van YouTube video’s) zijn motieven daarentegen minder belangrijk. 
Zulk gedrag kan daarom worden gestimuleerd door middel van extrinsieke facto-
ren zoals geld of een andersoortige beloning. 

•	� Als marketeers besluiten om een beloning voor gedrag te geven (bijvoorbeeld 
rewarded referrals), moet deze beloning wel blijvend worden gegeven. Anders 
stopt het gedrag zodra de beloning stopt. Intrinsieke motieven zijn duurzamer 
dan extrinsieke motieven, maar ook kwetsbaarder. Merken moeten oppassen met 
het belonen van merkgerelateerd gedrag dat consumenten uit zichzelf, dus vanuit 
een intrinsieke motivatie, ondernemen. Dit kan er voor kunnen zorgen dat de 
beloning (een extrinsieke motivatie) de overhand krijgt en een intrinsiek gemoti-
veerde consument toch afhaakt.
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NOTEN

1	 Dit onderzoek is financieel mogelijk gemaakt door de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek 
Commerciële Communicatie (SWOCC).

2	 Een uitgebreide beschrijving en rapportage van alle resultaten uit dit artikel (in het Engels) is terug 
te vinden mijn proefschrift Catching COBRAs (april 2013), dat is uitgegeven door SWOCC (www.
swocc.nl).

3	 Bij het ter perse gaan van dit Jaarboek 2014, werd bekend dat Hyves als sociaal netwerk wordt 
opgeheven.
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4. “Bedankt voor het compliment!” 
Het effect van  bedrijfsreacties op  
positieve online word-of-mouth

JORIS DEMMERS, WILLEMIJN M. VAN DOLEN en  
JESSE W.J. WELTEVREDEN

SAMENVATTING

Hoewel er veel aandacht is voor klachten die klanten online delen, zijn de meeste berichten over 
bedrijven die consumenten op sociale netwerksites plaatsen juist positief. Het is onduidelijk hoe 
bedrijven het beste om kunnen gaan met deze positieve berichtgeving. In drie studies onderzoeken 
we onder welke omstandigheden het voor bedrijven effectief is om op positieve word-of-mouth te 
reageren en hoe ze dit het beste kunnen doen. Uit het eerste onderzoek blijkt dat consumenten die 
een reactie van het bedrijf ontvingen na het plaatsen van een positief bericht op een sociale netwerk-
site daarna positiever over het bedrijf dachten dan consumenten die geen reactie ontvingen. Het 
tweede onderzoek wijst vervolgens uit dat een reactie echter niet altijd een positieve impact heeft op 
klanttevredenheid. Wanneer het bericht van de klant gericht is aan medeconsumenten en niet aan 
het bedrijf zelf kan een reactie van het bedrijf gevoelens van privacyschending oproepen die er voor 
zorgen dat de klanttevredenheid daalt. Dit gebeurt met name als de reactie sterk gepersonaliseerd 
is. Uit het derde onderzoek blijkt dat publieke reacties tot een lagere klanttevredenheid leiden dan 
reacties via een privébericht. De resultaten suggereren dat dit te maken heeft met de ervaren oprech-
te betrokkenheid die uit de verschillende typen reacties spreekt. Het artikel eindigt met implicaties 
voor theorie en praktijk.

Trefwoorden: positieve word-of-mouth, sociale netwerksites, reacties van  
bedrijven, online privacy, customer relationship management

1.	 INLEIDING

Consumenten delen in toenemende mate hun ervaringen met bedrijven op sociale 
netwerksites. Uit een studie door Jansen en Zhang (2009) blijkt dat in meer dan 20% 
van alle op sociale netwerksites geplaatste berichten een bedrijf wordt genoemd. 
Deze berichten beïnvloeden de aankoopbeslissingen van andere consumenten en 
worden daarom ook wel online word-of-mouth (WOM) genoemd (Jansen & Zhang 
2009). Door het grote bereik van social media heeft online WOM belangrijke gevol-
gen voor de reputatie, verkoopcijfers en zelfs aandelenkoersen van bedrijven (Che-
valier & Mayzlin, 2006; Godes & Mayzlin, 2009). Deze invloed kan worden ver-
klaard doordat consumenten in het maken van hun aankoopbeslissingen een groot 
belang hechten aan de meningen van medeconsumenten, die als betrouwbaar worden 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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gezien omdat zij geen commercieel belang hebben bij het aanbevelen of ontraden 
van producten en diensten (De Bruyn & Lilien, 2008). 
Behalve als WOM fungeren berichten van consumenten op sociale netwerksites ook 
als feedback die door bedrijven kan worden gebruikt om producten en diensten 
beter af te stemmen op de wensen van de consument. Daarom houden veel bedrijven 
nauwkeurig bij wat er online door consumenten over hun producten en diensten 
wordt gezegd. Hierbij maken ze gebruik van software die het internet op systemati-
sche en geautomatiseerde wijze scant op zoek naar berichten over het bedrijf. Steeds 
meer bedrijven zien in de online berichten een mogelijkheid om service te verlenen 
door te reageren op vragen, klachten en opmerkingen van consumenten. In Neder-
land worden deze activiteiten vaak aangeduid met de term webcare (Van Noort & 
Willemsen, 2012), terwijl buiten Nederland meestal wordt gesproken over online 
customer service.
Zowel in de praktijk als vanuit de wetenschap wordt er vooral aandacht besteed aan 
hoe bedrijven het beste om kunnen gaan met negatieve WOM (NWOM): berichten 
waarin een bedrijf negatief wordt geëvalueerd (East, Hammond, & Lomax, 2008). 
Deze aandacht voor NWOM is logisch; door klachten op een goede manier af te 
handelen kunnen ontevreden klanten vaak alsnog tevreden worden gesteld (Davidow, 
2003). Bovendien kan een tijdige interventie verspreiding van de negatieve publiciteit 
en de hieruit voortvloeiende imagoschade voorkomen (Coombs, 2007). Tegelijker-
tijd is het opvallend dat er tot nu toe nauwelijks aandacht is voor de optimale afhan-
deling van positieve WOM (PWOM): berichten waarin een bedrijf positief wordt 
geëvalueerd. Onderzoek heeft namelijk uitgewezen dat het merendeel van de WOM 
positief van aard is, zowel online als offline (Berger & Milkman, 2012). Bovendien 
heeft PWOM een grote invloed op de aankoopbeslissingen van consumenten, soms 
zelfs een grotere invloed dan NWOM (East, Hammond, & Lomax, 2008). Op dit 
moment ontbreekt het aan inzichten omtrent de meest doeltreffende afhandeling 
van PWOM. Moeten bedrijven wel of juist niet reageren op positieve berichten van 
consumenten op sociale netwerksites? Enerzijds kunnen bedrijven hun dankbaar-
heid en betrokkenheid met de klant tonen door te reageren. Het uitblijven van een 
reactie waar de klant dit juist wel had verwacht zou zelfs tot teleurstelling kunnen 
leiden bij klanten die PWOM hebben geuit. Anderzijds zou een reactie de kracht van 
PWOM, die voornamelijk ligt in het ontbreken van een commercieel belang, teniet 
kunnen doen. De literatuur biedt bedrijven hierin op dit moment weinig houvast. 
Daarom wordt in dit onderzoek een antwoord gezocht op de vraag of, en zo ja onder 
welke omstandigheden en op welke manier een reactie op PWOM leidt tot positieve 
klantevaluaties. Dit doen we aan de hand van drie studies. In de eerste studie onder-
zoeken we of consumenten die PWOM uitten en daarop een reactie van het bedrijf 
ontvingen het bedrijf positiever evalueerden dan consumenten die geen reactie ont-
vingen op hun PWOM. In het tweede en derde onderzoek gaan we aan de hand van 
twee experimenten dieper in op de grenzen en randvoorwaarden die gelden voor de 
effectiviteit van interventies met PWOM.
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2.	 THEORETISCH KADER

2.1. 	 Reageren op PWOM

Bij PWOM wordt een bedrijf direct of indirect gecomplimenteerd door een consu-
ment. In de afgelopen decennia is er veel onderzoek gedaan naar hoe bedrijven het 
beste om kunnen gaan met klachten (zie Davidow, 2003 voor een overzicht), maar er 
is vanuit de marketing amper aandacht besteed aan de vraag hoe bedrijven het beste 
met complimenten van consumenten om kunnen gaan. Kennis vanuit andere acade-
mische disciplines zoals sociologie en psychologie biedt echter wel enkele aankno-
pingspunten om deze vraag te kunnen beantwoorden. In de dagelijkse interacties 
tussen mensen is het gebruikelijk dat de ontvanger van een positieve evaluatie de 
zender bedankt voor het geuite compliment (Herbert, 1990). Dergelijke uitingen van 
dankbaarheid zijn essentieel voor het opbouwen en in stand houden van sociale rela-
ties (Bartlett & DeSteno, 2006). In de marketing is in de laatste decennia steeds meer 
nadruk komen te liggen op het belang van het opbouwen en onderhouden van rela-
ties met klanten (Morgan & Hunt, 1999). Vanuit dit perspectief lijkt het dan ook 
voor de hand te liggen dat bedrijven baat hebben bij het bedanken van consumenten 
wanneer deze het bedrijf complimenteren. Binnen de marketing is er een aantal 
studies waarin de positieve impact van het ervaren, uiten en bekrachtigen van dank-
baarheid in interacties tussen bedrijven en consumenten wordt aangetoond (Raggio 
& Folse, 2009; Soscia, 2007), hoewel deze niet direct gericht zijn op PWOM of com-
plimenten van klanten. Naast de mogelijke baten van een reactie, zijn er mogelijk 
ook kosten verbonden aan het niet reageren op PWOM; consumenten die op basis 
van de geldende sociale normen een uiting van dankbaarheid van een bedrijf ver-
wachten in reactie op de door hen geplaatste PWOM worden mogelijk teleurgesteld 
wanneer deze reactie uitblijft. Hierdoor bestaat het risico dat de klanttevredenheid 
afneemt. Op basis van deze inzichten kan worden verwacht dat een reactie op 
PWOM door een bedrijf een positief effect heeft op de tevredenheid van klanten.

H1:	 Een reactie op PWOM leidt tot positievere klantevaluaties dan geen reactie.

2.2. 	 PWOM geadresseerde

Consumenten kunnen verschillende motieven hebben om PWOM online te plaat-
sen. Uit een onderzoek van Hennig-Thurau et al. (2004) blijkt dat veel consumenten 
PWOM online plaatsen om medeconsumenten te helpen bij het maken van de juiste 
aankoopbeslissingen, terwijl anderen juist vooral het bedrijf willen helpen met hun 
feedback. Weer anderen willen simpelweg hun positieve gevoelens uiten of het 
bedrijf in kwestie een blijk van waardering geven. Het motief dat een consument 
heeft voor het plaatsen van een positieve evaluatie op een sociale netwerksite kan 
belangrijke gevolgen hebben voor de mate waarin hij/zij een reactie van het bedrijf 
waardeert (Willemsen, Neijens, & Bronner, 2013). Consumenten die hun waarde-
ring willen laten blijken aan het bedrijf, zullen zich rechtstreeks richten tot het 
bedrijf in kwestie. Conform geldende sociale normen zal een uiting van dankbaar-
heid in dit geval doorgaans worden verwacht en gewaardeerd (zie H1). Wanneer con-
sumenten zich echter primair richten tot medeconsumenten is een reactie van het 
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bedrijf minder voor de hand liggend. Hoewel social media experts er meestal vanuit 
gaan dat consumenten positief verrast zullen zijn wanneer bedrijven proactief reage-
ren op PWOM die niet rechtstreeks aan hen geadresseerd is, zijn er vanuit de litera-
tuur juist aanwijzingen dat ongevraagde reacties als een onplezierige verrassing 
worden ervaren (Fournier & Avery, 2011; Van Noort & Willemsen, 2012). Dit nega-
tieve gevoel wordt waarschijnlijk veroorzaakt door gevoelens van privacyschending 
die consumenten ervaren op het moment dat een bedrijf ongevraagd reageert op een 
door hen online geplaatst bericht (Demmers, Van Dolen, & Weltevreden, 2013). Niet 
alleen toont een dergelijke reactie dat het bedrijf zicht heeft op de online conversaties 
van consumenten, het bedrijf begeeft zich door te reageren bovendien ongevraagd 
op het persoonlijke virtuele terrein van de consument. Dit kan leiden tot gevoelens 
van privacyschending. Op basis hiervan verwachten we dat een reactie op PWOM 
een positiever effect heeft op klanttevredenheid wanneer de PWOM rechtstreeks is 
geadresseerd aan het bedrijf dan wanneer het is gericht aan medeconsumenten. We 
verwachten dat dit effect kan worden verklaard door de mate waarin de reactie van 
het bedrijf gevoelens van privacyschending oproept.

H2a:	� Een reactie op PWOM die geadresseerd is aan het bedrijf leidt tot hogere klant-
tevredenheid dan een reactie op PWOM die niet geadresseerd is aan het bedrijf.

H2b:	� Het effect van PWOM geadresseerde op klanttevredenheid wordt gemedieerd 
door gevoelens van privacyschending. 

2.3. 	 Mate van personalisering

Met de opkomst van Customer Relationship Management als het dominante para-
digma binnen de marketing is er steeds meer aandacht gekomen voor het personali-
seren van zowel producten en diensten als de communicatie met consumenten. 
Communicatie wordt gezien als gepersonaliseerd wanneer aan verschillende ontvan-
gers verschillende berichten worden verstuurd die zijn afgestemd op individuele 
karakteristieken op basis van persoonlijke klantinformatie (White et al., 2008). Het 
is voor bedrijven door ontwikkelingen op technologisch gebied de laatste jaren 
steeds gemakkelijker om deze persoonlijke klantinformatie online te verzamelen, 
onder andere via sociale netwerksites. 
Onderzoek heeft aangetoond dat gepersonaliseerde communicatie bepaalde voorde-
len heeft ten opzichte van massacommunicatie. Zo wordt de inhoud van een geper-
sonaliseerd bericht door de consument als relevanter beschouwd dan de inhoud van 
een algemeen bericht en worden bedrijven die gepersonaliseerde berichten versturen 
vaak ervaren als meer betrokken bij de klant (Arora et al. 2008; Vlasic & Kesic, 
2007). In de laatste jaren verschijnen er echter steeds meer onderzoeken die aantonen 
dat personalisering ook te ver kan gaan. Hierin wordt aangetoond dat consumenten 
sterk gepersonaliseerde berichten afwijzen, wat een negatieve impact heeft op klant
evaluaties en aankoopgedrag (Awad & Krishnan, 2006; Chellapa & Sin, 2005). 
Volgens White et al. (2008) komt dit doordat uit in hoge mate gepersonaliseerde 
communicatie blijkt dat bedrijven meer weten van de consument dan deze wenselijk 
acht: “communications that incorporate a high level of personal information suggest 
an inappropriate level of familiarity with consumers’ preferences and behaviors” (p. 
41). Omdat in dit geval de door de klant gewenste controle over de verzameling en 
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het gebruik van persoonlijke klantinformatie hoger is dan de ervaren mate van con-
trole, wordt hiermee de privacy van de consument geschonden (Goodwin, 1991; 
Westin, 1967). Deze gevoelens van privacyschending zorgen er voor dat consumen-
ten negatief reageren op berichten die in hoge mate gepersonaliseerd zijn. 
Een reactie op PWOM is tot op bepaalde hoogte altijd gepersonaliseerd omdat een 
bedrijf reageert op een bericht van een individuele consument. Toch kunnen reacties 
verschillen in de mate waarin er persoonlijke klantinformatie wordt gebruikt; een 
algemene dankbetuiging voor een compliment is minder gepersonaliseerd dan een 
reactie waarin bijvoorbeeld ook informatie over de bestelling van de consument is 
opgenomen. Op basis van bovenstaande kan worden verwacht dat een sterk geper-
sonaliseerde reactie op PWOM tot minder positieve evaluaties zal leiden dan een 
minder gepersonaliseerde reactie. We verwachten dat dit kan worden verklaard 
doordat een sterk gepersonaliseerde reactie meer gevoelens van privacyschending 
oproept.

H3a:	� Een in hoge mate gepersonaliseerde reactie op PWOM leidt tot lagere klantte-
vredenheid dan een minder gepersonaliseerde reactie.

H3b:	� Het effect van personalisering van de reactie op klanttevredenheid wordt geme-
dieerd door gevoelens van privacyschending.

2.4. 	 Publieke versus privéreactie

Het uiten van dankbaarheid in reactie op PWOM van consumenten kan bijdragen 
aan de relatie tussen een bedrijf en haar klanten (zie H1). Door met klanten in gesprek 
te gaan, laat een bedrijf zien de relatie met de klant belangrijk te vinden. Zoals in 
iedere relatie is het hierbij van essentieel belang dat deze betrokkenheid door de 
ander als oprecht wordt ervaren (Raggio & Folse, 2009). Volgens attribution theory 
(Weiner, 1974) is de interpretatie van een bericht door de ontvanger afhankelijk van 
de motieven die hij/zij toeschrijft aan het versturen van het bericht. Dit kan belang-
rijke gevolgen hebben voor hoe consumenten reacties op online PWOM opvatten. 
De meeste sociale netwerksites bieden gebruikers de mogelijkheid om op verschil-
lende manieren met elkaar te communiceren. Ten eerste kunnen gebruikers publieke 
berichten plaatsen die behalve voor de zender en de geadresseerde ook voor overige 
gebruikers van de sociale netwerksite zichtbaar zijn. Daarnaast kunnen privéberich-
ten worden verstuurd die alleen zichtbaar zijn voor de zender en de geadresseerde. 
Wanneer een bedrijf middels een publiek bericht reageert op door consumenten 
geplaatste PWOM, bestaat het risico dat de klant de uit de reactie sprekende betrok-
kenheid bij de relatie met de klant als minder oprecht ervaart, omdat de publieke 
reactie behalve voor de verzender van de PWOM ook voor andere gebruikers van de 
sociale netwerksite zichtbaar is. De reactie kan in dit geval ook uitgelegd worden als 
een poging om het imago van het bedrijf te versterken. Bij een reactie middels een 
privébericht is het onwaarschijnlijk dat de ontvanger hieraan een imago-versterkend 
motief attribueert, omdat alleen de zender van de PWOM de reactie van het bedrijf 
kan zien. In dit geval is het waarschijnlijk dat de uit de reactie sprekende toewijding 
aan de relatie als oprecht wordt ervaren. Op basis van bovenstaande verwachten we 
dat een privéreactie op PWOM tot hogere klanttevredenheid leidt dan een publieke 
reactie.
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H4a:	� Een privéreactie op PWOM leidt tot hogere klanttevredenheid dan een publie-
ke reactie.

H4b:	� Het effect van type reactie op klanttevredenheid wordt gemedieerd door de 
ervaren oprechte betrokkenheid.

3.	 OVERZICHT VAN DE STUDIES

Er zijn drie studies uitgevoerd. In de eerste studie onderzochten we of consumenten 
die een positief bericht over een bedrijf op een sociale netwerksite plaatsten én hierop 
een reactie ontvingen van het bedrijf in kwestie, de transactie met het bedrijf hierna 
positiever evalueerden dan consumenten die geen reactie ontvingen op hun positieve 
bericht (H1). In de tweede studie onderzochten we met een experiment in hoeverre 
een interventie met PWOM die niet rechtstreeks was geadresseerd aan een bedrijf 
leidde tot gevoelens van privacyschending (H2a, H2b, H3a en H3b). In studie drie 
onderzochten we met een tweede experiment tot slot of de keuze voor een publieke 
of een privéreactie invloed heeft op de effectiviteit van de interventie en of deze 
invloed kan worden verklaard door de mate van oprechte betrokkenheid die wordt 
toegeschreven aan de verschillende typen reacties (H4a en H4b).

4.	 STUDIE 1

4.1. 	 Data

Voor studie 1 benaderden we 234 social media gebruikers die via microblogging site 
Twitter een positief bericht over hun ervaring met een van de vijf grootste Ameri-
kaanse luchtvaartmaatschappijen hadden geplaatst.1 In totaal namen 153 responden-
ten deel aan een online survey (56,9% vrouw, leeftijd M = 28,11, SD = 9,05). Respon-
denten werd gevraagd of zij van tevoren een reactie hadden verwacht op het door 
hen geplaatste positieve bericht en of zij uiteindelijk een reactie van het bedrijf ont-
vingen. Vervolgens werd respondenten gevraagd om op een zevenpuntsschaal aan te 
geven of de afhandeling van het door hen geplaatste PWOM hun evaluatie van het 
bedrijf had veranderd (1 = veel negatiever, 7 = veel positiever) (Lord, Ross, & Lepper, 
1979). Omdat de inhoud van de reactie de attitudeverandering ten opzichte van het 
bedrijf kan beïnvloeden, werd respondenten die een reactie ontvingen ter controle 
tevens gevraagd aan te geven op een zevenpuntsschaal hoe gepast zij de inhoud van 
de reactie van het bedrijf vonden (1 = zeer ongepast, 7 = zeer gepast) (M = 6,17, SD 
= 1,63). Tot slot volgden enkele vragen over de demografische kenmerken van de 
respondenten.

4.2. 	 Resultaten

Van alle respondenten die een PWOM bericht op de sociale netwerksite hadden 
geplaatst, hadden er 65 (42,2%) van tevoren verwacht hierop een reactie te krijgen 
van het bedrijf. Precies 65 respondenten (42,2%) ontvingen ook een reactie, maar dit 
waren slechts ten dele de participanten die van tevoren een reactie hadden verwacht. 
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Van de deelnemers die een reactie verwachtten, ontvingen er 39 (60%) ook daadwer-
kelijk een reactie van het bedrijf. Van de respondenten die geen reactie verwachtten 
op hun PWOM bericht, ontvingen er 26 (29,5%) toch een reactie. Het verband 
tussen verwachtingen en het daadwerkelijk ontvangen van een reactie was significant 
(χ2(1) = 14,19, p < 0,01). 
Om te bepalen of het al dan niet ontvangen van een reactie op PWOM een effect had 
op de attitudeverandering ten opzichte van het bedrijf, voerden we een factoriële 
ANCOVA uit met verwachting en al dan niet ontvangen reactie als onafhankelijke 
variabelen, attitudeverandering als afhankelijke variabele en leeftijd, geslacht en 
gepastheid van de reactie als covariaten. Zoals verwacht (H1) toonden de resultaten 
een significant hoofdeffect van ontvangen reactie op attitudeverandering (F(1,146) = 
4,86, p < 0,05); respondenten die een reactie op de door hen geplaatste PWOM ont-
vingen rapporteerden ten opzichte van deelnemers die geen reactie ontvingen een 
positievere attitudeverandering (Mreactie = 5,61 vs. Mgeenreactie = 4,38). Hierbij maakte 
het niet uit of de respondent deze reactie van tevoren had verwacht; het interactie-
effect tussen verwachtingen en ontvangen reactie was niet significant. 

4.3. 	 Discussie

De resultaten bieden steun voor H1, waarin we stelden dat een reactie op PWOM 
leidt tot positievere klantevaluaties. Respondenten die een reactie op door hen 
geplaatste PWOM ontvingen, gaven aan dat hun attituden ten opzichte het bedrijf 
hierdoor waren verbeterd. Opvallend was dat ook respondenten die geen reactie 
ontvingen gemiddeld een lichte attitudeverbetering rapporteerden. Hieruit conclu-
deren we dat, binnen de huidige steekproef, het uitblijven van een reactie in ieder 
geval niet leidde tot een verslechtering van de attituden ten opzichte van het bedrijf. 
Tot slot was het verband tussen het verwachten en het daadwerkelijk ontvangen van 
een reactie opvallend: deelnemers die een reactie verwachtten hadden een grotere 
kans om deze ook te ontvangen dan deelnemers die geen reactie verwachtten. Hieruit 
kunnen we concluderen dat bedrijven in zekere mate succesvol in kunnen schatten 
of iemand een reactie verwacht en hier ook op inspelen.
Deze resultaten geven een eerste indicatie dat reacties op PWOM een positief effect 
kunnen hebben op klantevaluaties. Enige voorzichtigheid met betrekking tot de 
generaliseerbaarheid van de resultaten is echter geboden. Ten eerste waren alle 
PWOM berichten op Twitter geplaatst, dat meer dan andere sociale netwerksites 
bekend staat om transparantie en de publieke beschikbaarheid van de geplaatste 
berichten (Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012). Bovendien gebruikten 134 van de 153 
respondenten hashtags of een @-symbool in hun bericht, waardoor het redelijk is te 
veronderstellen dat zij wisten dat het bedrijf in kwestie hun bericht zou lezen. Op 
andere sociale netwerksites is dit niet per definitie vanzelfsprekend, bijvoorbeeld 
wanneer een consument een bericht over een bedrijf plaatst maar zich hierbij niet 
rechtstreeks tot het bedrijf richt. Het is dus nodig om aanvullend onderzoek te doen 
naar de generaliseerbaarheid van de resultaten van studie 1 en tegelijkertijd in een 
gecontroleerde setting te onderzoeken onder welke omstandigheden een reactie op 
PWOM het meest effectief is en welke factoren eventuele verschillen in effectiviteit 
kunnen verklaren. Dit doen we in studie 2 en 3.
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5.	 STUDIE 2

5.1. Methode

De hypothesen (H2a, H2b, H3a en H3b) zijn getest aan de hand van een 2 (PWOM adres-
sering: rechtstreeks vs. niet rechtstreeks gericht aan het bedrijf) x 3 (personalisering: 
hoog vs. laag vs. geen reactie) factorieel design. In totaal hebben 639 leden van een 
Nederlands consumentenpanel (53% vrouw, leeftijd M = 44,83, SD = 13,45) deelgeno-
men aan het online experiment. Alle deelnemers waren actief op sociale netwerksites.
Participanten kregen een scenario te lezen waarin hen werd gevraagd zich voor te 
stellen een boek te hebben besteld bij een fictionele webshop die tot hun tevreden-
heid ruim voor de uiterste leverdatum was bezorgd. Hierna werden de participanten 
random toegewezen aan één van de experimentele condities. Afhankelijk van de 
PWOM-geadresseerde-conditie werd er een al dan niet rechtstreeks aan het bedrijf 
geadresseerd positief bericht op een social network site getoond waarin de tevreden-
heid met service van de webshop werd uitgesproken, met de opdracht aan de parti-
cipant om zich voor te stellen deze PWOM te hebben geplaatst naar aanleiding van 
de positieve ervaring met het bedrijf. Tot slot werd de reactie van het bedrijf getoond. 
In de lage-personalisatie-conditie werd de klant bedankt voor het compliment en 
veel plezier gewenst met de aankoop. In de hoge-personalisatie-conditie werd hier-
naast nog verwezen naar de inhoud van de bestelling en de besteldatum. In de con-
troleconditie werd geen reactie van het bedrijf getoond.2

Na blootstelling aan één van de zes experimentele condities werd aan deelnemers 
gevraagd om hun evaluatie van de transactie met het bedrijf, hun toekomstige 
PWOM intenties en hun percepties van privacyschending aan te geven. Tevreden-
heid met de transactie werd gemeten aan de hand van drie semantisch differentiaali-
tems met zeven punten (tevreden-ontevreden; positief-negatief; goed-slecht) (M = 
4,91, SD = 1,49, α = 0,94) (Jones & Suh, 2000). Toekomstige PWOM intenties werden 
gemeten aan de hand van een gevalideerde schaal met vier items op een Likert-zeven-
puntsschaal (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002) (M = 4,79, SD = 1,26, α = 
0,84). Gevoelens van privacyschending werden gemeten aan de hand van negen 
items op een Likert-zevenpuntsschaal (M = 3,35, SD = 1,47, α = 0,95). De items 
werden gebaseerd op een schaal die zorgen omtrent privacy op sociale netwerksites 
meet en bevatte items zoals “Ik vind de hoeveelheid persoonlijke informatie die … 
gebruikt ongepast”, “… weet meer over mij dan ik zou willen”, en “… begeeft zich 
te veel op mijn privéterrein” (Zhang, Wang, & Xu, 2011).

5.2. 	 Resultaten

Om de hypothesen te toetsen hebben we een mediatieanalyse uitgevoerd, waarbij 
zowel directe als indirect effecten zijn getest (Preacher & Hayes, 2004). Als eerste 
hebben we middels een regressie de directe effecten van PWOM geadresseerde en 
personalisering op klanttevredenheid vastgesteld. De resultaten toonden aan dat een 
reactie op het rechtstreeks aan het bedrijf gerichte bericht leidde tot significant 
hogere tevredenheid dan een reactie op de niet rechtstreeks aan het bedrijf gerichte 
PWOM (B = 0,37, p < 0,05, Mrechtstreeks = 4,98 vs. Mnietrechtstreeks = 4,61) (H2a). Ook het 
effect van personalisering was significant: een in hoge mate gepersonaliseerde reactie 
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leidde tot minder positieve evaluaties dan een minder gepersonaliseerde reactie (B = 
-0,91, p < 0,01, Mhoog = 4,44 vs. Mlaag = 5,35) (H3a). Vervolgens werden de effecten van 
PWOM geadresseerde en personalisering op de percepties van privacyschending 
vastgesteld. Een reactie op een rechtstreeks aan het bedrijf gericht PWOM bericht 
leidde tot significant lagere percepties van privacyschending (B = -0,55, p < 0,01, 
Mrechtstreeks = 3,12 vs. Mnietrechtstreeks = 3,67), terwijl een in hoge mate gepersonaliseerde 
reactie juist leidde tot hogere ervaren privacyschending (B = 1,11, p < 0,01, Mhoog = 
3,82 vs. Mlaag = 2,71). In stap 3 werd vastgesteld dat naarmate gevoelens van privacy
schending toenamen de transactie met het bedrijf minder positief werd geëvalueerd 
(B = -0,73/-0,71, p < 0,01). Door de gevoelens van privacyschending in het regressie-
model op te nemen, waren de directe effecten van PWOM geadresseerde en perso-
nalisering niet langer significant. In stap 4 werd middels een bootstrap test (5.000 
herhalingen) de significantie van de indirecte effecten van PWOM geadresseerde en 
personalisering op klanttevredenheid via gevoelens van privacyschending getest. De 
resultaten toonden aan dat de indirecte effecten van zowel PWOM geadresseerde (a 
× b = 0,40, BI(95%) = 0,19 tot 0,63) (H2b) als personalisering (a × b = -0,79, BI(95%) 
= -1,00 tot -0,58) (H3b) significant waren.
Een derde mediatieanalyse toonde aan dat gevoelens van privacyschending ook een 
significant negatief effect hadden op toekomstige PWOM intenties (B = -0,52, p < 
0,01). Dit effect werd gedeeltelijk gemedieerd door merkevaluatie; naast het signifi-
cante indirecte effect via merkevaluatie (a × b = -0,27, BI(95%) = -0,36 tot -0,18) 
bleef ook het directe effect van ervaren privacyschending op PWOM intenties signi-
ficant (B = -0,25, p < 0,01).
Tot slot vergeleken we de experimentele condities met de controleconditie waarin 
geen reactie van het bedrijf werd getoond middels een factoriële ANOVA en een 
serie geplande vergelijkingen. Hieruit bleek dat een in hoge mate gepersonaliseerde 
reactie altijd tot lagere klanttevredenheid leidde dan geen reactie, ongeacht of de 
PWOM rechtstreeks aan het bedrijf gericht was of niet (t(633) = -4,49, p < 0,01). Een 
in lage mate gepersonaliseerde reactie op rechtstreeks aan het bedrijf gerichte 
PWOM, daarentegen, leidde tot hogere klanttevredenheid dan geen reactie (t(633) = 
-3,10, p < 0,01). Er was geen significant verschil tussen geen en een in lage mate 
gepersonaliseerde reactie wanneer de PWOM niet rechtstreeks aan het bedrijf was 
gericht (zie figuur 1).
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Figuur 1. Effecten van PWOM adressering en personalisering reactie op klantevaluatie.
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5.3. Discussie

De resultaten bieden steun voor H2a en H3a. Een reactie op rechtstreeks aan het 
bedrijf gerichte PWOM leidde tot positievere evaluaties van de transactie dan 
wanneer de PWOM niet rechtstreeks aan het bedrijf was gericht. Bovendien was ook 
de inhoud van de reactie van invloed; een in hoge mate gepersonaliseerde reactie 
leidde tot minder positieve evaluaties dan een minder gepersonaliseerde reactie. 
Zoals verwacht konden deze verschillen worden verklaard door verschillen in gevoe-
lens van privacyschending die in de verschillende condities werden opgeroepen (H2b 
en H3b). Deze gevoelens van privacyschending hadden grote gevolgen voor de effec-
tiviteit van de reactie; een reactie op PWOM die niet rechtstreeks aan het bedrijf 
gericht was leidde niet tot een verbetering van de klanttevredenheid ten opzichte van 
de situatie waarin het bedrijf niet reageerde. Een in hoge mate gepersonaliseerde 
reactie leidde zelfs tot een verslechtering van klanttevredenheid, ongeacht of de 
PWOM rechtstreeks aan het bedrijf was gericht of niet. Een in lage mate gepersona-
liseerde reactie op aan het bedrijf geadresseerde PWOM leidde daarentegen wel tot 
hogere klanttevredenheid. Tot slot tonen de resultaten aan dat reageren op PWOM 
tot meer toekomstige PWOM kan leiden, mits het bedrijf gevoelens van privacys-
chending door de reactie kan voorkomen.
Deze resultaten bevestigen de conclusie uit studie 1 dat reageren op PWOM een 
positieve invloed kan hebben op klanttevredenheid, maar geven tevens inzicht in de 
grenzen van deze effectiviteit. Tot nu toe zijn we er steeds vanuit gegaan dat een 
bedrijf op PWOM reageert via een publiek bericht, omdat dit de norm is op de 
meeste sociale netwerksites. De meeste sociale netwerksites bieden echter ook de 
mogelijkheid om via een privébericht te communiceren. In studie 3 onderzoeken we 
of de manier waarop een bedrijf reageert (publiek vs. privébericht) invloed heeft op 
de klanttevredenheid en of dit verklaard kan worden door verschillen in ervaren 
oprechte betrokkenheid bij de relatie met de klant.

6.	 STUDIE 3

6.1. 	 Methode

De laatste hypothesen (H4a en H4b) werden getest aan de hand van een experiment 
waarbij de reactie van het bedrijf op de PWOM van de klant varieerde (privéreactie 
vs. publieke reactie vs. geen reactie). In totaal namen 162 leden van een Nederlands 
consumentenpanel, allen actief op social netwerk sites (48,8% vrouw, leeftijd M = 
47,19, SD =13,54), deel aan het experiment dat deel uitmaakte van een grotere studie 
naar het online gedrag van consumenten. Deelnemers aan studie 2 werden uitgeslo-
ten van deelname.
Participanten werden aan hetzelfde scenario blootgesteld als in studie 2. Het PWOM 
bericht was in deze studie niet rechtstreeks gericht aan het bedrijf. Hiervoor werd 
gekozen omdat de meeste PWOM op sociale netwerksites niet rechtstreeks is gericht 
aan bedrijven (Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012). Afhankelijk van de conditie kregen 
respondenten vervolgens een privéreactie, een publieke reactie of geen reactie te zien 
op het bericht. De publieke reactie werd direct onder het positieve bericht weerge-
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geven, terwijl het privébericht in een apart deelvenster werd weergegeven, zoals 
gebruikelijk is op de meeste sociale netwerksites. Bovendien werd expliciet aangege-
ven dat deze reactie wel (publieke reactie) of niet (privéreactie) zichtbaar was voor 
andere gebruikers van de social network site.2 De inhoud van de reactie kwam 
overeen met de in lage mate gepersonaliseerde reactie in studie 2, omdat in studie 2 
was vastgesteld dat een in hoge mate gepersonaliseerde reactie gevoelens van priva-
cyschending oproept.
Na blootstelling aan de stimuli werden respondenten gevraagd de tevredenheid met 
de transactie te evalueren (voor meetinstrument zie studie 2; M = 5,31, SD = 1,33, α 
= 0,97), alsmede de door het bedrijf getoonde oprechte betrokkenheid bij de relatie 
met de klant. Betrokkenheid bij de relatie met de klant werd gemeten aan de hand 
van drie items op een Likert-zevenpuntsschaal (M = 4,91, SD = 1,26, α = 0,90) (Kel-
leher & Miller, 2006). Tot slot volgden enkele demografische vragen en een manipu-
latiecheck waarin respondenten werd gevraagd of het bedrijf middels een publiek of 
privébericht had gereageerd. Op basis hiervan werden 34 observaties uitgesloten van 
analyse omdat respondenten het type reactie onjuist hadden geïdentificeerd. 

6.2. 	 Resultaten

Om het effect van type reactie op de evaluatie van de transactie met het bedrijf via 
ervaren oprechte relationele betrokkenheid te testen, hebben we een mediatieanalyse 
uitgevoerd (Hayes & Preacher, 2013). Hierbij werden dummies gecreëerd voor de 
verschillende typen reacties. Uit de eerste regressieanalyse bleek dat, zoals verwacht 
(H4a), een privéreactie tot significant positievere evaluaties leidde dan een publieke 
reactie (B = 0,87, p < 0,01, Mprivé = 5,93 vs. Mpubliek = 5,06) en geen reactie (B = 0,86, p 
< 0,01, Mgeenreactie = 5,07). Er was geen significant verschil in klanttevredenheid tussen 
een publieke reactie en geen reactie (zie figuur 2). In een tweede regressieanalyse 
werd het effect van reactie op percepties van oprechte relationele betrokkenheid 
getest. De resultaten onthulden een niet-significante trend die suggereerde dat res-
pondenten aan een privéreactie hogere percepties van betrokkenheid toekenden dan 
aan een publieke reactie (B = 0,37, p = 0,15, Mprivé = 5,33 vs. Mpubliek = 4,96). De per-
cepties van betrokkenheid in de controleconditie waarin het bedrijf niet op de 
PWOM reageerde waren wel significant lager dan bij een publieke reactie (B = -0,46, 
p = 0,05, Mgeenreactie = 4,50). Vervolgens stelden we door middel van een derde regres-
sieanalyse vast dat naarmate de percepties van oprechte relationele betrokkenheid 
toenamen de ervaring met het bedrijf positiever werd geëvalueerd (B = 0,77, p < 
0,01). Hierdoor was bovendien het verschil tussen een privéreactie en geen reactie in 
klantevaluatie niet langer significant, wat volledige mediatie suggereert. Het verschil 
tussen een publieke en een privéreactie bleef wel significant (B = 0,58, p < 0,05). Tot 
slot werd middels een bootstrap test (5.000 herhalingen) de significantie van het indi-
recte effect van type reactie op evaluatie van de ervaring met het bedrijf via ervaren 
betrokkenheid getest; het indirecte effect was significant voor het verschil tussen een 
publieke reactie en geen reactie (a × b = -0,34, BI(95%) = -0,72 tot -0,01) en bena-
derde significantie voor het verschil tussen een privé- en een publieke reactie (a × b 
= -0,29, BI(95%) = -0,68 tot 0,05).
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Figuur 2. Effect van type reactie op klantevaluatie.

6.3. Discussie

Uit de resultaten blijkt dat een privéreactie op PWOM tot hogere klanttevredenheid 
leidt dan een publieke reactie. Deze resultaten bieden ondersteuning voor H4a. We 
voorspelden dat dit verschil kon worden verklaard door de verschillen in oprechte 
relationele betrokkenheid die deze reacties in de perceptie van de respondenten 
communiceerden (H4b). Hoewel de resultaten dit inderdaad suggereren, bieden ze 
hiervoor geen sluitend bewijs; een privéreactie scoorde weliswaar hoger dan een 
publieke reactie op relationele toewijding, maar dit effect was niet significant. Wel 
werd duidelijk dat hogere percepties van oprechte relationele toewijding leiden tot 
positievere klantevaluaties. Hiernaast repliceerden we onze bevinding dat een 
publieke reactie op PWOM die niet rechtstreeks is gericht aan een bedrijf niet leidt 
tot hogere klantevaluaties; net als in studie 2 was er geen verschil in evaluaties na een 
publieke reactie ten opzichte van een situatie waarin het bedrijf niet op de PWOM 
reageerde. Een privéreactie daarentegen leidde wel tot hogere klanttevredenheid. 
Hiermee levert studie 3 dus, net als studie 2, slechts gedeeltelijke ondersteuning voor 
H1. 

7.	 CONCLUSIE

Aan de hand van drie studies onderzochten we of en wanneer bedrijven baat kunnen 
hebben bij het reageren op positieve berichten van consumenten op sociale netwerk-
sites. In de eerste studie onderzochten we of consumenten die een reactie op hun 
positieve bericht ontvingen het bedrijf positiever evalueerden dan consumenten die 
geen reactie ontvingen (H1). Dit bleek inderdaad het geval. In de sample was de 
PWOM echter steeds rechtstreeks gericht aan het bedrijf, terwijl in werkelijkheid 
het merendeel van de online PWOM niet rechtstreeks aan een bedrijf gericht is. In 
studie 2 onderzochten we daarom in een experimentele setting of reacties op niet 
rechtstreeks aan het bedrijf gerichte PWOM ook tot verbetering van klanttevreden-
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heid leiden. De resultaten toonden aan dat dit niet het geval is; waar een reactie op 
rechtstreeks aan het bedrijf gerichte PWOM ook in deze studie leidde tot hogere 
klanttevredenheid ten opzichte van geen reactie, was dit niet het geval bij PWOM 
die niet rechtstreeks aan het bedrijf was gericht (H2a). Dit kon worden verklaard 
door de gevoelens van privacyschending die worden opgeroepen wanneer een bedrijf 
ongevraagd reageert op berichten die consumenten op sociale netwerksites plaatsen 
(H2b). Ook toonden we aan dat een in hoge mate gepersonaliseerde reactie gevoelens 
van privacyschending oproept die er voor zorgen dat consumenten het bedrijf 
minder positief beoordelen dan wanneer het bedrijf niet reageert (H3a en H3b). Ook 
in studie 3 vonden we dat een publieke reactie op niet rechtstreeks aan het bedrijf 
gerichte PWOM een bedrijf geen positievere evaluaties oplevert. Een privéreactie 
daarentegen leidde wel tot positievere evaluaties (H4a). De resultaten suggereerden 
dat dit te maken zou kunnen hebben met de ervaren oprechte betrokkenheid die een 
consument afleest uit een reactie (H4b); dit zou in het geval van een publieke reactie 
lager kunnen zijn omdat consumenten beseffen dat een bedrijf ook reageert om een 
positief imago bij andere consumenten op te bouwen of in stand te houden. 
De resultaten uit de drie studies hebben een aantal belangrijke implicaties voor de 
marketingliteratuur. Hoewel de meerderheid van de WOM op sociale netwerksites 
positief is, is er tot op heden weinig onderzoek gedaan naar hoe bedrijven het beste 
met deze PWOM om kunnen gaan. Met dit onderzoek geven we een eerste invulling 
aan deze leemte. We tonen aan dat bedrijven baat kunnen hebben bij het uiten van 
dankbaarheid in reactie op door consumenten op sociale netwerksites geplaatste 
PWOM. Tegelijkertijd laten we zien dat de effectiviteit van deze uitingen aan grenzen 
is gebonden. Net zoals in dagelijkse sociale interacties tussen mensen worden uitin-
gen van dankbaarheid in reactie op een compliment in principe gewaardeerd, 
wanneer het compliment rechtstreeks aan de ontvanger, in dit geval het bedrijf, is 
gericht. Wanneer de PWOM echter primair is gericht aan medeconsumenten waar-
deren klanten een reactie van een bedrijf minder, omdat bedrijven hiervoor op inten-
sieve wijze de online gesprekken van social media gebruikers moeten volgen. Dit 
wordt door consumenten ervaren als een inbreuk op hun privacy. Deze gevoelens 
van privacyschending kunnen de positieve effecten van reacties van bedrijven op 
PWOM niet alleen teniet doen, maar soms zelfs schade aan de klanttevredenheid 
toebrengen. Dit laatste is bijvoorbeeld het geval wanneer reacties op berichten van 
consumenten in hoge mate gepersonaliseerd worden. Hiermee dragen we bij aan de 
groeiende literatuur over de mogelijke negatieve consequenties van te veel persona-
lisering. Bovendien levert dit onderzoek in bredere zin een bijdrage aan de literatuur 
op het gebied van consumentenprivacy, dat tot nu toe vooral wordt belicht vanuit 
juridisch en ethisch perspectief (Malhotra, Kim, & Agarwal, 2004). In de literatuur 
wordt vaak gesproken over een incongruentie tussen zorgen omtrent privacy en 
consumentengedrag (Awad & Krishnan, 2006). Dit onderzoek is één van de eerste 
studies waarin wordt aangetoond dat consumenten zich niet alleen zorgen maken 
over hun online privacy, maar dat bedrijven ook daadwerkelijk negatieve conse-
quenties kunnen ondervinden wanneer ze deze privacy schenden. Tot slot tonen we 
aan dat consumenten wantrouwend zijn over de oprechte betrokkenheid van bedrij-
ven bij de relatie met klanten. Consumenten lijken te beseffen dat bedrijven publieke 
imago-versterkende motieven kunnen hebben voor het reageren op PWOM en 
wijzen een reactie af wanneer wordt getwijfeld aan de oprechtheid hiervan. Deze 
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resultaten zijn in lijn met het groeiende aantal studies waarin het vertrouwen van 
consumenten in de oprechtheid van Customer Relationship Management strategiëen 
in twijfel wordt getrokken (Fournier & Avery, 2011; O’Malley & Prothero, 2004). 
Tegelijkertijd tonen we aan dat consumenten wel positief reageren op privéberichten 
van bedrijven, waarbij publieke imago-versterkende motieven niet aan de orde zijn.
Dit onderzoek biedt tot slot een aantal concrete richtlijnen voor bedrijven met 
betrekking tot de optimale afhandeling van positieve berichten op sociale netwerk-
sites. Op de eerste plaats tonen de resultaten aan dat bedrijven klanttevredenheid 
kunnen vergroten door consumenten te bedanken voor hun positieve bericht. 
Bovendien vergroten ze hiermee de kans dat deze klanten in de toekomst meer 
PWOM op sociale netwerksites plaatsen. In tegenstelling tot wat door social media 
experts vaak wordt aanbevolen, doen bedrijven er echter verstandig aan alleen op 
PWOM te reageren wanneer deze rechtstreeks aan het bedrijf is geadresseerd. Ook 
verdient het aanbeveling om bij voorkeur op PWOM te reageren via een privébe-
richt, waarbij het risico dat klanten het gevoel krijgen dat het bedrijf reageert uit 
publieke imago-versterkende motieven beperkt is. Tot slot tonen de resultaten dat 
bedrijven het beste terughoudend kunnen zijn met het opnemen van persoonlijke 
klantinformatie in een reactie op PWOM. Doordat klanten hierdoor het idee kunnen 
krijgen dat een bedrijf meer over hen weet dan zij wenselijk achten, kan dit afbreuk 
doen aan de effectiviteit van een oprechte uiting van dankbaarheid. 

NOTEN
1 	 De auteurs bedanken Georgia Diaconescu voor haar bijdrage aan de dataverzameling en haar input 

voor deze studie.
2 	 Uit een pretest bleek dat de manipulaties van PWOM geadresseerde, personalisering en type reactie 

succesvol waren en dat de inhoud van de reactie van het bedrijf op de PWOM als gepast werd ervaren.
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5.	 Mystery Callers: het zijn net mensen

ANNETTE AMMERAAL, JANNY C. HOEKSTRA, ARJEN VAN HIJUM en 

PETER S.H. LEEFLANG

SAMENVATTING

Mystery calling is een bijzondere vorm van mystery guest-onderzoek. Met behulp van deze 
methode van marktonderzoek evalueert men telefonische contacten met afnemers. In deze bijdrage 
evalueren wij de beoordeling die een panel van mystery callers geeft aan de kwaliteit van een custo-
mer contact center van een dienstverlener. Wij vergelijken hun beoordeling met de beoordeling die 
klanten van de dienstverlener geven. Op twee belangrijke customer experience maatstaven (tevre-
denheid en dankbaarheid) vinden wij geen verschillen. Wél vinden we dat mystery callers minder 
dan klanten geneigd zijn tot word of mouth. In ons onderzoek gaan we ook na of het oordeel van 
mystery callers wordt beïnvloed door hun kenmerken. De mate van ervaring als mystery caller, en 
de vraag of de caller zelf klant is van de dienstverlener, blijken van invloed te zijn. We bevelen 
daarom aan om het panel van mystery callers van tijd tot tijd te verversen.

Trefwoorden: mystery calling, validiteit, panelverversing, customer contact 
center

1.	 INLEIDING

Veel van de recente ontwikkelingen in het marktonderzoek refereren aan begrippen 
als ‘big data’ en ‘customer journeys’. Bij ‘big data’ doelt men op én het grote aantal 
bronnen waar gegevens aan ontleend kunnen worden én het grote aantal datapunten 
dat elke bron bevat (zie bijvoorbeeld Hunter, 2013). Naast data die door middel van 
het min of meer klassieke marktonderzoek gegenereerd worden (surveys, panels, 
omnibus, audit) kan men ook gegevens ontlenen aan transacties, GPS-gegevens 
(observatie van klanten), het gebruik van sociale media, telefoon, SMS, kijk- en luis-
tergedrag en directe contacten met klanten. De diverse bronnen kunnen zo gerang-
schikt worden dat per onderscheidende fase van het koopgedrag aangegeven kan 
worden aan welke bron informatie gekoppeld wordt. Zo kan men, in principe, de 
customer journey in kaart brengen: de reis die consumenten afleggen van de oriënta-
tie voorafgaand aan de aankoop tot en met het gebruiksgedrag of zelfs het afdankge-
drag. De customer experience, ofwel de wijze waarop de (potentiële) klant de stappen 
in de customer journey ervaart, wordt veelal in beeld gebracht door middel van 
surveys. In deze bijdrage evalueren we een andere belangrijke vorm van registratie 
en evaluatie van de customer experience door middel van directe consumentencon-
tacten, te weten ‘mystery calling’. Mystery calling is een specifieke vorm van 
‘mystery guest-onderzoek’, waarvan ook ‘mystery shopping’ deel uitmaakt. Mystery 
guest-onderzoek is een vorm van participerend onderzoek waarbij onderzoekers 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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zich als (potentiële) klanten manifesteren en verschillende onderdelen van de 
verkoop- en serviceprocessen op deze wijze ondergaan (Vriens et al., 1998). Vervol-
gens evalueren zij met name de kwaliteit van de klantcontact-diensten (Wilson, 1998; 
Malhotra et al., 2012, p. 351). Met behulp van mystery guest-onderzoek kan men 
bepaalde tekortkomingen van survey onderzoek vermijden. Zo is de myster guest 
objectief en anoniem en getraind om de dienstverlening te beoordelen, terwijl de 
klant niet altijd in staat is om onvolkomenheden in de dienstverlening waar te nemen. 
Ook worden deze onvolkomenheden niet altijd aan de dienstverlener gecommuni-
ceerd (Hesselink et al. 2003). Klanttevredenheidsonderzoek en onderzoek waarbij 
de dienstverleners zelf betrokken zijn (‘staff surveys’) completeren vaak de resulta-
ten van mystery guest-onderzoek (Wilson, 2002).
Alhoewel mystery guest-onderzoek een wijdverbreide methode van marktonder-
zoek is, is de aandacht voor deze methode in de academische literatuur en in de vak-
literatuur gering. De aandacht die er is, gaat uit naar mystery guest-onderzoek en 
met name naar de betrouwbaarheid en validiteit van de door middel van mystery 
guest-onderzoek verkregen data (Morrison et al., 1997). In deze bijdrage bestuderen 
wij de validiteit van mystery calling data. Steeds meer ondernemingen maken gebruik 
van klantencontact-centra, waar alle inkomende en uitgaande contacten tussen 
(potentiële) klanten en de organisatie plaatsvinden. De kwaliteit van de dienstverle-
ning van customer contact centers (CCCs) kan bepaald worden aan de hand van 
maatstaven die meten hoe lang men heeft moeten wachten tot het contact tot stand 
kwam en aan de hand van surveys die na afloop van het gesprek aan de klant ver-
stuurd worden. De evaluatie van de dienst kan evenwel ook plaatsvinden door 
mystery callers in te schakelen. Enkele marktonderzoekbureaus in Nederland rekru-
teren deze ‘callers’ en selecteren hen voor afzonderlijke  opdrachten op basis van 
hun ervaring met het product van de opdrachtgever en de specifieke vragen die de 
opdrachtgever heeft. De vraag is echter of deze gerekruteerde en getrainde ‘mystery 
callers’ net ‘gewone mensen/klanten’ zijn. Deze vraag zal in deze studie (bevesti-
gend) beantwoord worden. Tevens willen we in deze studie nagaan of factoren, zoals 
de ervaring van de ‘mystery caller’ en het al dan niet klant zijn van de onderneming 
die gebeld wordt, invloed hebben op de evaluatie van de diensten van het CCC. De 
studies hebben betrekking op de evaluatie van de diensten van een CCC van een ver-
zekeringsmaatschappij. De gegevens van ‘mystery callers’ zijn verzameld door Store 
Support bv. In de volgende paragraaf zullen we ingaan op het praktische gebruik van 
mystery guest-onderzoek en mystery calling. Daarna zullen we de methode van 
onderzoek beschrijven (paragraaf 3) en vervolgens in de paragrafen 4 en 5 de twee 
hiervoor gestelde validatie-vraagstukken bespreken. We sluiten in paragraaf 6 af met 
enkele conclusies en aanbevelingen.

 
2.	 MYSTERY GUEST-ONDERZOEK 

Mystery guest-onderzoek is rond 1940 in de USA ontwikkeld. De meest toegepaste 
vormen van mystery guest onderzoek zijn mystery shopping, calling en e-mailing. 
Daarnaast bestaat ook online winkelen en social media onderzoek via mystery 
guests. Ook kan er sprake zijn van mystery patiënten voor het beoordelen van zor-
ginstellingen of artsenpraktijken. Mystery guest-onderzoek wordt ingezet in zeer 
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uiteenlopende branches. Het meest frequent wordt het toegepast in de sectoren 
financiële dienstverlening, detailhandel, reisbranche, auto’s en overheid. 
Mystery guest-onderzoek helpt ondernemingen bij het evalueren van processen die 
moeten leiden tot het behalen van doelstellingen op het gebied van verkoopgericht-
heid, servicegerichtheid, klantcontact en klanttevredenheid (zie ook Rijnders, 1995). 
Mystery guest-evaluatie kan worden uitgedrukt in objectieve maatstaven zoals de 
winkelomgeving, wachttijd, tijd die nodig is om de klant te bedienen, maar ook in 
subjectieve maatstaven zoals de service kwaliteit (Finn & Kayandé, 1999). Mystery 
guests kunnen een gedetailleerd verslag geven van een groot aantal criteria gerela-
teerd aan de service kwaliteit. Dit is een groot voordeel ten opzichte van klant-eva-
luaties. Zij kunnen zich vaak de details van het service proces niet meer goed herin-
neren (Wilson, 1998). 
Mystery guest-onderzoek wordt verder gebruikt om ‘competitor intelligence’ te 
verkrijgen, en om de eigen performance te vergelijken met die van de concurrenten 
(‘benchmarking’). Ook kan mystery guest-onderzoek gebruikt worden voor perso-
neelsbeleid. Beoordelings- en beloningssystemen kunnen gerelateerd zijn aan 
mystery guest-onderzoek, de effectiviteit van trainingsprogramma’s kan worden 
beoordeeld en trainingsbehoeften kunnen worden geïdentificeerd (Douglas & 
Douglas, 2007; Spooner, 2005). Mystery guest-onderzoek biedt eveneens de moge-
lijkheid om te verifiëren of de werknemers klanten op eenzelfde wijze bedienen 
(Tepper, 1994). Zo wordt bijvoorbeeld in de gemeente Den Haag mystery guest- 
onderzoek ingezet om te achterhalen of er sprake is van discriminatie of voorkeurs-
behandelingen bij werving en selectie (www.d66denhaag.nl).
Het is van groot belang dat mystery guest-onderzoek systematisch wordt uitge-
voerd (Rijnders, 1995). Alvorens het mystery guest-onderzoek start wordt er daarom 
veelal een of meerdere malen met de mystery guest geoefend. Een uitgebreide hand-
leiding voor de mystery guests zorgt ervoor dat zij op unanieme wijze evalueren. Zo 
kunnen zij, via een lijst met gedetailleerde punten, zien wat onder bijvoorbeeld een 
klantvriendelijke opstelling of professioneel handelen moet worden verstaan.
Mystery guest-onderzoek bestaat uit meerdere stappen: het formuleren van doel-
stellingen, het specificeren van de evaluatiecriteria (zoals klanttevredenheid, wacht-
tijd, inhoudelijke kennis) en van de wijze waarop wordt beoordeeld (schalen varië-
rend van Likert-schalen tot rapportcijfers of open vragen). Op basis van deze speci-
ficaties voeren mystery guests het onderzoek uit door te participeren, observeren, 
acteren en registreren (Rijnders, 1995). Rapportage kan plaatsvinden op verschillen-
de niveaus, bijvoorbeeld per verkoopeenheid, tijdsperiode, regio of product. 
De verschillende taken in mystery guest-onderzoek kunnen worden geclassificeerd 
met behulp de piramide van Miller (1990), zie figuur 1. Miller ontwikkelde deze 
piramide voor de gezondheidszorg sector om klinische competenties te beoordelen. 
Deze beoordelingsmethode in vier fasen kijkt niet alleen naar wat iemand kan, kent 
en weet, maar ook naar wat iemand wil, al dan niet op eigen initiatief. Welke kennis 
heeft de dienstverlener (‘knows’)? Weet hij/zij die kennis toe te passen (‘knows 
how’)? Laat hij/zij dit desgevraagd zien (‘shows how’)? En laat hij/zij dit uit eigen 
beweging zien (‘does’)? Elke fase vraagt een andere aanpak door de mystery guest. 
In de kennis-fase (‘knows’) beoordeelt de mystery guest de bij de medewerker aan-
wezige kennis, bijvoorbeeld door vragen te stellen over de producten van het bedrijf. 
Bij de ‘knows how’ fase beoordeelt de mystery guest of de medewerker laat zien dat 
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hij/zij de kennis gebruikt bij het oplossen van problemen. In de ‘shows how’ en 
‘knows how’ fasen vindt evaluatie plaats op basis van een geïntegreerd geheel van 
kennis, vaardigheden, houdingen en persoonlijke eigenschappen. Het gaat hier om 
het toetsen van begrip en aanpassingsvermogen in reële situaties. De mate waarin de 
dienstverlener initiatief vertoont, wordt getoetst in laatste fase (‘does’).
 

Does

Shows how

Knows how

Knows
Kennen

Handelen

Figuur 1. Piramide ter beoordeling van competenties (Miller, 1990).

Tabel 1 geeft een  nadere uitwerking van beoordelingscriteria die een mystery guest-
onderzoeker in de verschillende fasen kan hanteren. 

Tabel 1. Beoordelingscriteria mystery guest-onderzoek geclassificeerd via Miller’s Piramide. 
Voorbeeldcriteria die bij beoordeling in 
mystery guest-onderzoek gebruikt kunnen 
worden

Vier fasen in Miller’s piramide

Medewerker kent de producten

Medewerker kent het garantiebeleid en de 
mogelijkheden en voorwaarden voor 
retourzending

Medewerker kent Informatie Systeem/
Administratie Systeem

Knows (wat medewerker weet/kan)

Mystery guest test product kennis, kennis van 
administratieve systemen etc.

Medewerker stelt de juiste vragen

Medewerker adviseert klant juiste product

Medewerker informeert klant op juiste  
wijze bij specifieke vraag 

Medewerker geeft persoonlijk advies

Medewerker noemt naam klant systematisch

Medewerker laat klant uitspreken

Knows how (hoe de medewerker de kennis 
toepast)

Mystery guest checkt in adviessituatie of 
medewerker de juiste kennis heeft 
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Medewerker verkoopt product/dienst op  
juiste wijze

Medewerker verwerkt gegevens op juiste  
wijze in systeem

Medewerker bevestigt gemaakte afspraken

Shows how (handelen in een gesimuleerde 
omgeving, in standaardsituatie, laten zien van 
vaardigheden en bekwaamheden)

Mystery guest gaat over tot reële aankoop van 
product/dienst

Medewerker neemt eigen initiatief

Medewerker is proactief

Medewerker gaat actief op zoek naar nieuwe 
verkoopmogelijkheden (cross selling, up 
selling)

Medewerker denkt mee met klant

Medewerker komt gemaakte afspraken na

Does (in niet-standaard situatie, op eigen initiatief 
vaardigheden en bekwaamheden inzetten)

Mystery guest test in ‘niet-standaard case’ het 
initiatief en de creativiteit van de dienstverlener

Het werven en opleiden van mystery guests is een belangrijk onderdeel in mystery 
guest-onderzoek. Immers, gemotiveerde en accurate mystery guests zijn essentieel 
voor een goede beoordeling. Voorafgaand aan de toelating van mystery guests vindt 
veelal een kwalitatieve toetsing plaats. Onderdelen van deze toetsing zijn onder meer 
het uitvoeren van een proef-mystery beoordeling en een persoonlijk intakegesprek. 
Mystery guests volgen een training in evalueren en rapporteren. Interne en externe 
controles worden gehanteerd om de kwaliteit te waarborgen.  Mystery guest-onder-
zoekbureaus hanteren de gedragscodes die zijn opgesteld door overkoepelende 
branche organisaties (zoals de Mystery Shopping Providers Association (MSPA), zie 
http://www.mysteryshop.org).
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3.	 METHODE VAN ONDERZOEK

In deze paragraaf beschrijven we de dataverzamelingsmethode en de wijze waarop 
we de constructen hebben gemeten die in deze studie worden gebruikt. 

3.1.	 Dataverzameling

De vraag of mystery callers (MC’s) net mensen zijn hebben we onderzocht met 
behulp van gegevens  van MC’s en van echte klanten van een Nederlandse verzeke-
ringsmaatschappij die binnen haar specifieke werkveld tot de top-5 in Nederland 
behoort. Een groot deel van de communicatie tussen klant en bedrijf verloopt via het 
CCC. 
•	� De MC data zijn verzameld door Store Support, een van de grootste onderzoeks-

bureaus van Nederland dat gespecialiseerd is in het meten van klantervaring en 
klantbeleving (customer experience) middels mystery guest-onderzoek. Store 
Support, opgericht in 2004, hanteert diverse vormen van mystery guest-onder-
zoek. De meest toegepaste vormen zijn mystery shopping, calling, en e-mailing. 
Daarnaast worden ook mystery webshopping en social media onderzoek ingezet. 

•	� We hebben gegevens van 599 gesprekken tussen MC’s en het CCC van de dienst-
verlener. De gesprekken zijn in zes ‘waves’ gevoerd. Elk gesprek is door de MC’s 
geëvalueerd.

•	� Daarnaast hebben we gegevens verzameld door middel van telefonisch onderzoek 
onder 208 klanten van de verzekeringsmaatschappij die in de vijf maanden voor-
afgaand aan het onderzoek telefonisch contact hadden opgenomen met het CCC 
van de verzekeraar. 

De gegevens die we voor beide groepen hebben verzameld hebben betrekking op:
•	� De evaluatie van de gevoerde gesprekken in termen van een drietal tevredenheids-

maatstaven die we in paragraaf 3.2 nader toelichten;
•	� Het onderwerp van het gesprek:

•	 financiële of niet-financiële vragen; 
•	 producten die reeds door de beller worden afgenomen of nieuwe producten.

Voorbeelden van ‘financiële’ vragen zijn vragen over premiebetaling, hoogte van de 
premie, uitbetaling van schadeclaims, enz.
Naast deze gegevens hebben we de beschikking over achtergrondkenmerken van de 
bellers, de ervaring die de MC’s hebben, of de MC zelf al dan niet klant is bij de ver-
zekeringsmaatschappij, enz. 

3.2.	 Constructen

Wij gebruiken drie variabelen om het gesprek met het CCC te evalueren, te weten:
•	� tevredenheid: ‘customer satisfaction’; 
•	� dankbaarheid: ‘gratitude’;
•	� Word-of-Mouth: ‘net promotor score’.
Deze maatstaven worden in ons onderzoek als afhankelijke variabelen gebruikt. In 
Tabel 2 zijn de constructen weergegeven, alsmede de items waarmee de constructen zijn 
gemeten . Tevens zijn de waarden van de Cronbach’s alpha (CA) vermeld. Deze CA’s in 
Tabel 2 geven aan dat de schalen voor zowel MC’s als  klanten betrouwbaar zijn.
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Tabel 2. Constructen van de afhankelijke variabelen.
Construct Items Bron CA 

MC Data
CA 
Klanten 
Data

Tevredenheid Ik ben zeer tevreden met dit gesprek
Dit gesprek voldoet volledig aan mijn 
verwachtingen
Dit gesprek heeft mij niet teleurgesteld
Mijn ervaringen met dit gesprek zijn 
uitstekend 
(Likert schaal 1-7)

Hennig-
Thurau  
et al. (2002)

0,965 0,930

Dankbaarheid Ik ben de medewerker dankbaar
Ik heb waardering voor de medewerker
Ik ben de medewerker erkentelijk
(Likert schaal 1-7)

Palmatier  
et al. (2009)

0,942 0,911

WOM Zou u deze organisatie aan vrienden en 
collega’s aanbevelen
(11-punts schaal)

Reichheld 
(2003)

n.v.t. n.v.t.

N 599 208

Ten behoeve van de analyses (zie paragraaf 4 en 5) hebben we voor de constructen 
Tevredenheid en Dankbaarheid gewerkt met de over de afzonderlijke items gemid-
delde scores. 

3.3.	 Analysemethode

De data worden geanalyseerd met behulp van regressie-analyse. We vergelijken 
MC’s en klanten (paragraaf 4) en bepalen de factoren die de evaluaties van de MC’s 
beïnvloeden (paragraaf 5). De geschatte modellen worden in de betreffende paragra-
fen weergegeven. 

4.	 ZIJN MYSTERY CALLERS NET MENSEN?

In deze paragraaf vergelijken we de evaluaties die de MC’s en de klanten maakten 
van hun gesprekken met het CCC van de verzekeraar. In Tabel 3 geven we enkele 
kenmerken van de twee groepen weer.
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Tabel 3. Enkele kenmerken van de respondenten in de twee steekproeven. 
Klanten (N=208) MC’s (N=599)

Geslacht
          man
          vrouw

 
32 % 
68 %

 
30 % 
70 %

Onderwerp van het gesprek
          nieuwe verzekering 
          bestaande verzekering

          financieel
          niet-financieel

 
  2 % 
98 % 
 
43 % 
57 %

 
27 % 
73 % 
 
19 % 
81 %

Omdat er substantiële verschillen bestaan in de onderwerpen die er in het gesprek 
aan de orde komen, zullen deze verschillen in de analyses worden meegenomen. 
Alvorens we de analyses presenteren, geven we de gemiddelden en standaarddevia-
ties van de drie evaluatievariabelen weer in Tabel 4. 

Tabel 4. Gemiddelden en standaarddeviaties van de drie evaluatie-variabelen.
Klanten MC’s

Variabele Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde Standaarddeviatie
Tevredenheid (S) 5,79 1,63 5,57 1,57
Dankbaarheid (G) 5,63 1,51 5,39 1,54
WOM 7,74 1,58 7,21 2,02

Wanneer we op basis van de gegevens die in Tabel 3 zijn samengevat de verschillen 
tussen beide groepen respondenten analyseren met behulp van t-tests blijkt dat:
•	 klanten een significant hogere WOM hebben dan MC’s (p<.05);
•	 klanten significant dankbaarder zijn dan MC’s (p<.01);
•	� er geen significante verschillen bestaan in tevredenheid (met het gesprek) tussen 

klanten en MC’s. 
De vraag is nu of we de gevonden verschillen kunnen verklaren uit de aard van de 
gesprekken, die immers tussen klanten en MC’s aanzienlijk verschillen (Tabel 3). 
Om deze vraag te kunnen beantwoorden hebben we voor elk van de evaluatievaria-
belen een regressie uitgevoerd waarin we elk van deze drie variabelen verklaren met 
behulp van het volgende model:

Eij = 	 α0jδi + α1jDNBi + α2jDFi + uij					     (1)
waarbij
Eij =	 de waarde van evaluatievariable j (j=1,2,3) voor respondent i, i=1, … , 

(599+208=) 807, waar j=1: tevredenheid (S), j=2: dankbaarheid (G) en j=3: 
word-of-mouth (WOM);

δi =	 een dummyvariabele die de waarde 1 aanneemt voor mystery callers: i=1, 
… , 599 en 0 voor de klanten: i=600, … , 807;

DNBi =	 een dummyvariabele die de waarde 1 heeft voor een nog niet afgenomen 
product en 0 wanneer het gesprek van respondent i over een reeds afgeno-
men product gaat;
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DFi =	 een dummyvariabele die de waarde 1 heeft wanneer het gesprek van res-
pondent i over financiële zaken gaat en de waarde 0 wanneer het gesprek 
over niet-financiële zaken gaat;

uij = 	 een storingsterm.

De schattingen van de parameters α0, α1, en α2 en enkele statistische validatiecriteria 
zijn in Tabel 5 samengevat. De uitkomsten van de regressies laten zien dat het signi-
ficante verschil tussen de beide groepen in de variabele dankbaarheid (G) wegvalt 
wanneer we rekening houden met de verschillen in de gespreksonderwerpen (Tabel 
3). Alleen voor WOM blijven de verschillen bestaan: klanten bevelen de organisatie 
op basis van hun gesprekservaringen eerder aan dan MC’s. 

Tabel 5. Geschatte paramaters en validatiecriteria vergelijking (1).
Onafhankelijke variabele Afhankelijke variabele

Tevredenheid (S) Dankbaarheid (G) WOM
MC versus klant (α0j) -0,159 -0,171 -0,396*
Nieuwe verzekering versus  
bestaande verzekering (α1j)

-0,422*** -0,386*** -0,606***

Gesprek over financiële zaken  
versus niet-financiële zaken (α2j)

-0,163 -0,058 -0,086

F-waarden 3,85** 3,87** 7,76***
R2 0,014 0,014 0,028

*** significant voor p<0,01; ** p<0,05; * p<0,1.

We kunnen uit Tabel 5 verder concluderen dat het oordeel over het gevoerde gesprek 
significant positiever is wanneer het gesprek over een bestaande verzekering gaat dan 
wanneer het gesprek over een nieuwe verzekering gaat. Dit kan ermee te maken 
hebben dat het voeren van een gesprek over nieuwe producten moeilijker is, en hier-
voor meer eigen initiatief en inzicht vereist is.
We kunnen concluderen dat de evaluaties van klanten en MC’s van de gesprekken 
met het CCC  nauwelijks van elkaar verschillen. Klanten zijn meer geneigd om de 
organisatie in positieve zin aan te bevelen dan MC’s. Dit valt waarschijnlijk te ver-
klaren door het feit dat de MC’s, ‘beroepshalve’, regelmatig met verschillende CCC’s 
in verbinding staan en daardoor – in vergelijking met klanten - een meer extreme 
prikkel nodig hebben voordat zij tot WOM overgaan. Echte klanten zullen minder 
ervaringen hebben en dan wellicht ook eerder geneigd zijn hun positieve ervaringen 
met anderen te delen. Samengevat: Mystery Callers zijn (bijna) net echte klanten/
mensen.
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5.	 WELKE FACTOREN BEPALEN DE EVALUATIE VAN 
MYSTERY CALLERS?

‘Mystery callers’ zijn dus net echte klanten, maar betekent dit ook dat hun evaluatie-
scores ongevoelig zijn voor andere factoren? Te denken valt aan:
•	 hun ervaring als MC;
•	 het al dan niet klant zijn bij de onderneming waarmee gebeld wordt.
Deze factoren kunnen van belang zijn voor het verversen van de MC-pool en het 
selecteren van MC’s voor bepaalde opdrachten. Teneinde het effect van deze facto-
ren te bepalen hebben we wederom regressieanalyses uitgevoerd voor elk van de drie 
afhankelijk evaluatievariabelen (S, G, en WOM), en nu alleen voor de groep MC’s. 
We hebben tevens geslacht en leeftijd van de MC en duur van het telefoongesprek als 
verklarende variabelen opgenomen. Enkele kenmerken van de groep MC’s staan 
vermeld in Tabel 6.

Tabel 6. Kenmerken van Mystery Callers (N=599).
Geslacht Leeftijd
Man 30 % > 40 jaar 58 %
Vrouw 70 % < 40 jaar 42 %
Ervaring Is MC ook klant ?
Hoog  
(>20 projecten)

48 % Ja, klant 44 %

Laag  
(<20 projecten)

52 % Nee, geen klant 56 %

Om de invloed van de genoemde variabelen op S, G, en WOM te bepalen, specifice-
ren we het volgende model:
Eij = β0j �+ β1jDCi + β2jDNBi + β3jDFi + β4jDLeeftijdi + β5jDGeslachti + β6jDExpi  

+ β7jDKlanti + uij																			                   (2) 
i=1,…,599	

waarbij we in aanvulling op de eerder genoemde variabelen definiëren: 
DCi = lengte van het gesprek van MCi; 
DLeeftijdi = dummy voor de leeftijd van respondent i (DLeeftijdi=1 indien i  ouder 
is dan 40 jaar en 0 indien i 40 jaar is of jonger);
DGeslachti = dummy voor het geslacht van respondent i (DGeslachti=1 indien i een 
vrouw is en 0 indien i een man is);
DExpi = dummy voor de ervaring van respondent i (DExpi =1 indien i aan meer dan 
20 MC-projecten heeft meegedaan en 0 indien i aan 20 of minder MC-projecten 
heeft meegedaan);
DKlanti = dummy die aangeeft of respondent i een klant is van de verzekeringsmaat-
schappij (DKlanti=1), of niet (DKlanti= 0). 
In Tabel 7 zijn de geschatte parameters van vergelijking (2) en enkele relevante vali-
datiecriteria weergegeven. 
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Tabel 7. Factoren die de tevredenheid (S), dankbaarheid (G), en WOM van MC’s beïnvloeden 
(N=599).

Afhankelijke variabele
Onafhankelijke variabelen Tevredenheid (S) Dankbaarheid (G) WOM

DCi = lengte gesprek (β1j) 0,114*** 0,099*** 0,131***

DNBi = dummy onderwerp gesprek: 
nieuw product (1) versus bestaand 
product (β2j)

-0,199***

-0,117
-0,081

DFi = dummy gesprek over  
financiële zaken (1) versus  
niet-financiële zaken (β3j)

-0,164 -0,082 -0,134

DLeeftijdi = dummy leeftijd:  
oud (1) versus jong (0) (β4j)

0,001 -0,415*** -0,120

DGeslachti = dummy vrouw (1) 
versus man (0) (β5j)

0,143 0,084 0,101

DExpi = dummy ervaring hoog (1) 
versus laag (0) (β6j) -0,210* -0,239**

-0,069

DKlanti = dummy klant ja (1) of nee 
(0) van verzekeringsmaatschappij (β7j) 0,582*** 0,678*** 1,254***

F-waarden 9,835*** 10,322*** 12,599***

R2 0,104 0,109 0,130

*** significant voor p<0,01; ** p<0,05; * p<0,1.

Aan de hand van de geschatte parameters die in Tabel 7 vermeld staan, kunnen we de 
volgende conclusies trekken:
1.	� De lengte van het gesprek van de MC met het CCC heeft een positief effect op elk 

van de drie evaluatiemaatstaven.
2.	� Oudere MC’s zijn minder dankbaar naar aanleiding van het gesprek dan jongere 

MC’s.
3.	� MC’s met meer ervaring hebben een lagere tevredenheid en een lagere dankbaar-

heid naar aanleiding van het gesprek dan MC’s met minder ervaring. 
4.	� Wanneer een MC klant is bij de onderneming waarmee hij/zij een gesprek voert 

dan is de evaluatie (gemeten met behulp van elk van de drie de maatstaven) hoger 
dan wanneer de MC geen klant is.

6.	 CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

6.1.	 Conclusies

Gegevens over directe contacten tussen aanbieders en klanten kunnen een belangrij-
ke informatiebron vormen voor het in kaart brengen en verklaren van de stappen die 
afnemers doorlopen van oriëntatie op de aanschaf van een product tot en met het 
gebruiks- en afdankproces. Gegevens over deze directe contacten kunnen verzameld 
worden door middel van methoden als mystery guest-onderzoek en mystery calling. 
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Een belangrijke vraag is of mystery guests en mystery callers de directe contacten 
met aanbieders op een vergelijkbare manier waarderen als echte klanten. 
In deze studie hebben we deze vraag beantwoord voor mystery callers (MC’s) van 
een verzekeringsmaatschappij. Uit onze analyse, waarbij we evaluaties van echte 
klanten hebben vergeleken met evaluaties van MC’s, blijkt dat de evaluatie van het 
telefoongesprek voornamelijk bepaald wordt door het onderwerp van gesprek en 
dan met name of het gesprek gaat over het afsluiten van een nieuwe verzekering of 
dat men vragen stelt over een reeds afgenomen product. De waardering voor het 
gesprek over nieuwe producten is duidelijk lager dan voor een gesprek over bestaan-
de producten. Medewerkers van het CCC zouden op dit punt beter geschoold 
kunnen worden. Er blijken geen significante verschillen te bestaan tussen klanten en 
MC’s in termen van tevredenheid en dankbaarheid naar aanleiding van het gesprek. 
Wel zijn MC’s minder geneigd de organisatie aan derden aan te bevelen naar aanlei-
ding van het gevoerde gesprek. De belangrijkste conclusie van dit deel van het onder-
zoek is evenwel dat MC’s heel goed klanten kunnen representeren.
In een tweede studie hebben we de factoren onderzocht die de evaluatie kunnen 
beïnvloeden van de gesprekken van MC’s met het CCC. De evaluatie van die 
gesprekken is hoger naarmate de gesprekken langer duren. Er is dan wellicht meer 
tijd om werkelijk contact te leggen. De waardering voor de gesprekken is lager 
wanneer de MC meer ervaring heeft. Bij rapportages zal hier dus rekening mee 
moeten worden gehouden. Ook impliceert dit resultaat dat het zaak is om de ‘pool’ 
van MC’s regelmatig te verversen. MC’s die klant bij een onderneming zijn en via het 
CCC contact leggen met die onderneming hebben een hogere waardering voor het 
gesprek met het CCC dan MC’s die geen klant zijn. In ons onderzoek zien de MC’s 
die klant zijn hun keuze voor de producten van de verzekeringsmaatschappij beves-
tigd in het gesprek (cognitieve dissonantiereductie) en als gevolg daarvan is de waar-
dering hoger. Ook is hun kennis van de onderneming en het aanbod van de onder-
neming in het algemeen hoger. Het gesprek ligt daardoor op een ander niveau dan 
voor degenen die geen klant zijn. In veel situaties zal men alleen die MC’s kunnen 
inzetten die klant zijn. Zo zal het moeilijk zijn om niet-klanten te laten informeren 
naar de reden waarom een uitkering van de verzekeringsmaatschappij uitgebleven is. 
In rapportages moet deze ‘bias’ vermeld worden wil men de juiste informatie uit 
MC-onderzoek relateren aan fasen in het beslissingsproces van afnemers.
Ten slotte willen we de kanttekening bij deze studie maken dat de gegevens ontleend 
zijn aan één casestudie. Andere studies zijn nodig om de gevonden resultaten te 
kunnen bevestigen of te weerleggen. We suggereren ook dat in toekomstige studies 
additionele variabelen die de evaluatie van gesprekken kunnen beïnvloeden in 
beschouwing worden genomen. 

6.2.	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek 

Dit onderzoek laat zien dat mystery callers heel goed klanten kunnen vertegenwoor-
digen. Wel is het van belang te registreren of de mystery callers zelf klant zijn bij het 
bedrijf dat wordt beoordeeld. Immers, als de mystery caller het te beoordelen bedrijf 
kent, kan het gesprek meer inhoud hebben. Maar er kan sprake zijn van een positie-
ve ‘bias’ wegens cognitieve dissonantiereductie, waarbij de mystery callers de juist-
heid van hun keuze voor de producten van het bedrijf bevestigd zien. Mystery guest-
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onderzoeksbureaus dienen een eventuele ‘bias’ te vermelden. Omdat mystery callers 
minder positief evalueren naarmate zij meer ervaring hebben als mystery caller, 
dienen bureaus ook te letten op panel verversing om de gevolgen van deze panel-
moeheid tegen te gaan. Verder onderzoek moet uitwijzen na hoeveel tijd de beoor-
deling negatiever wordt. 
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6. 	Klikken of slepen:  een vergelijking 
tussen vraagformats, gebaseerd op een 
verschillend gebruik van de muis

DIRK SIKKEL, SJOERD GRAS, REINDER STEENBERGEN en PAUL 
OOSTERVELD

SAMENVATTING

Bij interviewen via het internet komen steeds meer vraagformats beschikbaar. Voor onderzoekers 
zijn ze gemakkelijk toepasbaar via commerciële interviewpakketten. Dit roept de vraag op of het 
gebruiken van nieuwe, meer speelse, vraagformats de betrokkenheid van de respondent vergroot 
met behoud van validiteit en betrouwbaarheid. Er worden zeven verschillende paren van technie-
ken voor web interviewen vergeleken. Voor elke techniek is er een klikversie, waarbij de respondent 
op een antwoordcategorie klikt, en een sleepversie, waarbij een antwoord wordt gegeven door een 
object naar een bepaalde plaats te slepen. Om de psychometrische eigenschappen van de vraagfor-
mats goed te kunnen beoordelen is gebruik gemaakt van een test-hertest experiment. Hierdoor kon 
niet alleen de betrouwbaarheid, maar ook de validiteit van de vraagstellingen expliciet worden 
beoordeeld. Voor vijf van de zeven sleepversies waren de psychometrische eigenschappen accepta-
bel. Echter, de aanvankelijke voordelen van de sleepversies verdampten in de hertest. Hieruit volgt 
dat de sleepversies de respondentbetrokkenheid slechts dan verhogen wanneer deze met mate 
worden gebruikt.

Trefwoorden: web survey, vraagformat, respondentbetrokkenheid, test-hertest, 
ware scores

1.	 INLEIDING

Het web survey is een van de vele nuttige toepassingen van het internet. De voorde-
len liggen voor de hand: gemakkelijke selectie van respondenten, automatische 
routing, automatisch beschikbare meta-informatie als labels van variabelen en cate-
gorieën, gestandaardiseerde rapportagevormen en een grote hoeveelheid vraagfor-
mats die onbestaanbaar waren in de tijd waarin vragenlijsten slechts met pen en 
papier werden ingevuld. De nieuwe formats variëren van eenvoudige consistentie-
checks en visuele cues tot de volledige gamification van surveys (Puleston & Sleep, 
2011). Momenteel is het niet eenvoudig met methodologisch onderzoek de snel ver-
anderende technologie bij te houden, zoals die wordt geïmplementeerd in de vele 
softwarepakketten die gebruikt worden in een wetenschappelijke en een commerci-
ële omgeving. Voor commerciële toepassingen zijn klassieke wetenschappelijke cri-
teria als transparantie en herhaalbaarheid niet altijd belangrijk, zolang de gebruikers 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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van het onderzoek maar het gevoel hebben dat de uitkomsten hen inspireren met 
vruchtbare ideeën te komen voor productontwikkeling en communicatie (Appleton, 
2012). Maar ook in commercieel marktonderzoek worden veel van de nieuwe 
formats gebruikt om feiten of houdingen te meten waarbij validiteit en betrouwbaar-
heid wel degelijk van groot belang zijn. Dit artikel gaat over dit laatste soort toepas-
sing. Het startpunt is de observatie dat veel van de huidige softwarepakketten twee 
methoden bieden om vergelijkbare informatie te verkrijgen: een klikversie en een 
sleepversie. De klikversie lijkt op de klassieke papieren vragenlijst, met name tabel-
len, waarin een respondent getallen invult of radio buttons aanklikt die correspon-
deren met antwoordcategorieën. In de sleepversie moet de respondent gewoonlijk 
een object met zijn muis over het scherm naar een plaats van zijn keuze slepen. Dit 
vereist een meer actieve handeling van de respondent dan een simpele muisklik. De 
bedoeling is dat dit leuker is voor de respondent die daardoor een hogere betrokken-
heid krijgt. Hier wordt aan het eind van dit artikel op ingegaan, maar eerst stellen we 
de vraag: “welke versie is beter?”, in de klassieke termen van betrouwbaarheid, vali-
diteit en respondenttevredenheid. Deze vraag wordt beantwoord in een test-hertest 
experiment.

2.	 LITERATUUR

Er is een groeiende verzameling literatuur over de kwaliteit van web surveys. Veel 
van deze literatuur gaat over kenmerken die niet erg afwijken van wat mogelijk is in 
papieren vragenlijsten die respondenten zelf invullen. Een eerste paper waarin alge-
mene regels worden gegeven voor het construeren van web surveys is Dillman et al. 
(1998). In die tijd was breedband internet slechts voor een deel van de respondenten 
beschikbaar en waren de capaciteiten van web browsers zeer beperkt. Bijgevolg 
lijken veel aanbevelingen uit het ‘stenen tijdperk’ te komen. Een advies dat nog 
steeds opgaat is om vragenlijsten te beginnen met eenvoudige vragen die de interesse 
van de respondent opwekken. Uit dezelfde tijd komt Dillman et al. (1998b), waarin 
een eenvoudige layout werd vergeleken met een meer frivole. Op basis van item non 
respons, afbreken van het interview en invultijd werd geconcludeerd dat de eenvou-
dige versie beter was. Dit lag echter voor een deel aan de langere transmissietijd van 
de meer frivole versie, een probleem dat zich tegenwoordig niet snel meer voordoet.

2.1.	 Vragen

Het internet biedt vele extra opties vergeleken met papieren vragenlijsten. Leuk of 
niet, de onderzoeker wordt geconfronteerd met keuzemogelijkheden die de uitkom-
sten kunnen beïnvloeden en die 20 jaar geleden niet bestonden. Eén zo’n keuze is of 
de vragen scherm voor scherm worden gepresenteerd, of dat een groep vragen in één 
keer in een matrix op het scherm wordt gezet. Couper et al. (2001) vonden dat het 
presenteren van vragen op één scherm de absolute waarde van de correlaties ver-
hoogt. Dit werd grondiger onderzocht in Tourangeau et al. (2004). Een set van acht 
vragen werd in drie varianten gepresenteerd: op één scherm, op twee schermen en op 
acht schermen. Hoe lager het aantal schermen, hoe hoger de item-totaal correlaties. 
Wie uit is op het construeren van schalen met een hoge waarde van Cronbach’s alpha 



87

doet er dus goed aan veel vragen op één scherm te zetten. Maar dit heeft wel een 
prijs. Roberts et al. (2013) vergelijken de matrixvraag met een tussenvorm, waarbij 
de antwoordcategorieën permanent zichtbaar blijven, maar van de vragen of stellin-
gen er steeds slechts één zichtbaar is: de scrollmatrix. Hier blijkt de vaste matrixvraag 
minder spreiding van antwoorden en meer extreem antwoordgedrag op te leveren. 
De consistentie in matrixvragen is dus voor een deel kunstmatig en met recht kan de 
vraag worden gesteld in hoeverre de schalen met prachtige alpha-waarden die hieruit 
voortkomen valide zijn.

2.2.	 Antwoordformat

De manier waarop antwoordcategorieën worden geformuleerd bleek al een moge-
lijke bron van vertekening voordat web interviewen bestond. Schwarz et al. (1985) 
lieten zien dat de respondent uit de antwoordcategorieën afleidde wat ‘normaal’ was, 
wat de onderzoeker als antwoord verwachtte. Papieren vragenlijsten bevatten niet 
alleen verbale taal, maar ook numerieke, grafische of symbolische taal. Antwoordca-
tegorieën (numeriek), de omvang van antwoordvelden, kleur en helderheid (gra-
fisch), pijlen en smileys (symbolisch) beïnvloeden alle de perceptie van de respon-
dent van wat er wordt verwacht (Christian & Dillman, 2004). Stern et al (2012) lieten 
bij papieren vragenlijsten zien dat naarmate de betrokkenheid van de respondent bij 
een vraag lager was hij zich door dit soort bijzaken meer liet leiden.

Op het web heeft de vragenlijstontwerper veel meer mogelijkheden om resultaten te 
verbeteren of te vertekenen door de presentatie van antwoordcategorieën. Zo vonden 
Couper et al. (2001) dat het gebruik van radio buttons (in plaats van input van getal-
len) tot lagere item non response en tot meer valide antwoorden leidt. Tourangeau et 
al. (2004) lieten zien dat de plaatsing van niet-inhoudelijke opties als “geen mening” 
en “weet niet” en het groeperen van gerelateerde antwoorden merkbare effecten 
hadden op de uitkomsten. In Tourangeau et al. (2007) bleek ook dat gebruik van 
schaduw een effect had. Wanneer bij de uiteinden van een schaal verschillende tinten 
worden gebruikt geven respondenten minder extreme antwoorden dan wanneer 
dezelfde tinten worden gebruikt. Hier gaat de suggestie van uit dat respondenten 
soms moeite hebben om antwoordschalen te begrijpen en daarom toevallige layout 
gebruiken om de schaal te interpreteren. Smyth et al. (2006) onderzocht het effect 
van groeperen van antwoordcategorieën op vragen naar meningen en gedrag. Voor 
beide vraagtypen werden effecten gevonden, voor meningen het sterkst. Toepoel et 
al. (2009) deden enkele experimenten met webvragenlijsten  waarbij de numerieke, 
grafische en symbolische taal werd gevarieerd, vergelijkbaar met Christian & 
Dillman (2004). Ze lieten zien dat dit de antwoordverdelingen beïnvloedde. Zo 
maakt het uit of antwoorden horizontaal of verticaal worden geplaatst. Een toepas-
sing van verbeterde grafische of numerieke taal die al werd ontwikkeld in de jaren 70 
van de vorige eeuw, maar die sterk vereenvoudigd is door het gebruik van het inter-
net, is magnitude scaling of magnitude estimation (Stevens, 1975; Logde & Tursky, 
1979; Saris, 1988; Van Schaik & Ling, 2007; Funke & Reips, 2012). Meten van een 
attitude of mening gebeurt door het trekken van een lijn. De numerieke uitkomst is 
de lengte van de lijn, die overeenkomt met de sterkte van de attitude of mening.
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2.3.	 Afbeeldingen

Opnemen van afbeeldingen in een vragenlijst kan een aanzienlijk effect op het ant-
woordpatroon in surveys hebben. Witte et al. (2004) vonden dat de bereidheid tot 
het steunen van een bedreigde diersoort afhing van de aanwezigheid van een foto van 
het betreffende dier. Shropshire et al. (2009) gebruikten foto’s om respondenten te 
verleiden een module over de diersoort in te vullen. Vergeleken met de situatie 
waarin deze foto’s niet werden gebruikt was de respons aanzienlijk hoger. Vergelijk-
bare designeffecten werden gevonden door Couper et al. (2007). Vragen over 
gezondheid werden anders beantwoord wanneer een foto van een gezonde hardlo-
pende vrouw werd getoond dan bij een plaatje van een vrouw in een ziekenhuisbed. 
Toepoel & Couper (2011) toonden echter wel aan dat goede verbale instructies dit 
soort effecten grotendeels kunnen neutraliseren.

2.4.	 Respondentbetrokkenheid

Het is een bekend feit dat respondenten verveeld raken bij lange repetitieve vragen-
lijsten of door vragenlijsten waarin cognitief hoge eisen worden gesteld. Krosnick 
(1991) noemt een aantal consequenties: het eerste redelijke antwoordalternatief 
kiezen (satisficing), vaak ja zeggen, kiezen voor de status quo in plaats van sociale 
verandering, vaak ‘weet niet’ zeggen en lukraak een antwoord kiezen. Dit werd voor 
marktonderzoek in Nederland bevestigd in onder meer Van Meurs et al (2009) in het 
online panel van Intomart GfK. De techniek bij uitstek waar respondenten worden 
geconfronteerd met een herhalende taak is conjunct meten. Deze techniek is ontwik-
keld om nutswaarden toe te kennen aan eigenschappen van producten. Dit gebeurt 
door respondenten een groot aantal vergelijkingen te laten maken tussen fictieve 
producten. Bradley & Daly (1994) vonden dat nutswaarden die gebaseerd waren op 
latere vergelijkingen minder betrouwbaar waren dan die gebaseerd op de eerste ver-
gelijkingen. Hess et al. (2012) gaven een overzicht van de resultaten sinds 1994 en 
kwamen tot de conclusie dat de resultaten gemengd waren: sommige auteurs vonden 
duidelijke vermoeidheideffecten, andere vonden niets. Een mogelijke bron van res-
pondentvermoeidheid zou de verblijftijd van respondenten in een internetpanel 
kunnen zijn. Toepoel et al. (2008) vergeleken getrainde en verse respondenten. De 
verschillen in antwoordverdelingen waren klein. Echter, ervaren respondenten 
vulden de vragenlijst sneller in, hadden een hogere inter-item correlatie bij matrix-
vragen en een sterkere neiging het eerste antwoordalternatief te kiezen. Dit sugge-
reerde dat ervaren respondenten minder de moeite nemen de vragen goed te lezen. 
Volgens Puleston en Sleep (2008) is respondent vermoeidheid of gebrek aan respon-
dent engagement voornamelijk te wijten aan een overdosis herhaling in de vragen-
lijst. Zij suggereren een serie technieken om het herhaalkarakter tegen te gaan.

3.	 SLEPEN: STIMULERENDER VOOR RESPONDENTEN?

In de bovenstaande discussie zijn de mogelijke effecten op de antwoorden van res-
pondenten beperkt gebleven tot de taal waarin de vragen en antwoorden zijn gesteld: 
numeriek, grafisch en symbolisch. Maar er is nog een manier waarop via web inter-
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viewen de antwoorden van de respondent kunnen worden beïnvloed: het soort actie 
dat wordt gevraagd. Daarbij gaat het om klikken op antwoorden of het slepen van 
objecten met de muis. Er zijn veel manieren om dit slepen te implementeren, bij-
voorbeeld door stapeltjes te bouwen, sorteren of de lengte van een lijn te bepalen. 
Het idee achter dit soort technieken is dat de respondentbetrokkenheid wordt ver-
hoogd doordat het antwoordproces minder saai wordt. Echter, ook andere aspecten 
van de vragenlijst worden impliciet beïnvloed. Door de lengte van een lijn te gebrui-
ken in plaats van een getal wordt de numerieke taal veranderd. Door stapeltjes ant-
woordkaarten met een zichtbare hoogte te gebruiken in plaats van checkboxen 
wordt de grafische taal veranderd. En door smileys te gebruiken in combinatie met 
de lengte van een lijn wordt de symbolische taal  veranderd. Het is dan ook niet goed 
mogelijk om over te gaan op slepen zonder andere elementen in de vragenlijst mee te 
veranderen. Maar het is wel goed mogelijk om vast te stellen welke vraag in de ‘klas-
sieke’ versie equivalent is met die in de sleepversie. We kunnen dan ook de volgende 
onderzoeksvragen stellen.

1.	 Meten de klik- en de sleepversie van een vraag dezelfde onderliggende dimensie?
2.	 Zijn de klik- en de sleepversie even betrouwbaar?
3.	 Hebben de klik- en de sleepversie dezelfde voorspellende kracht (predictieve vali-

diteit)?
4.	 Leveren de klik- en de sleepversie dezelfde antwoordverdelingen op?

Deze vragen zijn niet helemaal onafhankelijk. Als vragen 1 en 2 positief worden 
beantwoord ligt het voor de hand dat vraag 3 ook positief wordt beantwoord. Echter, 
als vragen 1, 2 en 3 positief worden beantwoord hoeft vraag 4 nog niet positief te 
worden beantwoord. 

De belangrijkste doelstelling van de sleepprocedure is om de respondent betrokken 
te houden, wat vermoedelijk tot een hoge tevredenheid met de interviewprocedure 
leidt. Maar verwacht kan worden dat klikken sneller gaat dan slepen. Het is dan ook 
maar de vraag of dit tijdverlies de tevredenheid van de respondenten niet juist nega-
tief beïnvloedt. Dit leidt tot de volgende onderzoeksvragen. 

5.	 Hoe verhoudt de respondenttevredenheid in de sleepversie zich met die in de 
klikversie?

6.	 Wordt tijdverlies ervaren als een negatief aspect van de sleepversie?

4.	 HET EXPERIMENT

Twee versies van hetzelfde meetinstrument zijn getest in een internet survey op een 
PC (desktop of notebook). De klikversie bevatte geen vragen waarvoor slepen nodig 
is. De sleepversie bevatte de experimentele vragen waarvoor slepen vergeleken wordt 
met klikken. Daarnaast bevatten beide versies een aantal identieke verklarende demo-
grafische en psychologische variabelen, alle in ‘klikstijl’. De respondenten waren 
afkomstig van NIPOBASE, het onderzoekpanel van TNS NIPO. De respondenten 
waren tussen 18 en 79 jaar, gestratificeerd naar leeftijd en geslacht, met een lichte over-
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vertegenwoordiging van oudere respondenten. De opzet was een test-hertest experi-
ment. De eerste golf was tussen 8 en 15 mei 2012; de tweede golf tussen 14 en 21 juni 
2012. De eerste golf bevatte 1082 respondenten, de tweede golf 838 respondenten, een 
uitval van 22,5%. In de eerste golf kreeg 50% van de respondenten de klikversie en 
50% de sleepversie. Dit werd herhaald in de tweede golf met dien verstande dat 50% 
van de respondenten die in de eerste golf de klikversie hadden in de tweede golf de 
sleepversie kregen en vice versa. Dit leidde tot de respondentaantallen in tabel 1.

Tabel 1. Respons naar golf en versie.
golf 2
klik sleep totaal

golf 1 klik 215 212 427
sleep 213 198 411
totaal 428 410 838

De 22,5% paneluitval is niet gerelateerd aan de versie in golf 1, noch aan variabelen 
die tevredenheid met het interviewproces meten, noch aan leeftijd of geslacht. 

Voor de analyse werd gebruik gemaakt van klassieke testtheorie, zie bijvoorbeeld 
Lord & Novick (1968). Elk item werd opgevat als de som van een ware score en een 
foutterm: yv = tv + εv, waarbij v de versie, slepen of klikken, is. De betrouwbaarheid 
wordt uitgedrukt met de test-hertest correlatie rvv tussen de eerste en de tweede golf 
van elke versie v. De onderzoeksopzet laat ook toe dat de correlatie tussen de ware 
scores van de verschillende versies wordt berekend: rt = rks/(rkkrss)½, waarbij rks de 
empirische correlatie is tussen de klik- en de sleepversie (gemeten op basis van die 
respondenten die in de twee golven verschillende versies kregen) en rkk en rss de test-
hertest correlaties voor de klik-, respectievelijk de sleepversie. Wanneer rt in de buurt 
van 1 ligt kunnen de onderliggende dimensies van de klik- en de sleepversie als iden-
tiek worden beschouwd, zelfs wanneer de gemiddelde waarden verschillen. Omdat 
rt een correlatiecoëfficiënt is kan deze conceptueel nooit groter zijn dan 1. Omdat 
echter rks, rkk en rss gebaseerd zijn op verschillende groepen worden ze onafhankelijk 
van elkaar berekend. In de praktijk kan een schatting van rt daarom een enkele keer 
toch boven 1 uitkomen. Een andere manier van vergelijken van de versies is te kijken 
naar hun vermogen om afhankelijke variabelen te voorspellen. Wanneer de items of 
schalen equivalent zijn zouden (multipele) correlaties ongeveer gelijk moeten zijn. 
Wanneer ze dat niet zijn is de versie met de hogere correlatie in de regel de beste.

5.	 RESULTATEN

5.1. 	 Slepen naar plekken

In het experiment waren vier verschillende manieren opgenomen waarop de respon-
denten objecten over het scherm konden slepen. Dit waren
-	� card sorter pictures: afbeeldingen van vakantieactiviteiten werden gesleept naar de 

antwoordcategorieën “erg leuk”, “een beetje leuk”, “beslist niet leuk” of “weet 
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Figuur 1a. Card sorter pictures.

Figuur 1b. Card sorter text.
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Figuur 1c. Order labels.

Figuur 1d. 2D drag grid.
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niet”; dezelfde activiteiten werden getoond in de klikversie, waarbij de respondenten 
op de antwoordcategorieën moesten klikken.
-	� card sorter text: hetzelfde, maar dan met omschrijvingen van activiteiten in plaats 

van afbeeldingen.
-	� 2D drag grid: sleep landen naar de cellen van een tabel die overeenkomt met twee 

dimensies: de verwachte kwaliteit van een vakantie (horizontaal) en de verwachte 
prijs (verticaal). In de klikversie waren dit twee aparte vragen.

-	� order labels: orden landen naar aantrekkelijkheid als vakantieland; in de klikversie 
moesten de respondenten de meest aantrekkelijke bestemming aanklikken, daarna 
de tweede aantrekkelijke en daarna de derde aantrekkelijke bestemming.

Uit tabel 2 is af te lezen dat de twee versies van de card sorter beide acceptabele test-
hertest correlaties hebben die ook ongeveer gelijk zijn. De correlaties van de ware 
scores van beide versies zijn ongeveer 0,9; ze meten dus globaal hetzelfde concept. In 
tabel 3 wordt de predictieve validiteit onderzocht: hoe voorspellen de beide versies 
een aantal meningen over vakanties? Dat doen ze ongeveer even goed. Dat betekent 
niet dat de verdelingen van de antwoorden over beide versies altijd identiek zijn. 
Voor vier van de acht items van de tekstvariant was er volgens de t-toets een signifi-
cant verschillend gemiddelde; bij een χ2-toets op de complete verdeling bleek er in 
vijf van de acht gevallen een significant verschil (tabel 4). De klik- en de sleepversie 
voor tekst meten dus wel hetzelfde concept, hebben dezelfde kwaliteit maar hebben 
niet dezelfde verdeling. Men moet dus situaties vermijden waarin verdelingen van 
verschillende versies vergeleken moeten worden.

Tabel 2. Gemiddelde test-hertest correlaties en correlaties tussen de ware scores voor de versies 
m.b.t. slepen naar een plek.

test-hertest ware scores aantal items
klik sleep

card sorter pictures 0,718 0,706 0,935 5
card sorter text 0,659 0,657 0,892 8
order labels (geozen in top 3) 0,609 0,568 0,844 14
2D drag grid horizontal (kwaliteit) 0,562 0,425 0,829 14
2D drag grid vertical (prijs) 0,463 0,377 0,680 14

Het “order labels” format werd onderzocht door te kijken welke labels (in dit geval 
landen) gekozen werden in de top 3. De sleepversie had een relatief lage test-hertest 
correlatie. Toch zag de correlatie tussen de ware scores van 0,844 er acceptabel uit. 
Beide versies meten hetzelfde concept, maar de sleepversie doet dit minder betrouw-
baar. Dit wordt bevestigd in tabel 3, waar voorspellingen gebaseerd op de sleepversie 
lagere correlatiecoëfficiënten opleveren. Tabel 4 laat zien dat de verdelingen weer 
niet geheel identiek zijn. 
De test-hertest correlaties voor de 2D drag grid zijn laag, met name die voor de ver-
ticale dimensie. De correlatie tussen de ware scores is ook laag. Tabel 4 laat zien dat 
voor de verticale dimensie alle verdelingen verschillend zijn. De conclusie ligt voor 
de hand dat dit format cognitief te veel eist van de respondenten. De meesten geven 
een rationeel antwoord op de horizontale dimensie, maar dit combineren met een 
verticale dimensie is teveel gevraagd. Dit format is dan ook niet aan te bevelen. 
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Tabel 3. Multipele correlaties tussen items en stellingen.
card sorter picture 
(leuke activiteiten)

card sorter text 
(leuke activiteiten)

order labels
(aantrekkelijkheid 
landen)

klik sleep klik sleep klik sleep
Ik ben een avontuurlijke  
vakantieganger

0,383 0,293 0,394 0,400

Ik ga gewoonlijk naar  
vakantiebestemmingen waar  
het gegarandeerd goed weer is

0,290 0,266 0,398 0,461 0,561 0.488

Ik vind het leuk om nieuwe 
landen of streken te zien

0,215 0,251 0,375 0,302 0,409 0.359

Op vakantie maak ik vaak  
nieuwe vrienden met wie ik later 
contact blijf houden

0,123 0,257 0,382 0,364

Ik houd van georganiseerde 
reizen, waar voor alles gezorgd 
wordt

0,189 0,273 0,199 0,222

Tabel 4. Aantal items met significant verschillende gemiddelden (t-toets) en significant verschil-
lende verdelingen (χ2-toets.)

aantal significante
t-toetsen

aantal significante
χ2-toetsen

aantal
items

card sorter pictures 0 0 5
card sorter text 4 5 8
order labels (gekozen in top 3) 3 3 14
2D drag grid horizontaal (kwaliteit) 0 2 14
2D drag grid verticaal (prijs) 10 14 14

5.2. 	 Trekken van lijnen

Er waren drie verschillende methoden waarmee respondenten een lijn konden 
trekken om hun mening over een stelling te geven. Dit waren
-	� value slider: de lijn representeert een numerieke waarde die ook op het scherm 

wordt getoond. Deze techniek staat ook bekend als magnitude scaling. In het 
voorbeeld werden de respondenten gevraagd het belang van motieven om op 
vakantie te gaan aan te geven. In de klikversie werd gevraagd om een rapportcijfer 
tussen 1 en 10.

-	� category slider: de lijn geeft een beperkt aantal discrete waarden aan die corres-
ponderen met ‘gewone’ antwoordcategorieën. Het ging om een 5-punts Likert-
schaal De items gingen over de betekenis van vakantie en vakantieuitgaven.

-	� category slider smileys: hetzelfde als category slider, maar met de toevoeging van 
smileys die een negatieve of positieve houding uitdrukken.
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Figuur 2a. value slider.	

Figuur 2b. Category slider.
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Figuur 2c. Category slider smileys.

De value slider bevestigt zijn reputatie als een betrouwbare manier van meten. De 
test-hertest correlatie van de sleepversie is hoger dan die van de klikversie (tabel 5). 
In de meeste gevallen is de voorspelling van de scores op de stellingen ook beter 
(tabel 6). De equivalentie van de versies blijkt uit de hoge correlatie tussen de ware 
scores: 0.918, maar in zes van de 18 gevallen hebben de schalen verschillende gemid-
delden (tabel 7). De category slider heeft ook een hoge geschatte correlatie tussen de 
ware scores, maar de klikversie lijkt hier beter omdat deze een hogere test-hertest 
correlatie heeft en de stellingen in tabel 6 beter voorspelt. Het toevoegen van smileys 
aan de category slider lijkt de betekenis van de procedure te veranderen. De correla-
tie tussen ware scores is laag, en andere stellingen worden goed voorspeld. Daarbij 
valt op dat de sleepversie vooral iets affectiefs goed voorspelt (uitkijken naar vakan-
tie) en de klikversie meer een constatering (praten over vakantie). Het lijkt erop dat 
de sleepversie alleen gebruikt kan worden in een situatie waar de validiteit goed is 
getest.
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Tabel 5. Gemiddelde test-hertest correlaties en correlaties tussen de ware scores voor de versies van 
het trekken van lijnen.

test-hertest ware scores

klik sleep

value slider 0,575 0,599 0,918

category slider 0,521 0,489 1,020

category slider smileys 0,718 0,625 0,389

Tabel 6. Multipele correlaties tussen items en stellingen.
value slider
(belang motieven)

category slider  
(betekenis en  
uitgaven)

category slider 
smileys (praten  
over vakantie)

klik sleep klik sleep klik sleep
Ik ben een avontuurlijke  
vakantieganger

0,602 0,624

Ik ga gewoonlijk naar  
vakantiebestemmingen waar  
het gegarandeerd goed weer is

0,557 0,658 0,367 0,344

Ik vind het leuk om nieuwe 
landen of streken te zien

0,623 0,592 0,575 0,400 0,342 0,248

Op vakantie maak ik vaak  
nieuwe vrienden met wie ik  
later contact blijf houden

0,482 0,585 0,311 0,300

Ik houd van georganiseerde 
reizen, waar voor alles gezorgd 
wordt

0,343 0,444 0,407 0,352

Ik vind het leuk om over mijn 
vakantie te praten

0,700 0,537

Ik kijk maandenlang uit naar mijn 
vakantie

0,407 0,727

Tabel 7. Aantal items met significant verschillende gemiddelden (t-toets) en significant verschil-
lende verdelingen (χ2-toets).

aantal significante 
t-toetsen

aantal significante 
χ2-toetsen

aantal items

value slider 6 -* 18
category slider 1 4 10
category slider smileys 3 3 3
*: te veel kleine cellen voor een geldige χ2-toets.
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6.	 TIJD EN EVALUATIE VAN DE RESPONDENT

Het uiteindelijke doel van de sleepprocedure is de respondentbetrokkenheid te ver-
hogen door het interview een actiever, meer levendig proces te maken. Een potenti-
ële bedreiging voor dit doel is de mogelijkheid dat sleepprocedures trager zijn dan 
klikprocedures. Dit wordt bevestigd in tabel 8, waarin voor elk format de gemiddel-
de responstijden worden gegeven. Voor golf 1, waarin de respondenten geen eerdere 
ervaring hebben met de sleepversie, zijn de responstijden aanzienlijk hoger. Voor 
golf 2 is het patroon ingewikkelder. Aangenomen mag worden dat de respondenten 
de antwoorden uit golf 1 zijn vergeten, maar het is aannemelijk dat ze wel enige her-
innering hebben aan het antwoord format, met name wanneer het om het niet ver-
trouwde sleepformat gaat. Bijgevolg kan het antwoordproces sneller zijn, omdat de 
respondenten minder tijd nodig hebben om de procedure te begrijpen. Dit is te zien 
in tabel 8. De kolommen voor golf 2 verschillen naar de versie in golf 1 (klik-klik 
betekent klikversie in golf 1, klikversie in golf 2, klik-sleep betekent klikversie in 
golf 1, sleepversie in golf 2 enzovoorts). De responstijden voor de klikversie in golf 
2 zijn vergelijkbaar met die in golf 1, voor de sleepversie in golf 2 is er een verschil. 

Tabel 8. Gemiddelde responstijden in seconden naar golf en versie.
golf 1 golf 2
klik sleep klik-

klik
klik-
sleep

sleep-
klik

sleep-
sleep

toets1 toets2

card sorter pictures 37 87 37 68 38 61 * *
card sorter text 37 61 41 54 34 53
order labels 72 175 64 170 68 155 * *
2Ddrag grid 101 160 109 160 107 136 * *
value slider 98 210 107 203 102 186 *
category slider 64 82 63 92 62 80 *
category slider smileys 28 48 31 44 27 43

toets1: golf 2, sleep-sleep < golf 1, sleep, eenzijdig, p=0,05
toets2: golf 2, sleep-sleep < golf 2, klik-sleep, eenzijdig, p=0,05

Voor vier sleepformats gebruikten de respondenten in de tweede golf minder tijd 
dan in de eerste golf (toets1). Deze respondenten waren ook sneller dan de respon-
denten die in de eerste golf de klikversie hadden gekregen (toets2). Er is dus een leer-
effect voor de sleepversie. 

De uiteindelijke vraag is hoe de formats uitmonden in tevredenheid van de respon-
dent met de vragenlijst. Heeft het sleepformat een positief effect? De kolommen 
voor golf 1 in tabel 9 suggereren dat dit inderdaad het geval is. Respondenten vonden 
de vragenlijst prettiger, interessanter en voor het relevanter, al vonden ze het sleep-
format wel tijdrovender (toets1).

In golf 2 verandert dit beeld. De respondenten die voor de tweede keer de sleepversie 
voorgelegd kregen vonden de vragenlijst juist minder prettig, minder interessant en 
minder relevant vergeleken met de sleepversie in golf 1 en met de evaluatie van de 
eerste keer sleepversie in golf 2. In de vragenlijst waren veel achtergrondvariabelen 
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opgenomen om na te gaan of de sleepversie voor specifieke groepen extra aantrek-
kelijk was. Dit waren demografische variabelen, zoals leeftijd, geslacht, omvang 
huishouden, opleiding en sociale groep, en psychologische variabelen zoals open-
heid, innovatiegeneigdheid en ambiguïteitstolerantie. Voor deze variabelen werden 
nauwelijks verschillen gevonden ten aanzien van de bovenbeschreven uitkomsten. 
De resultaten lijken daarom algemene geldigheid te hebben.

Tabel 9. Gemiddelde evaluatie naar golf en versie.
golf 1 golf 2

klik sleep toets1 klik-
klik

klik-
sleep

sleep-
klik

sleep-
sleep

toets2 toets3

Hoe prettig was het om deze  
vragenlijst in te vullen vergeleken 
met andere vragenlijsten van  
TNS NIPO?1

3,26 3,41 * 3,17 3,40 3,27 3,25 * *

De vragenlijst was interessant2 3,77 3,92 * 3,73 3,92 3,71 3,69 * *
De vragen waren gemakkelijk te 
beantwoorden2

4,16 4,14 4,30 4,09 4,33 4,04

Er zal veel  herhaling in de vragen 22,81 2,76 2,96 2,79 3,08 2,98 * *
Het onderzoek ging over zaken 
die voor mij van belang zijn2

3,34 3,49 * 3,42 3,52 3,42 3,47

Wat vindt u van de lengte van de 
vragenlijst?3

2,83 2,72 * 2,84 2,83 2,85 2,79

1: 1. veel onprettiger … 5. veel prettiger
2: 1. helemaal mee oneens … 5. helemaal mee eens
3: 1. veel te lang; 2. een beetje te lang; 3. precies goed; 4. mocht wel langer
toets1: golf 1 sleep > golf 1 klik, eenzijdig, p=0,05
toets2: golf 2, sleep-sleep > golf 1, sleep, eenzijdig, p=0,05
toets3: golf 2, sleep-sleep > golf 2, klik-sleep, eenzijdig, p=0,05

7.	 DISCUSSIE

7.1.	 Meetkwaliteit

Het slepen van antwoorden is iets anders, iets nieuws voor de meeste leden van een 
internet access panel. De resultaten van deze formats zijn gemengd. Sleepformats die 
te veel cognitieve inspanning van de respondent vragen werken niet. Het duidelijkste 
voorbeeld in dit artikel was de 2D drag grid, waarbij de respondenten niet in staat 
bleken op twee vragen tegelijk antwoord te geven. Met name plaatsing op de verti-
cale dimensie was erg onbetrouwbaar. Ook bleek het combineren van een category 
slider met veranderende smileys tot verwarring te leiden. Echter, de cognitief een-
voudige formats, zoals card sorter pictures, card sorter text, order labels en category 
slider zijn in veel opzichten equivalent aan de corresponderende klikformats. De 
betrouwbaarheden zijn ongeveer gelijk, de correlaties tussen de ware scores zijn 
hoog. De betrouwbaarheid van de value slider is zelfs hoger dan van het numerieke 
equivalent. Dit betekent overigens niet dat de klik- en de sleepversie door elkaar 
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kunnen worden bij het vergelijken van uitkomsten. Er blijven verschillen in ant-
woordverdelingen. Iets dergelijks werd al gevonden in Krosnick & Alwin (1987), 
waar ondanks het bestaan van volgorde-effecten van items, de latente dimensies 
onveranderd bleken. Voor vijf van de zeven formats kunnen de onderzoeksvragen 1 
tot en met 3 uit paragraaf 3 bevestigend worden beantwoord. Vraag 4, over de gelijk-
heid van antwoordverdelingen, moet negatief worden beantwoord. Toch is er in 
termen van meetkwaliteit geen bezwaar tegen het gebruik van de sleepformats.

7.2.	 Respondentbetrokkenheid

Dit betekent echter niet dat het algemene doel, het verhogen van respondentbetrok-
kenheid, op een overtuigende manier wordt bereikt. Inderdaad, in de eerste golf 
leidde het sleepformat tot hogere respondenttevredenheid met het interviewproces, 
ondanks het feit dat de responstijden voor dit format aanzienlijk hoger waren. Maar 
terwijl de responstijden in de hertest bij die respondenten die de sleepversie ook in 
de eerste golf hadden gehad daalden, daalde ook de respondenttevredenheid. Ken-
nelijk werkt het slepen van labels plaatjes en lijnen over het scherm maar één keer. 
De algemene conclusie is dat de meeste sleepformats zonder kwaliteitsverlies en met 
verhoogde respondentbetrokkenheid kunnen worden gebruikt, als het maar niet al 
te vaak gebeurt. Te veel slepen irriteert. Dit is waar voor alle onderzochte demogra-
fische groepen en typen persoonlijkheden.

7.3.	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Creatief omgaan met vraagformats mag, mits men zich bewust is van een aantal 
beperkingen. De belangrijkste beperking is dat een grapje maar één keer leuk is. 
Wanneer een originele manier wordt gebruikt om de respondent een onderzoekson-
derwerp aan te bieden wordt dit gewaardeerd, maar de respondent komt er betrek-
kelijk snel achter dat de verandering alleen de buitenkant betreft en van hem geen 
andere cognitieve inspanning wordt gevraagd dan die hij altijd al gewend was. Want 
wat een vragenlijst echt interessant maakt om in te vullen is het kwijt kunnen van een 
mening, uitgedaagd worden om ergens over na te denken en voor sommige respon-
denten het aantal punten die ze met een vragenlijst kunnen verdienen. Een tweede 
beperking is dat men het cognitieve vermogen van een respondent niet moet over-
schatten. In de experimenten bleek dit bij de situaties waarin twee vragen tegelijk 
werden gesteld (2D drag grid) en de numerieke taal werd gecombineerd met de sym-
bolische taal (slider en smiley). Tenslotte is de derde beperking dat antwoordverde-
lingen van de klik- en de sleepversie vrijwel nooit vergelijkbaar zijn, zelfs wanneer 
ze exact dezelfde onderliggende dimensie meten. Dus gebruik creatieve vraagfor-
mats, maar test ze goed en doe het met mate.
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7. 	Kleur bekennen in ons digitale leven

PASCAL VAN HATTUM, PIET HEIN VAN DAM en PAULIEN SCHIEVEN

SAMENVATTING

In 2008 publiceerde de World Federation of Advertisers hun beroemde blauwdruk voor ‘consu-
mer-centric wholistic measurement’. Deze blauwdruk schetst de visie, de doelstellingen en de aan-
bevolen acties voor de ontwikkeling van een holistische meetmethodiek - voor het werkelijke 
begrip van het multi-media gedrag van consumenten met respect voor hun privacy.
Een eeuw eerder, publiceerde Alfred Adler de basisprincipes van wat later de sociaal-psychologie 
theorie van individuele verschillen is gaan heten. Dit is een beproefd kader voor het begrijpen van 
de consumenten op hun ‘diepste’ niveau van angsten, overtuigingen en waarden - en geeft inzicht in 
fundamentele motivaties die aan de basis liggen van houding en (toekomstige) aankoopbeslissingen. 
Wat zou er gebeuren als we beide combineren? Stel we hebben de inzichten in de consument met 
de sociaal-psychologische diepte van Adler en we hebben hun totale online mediaconsumptie gere-
gistreerd? Zou dat niet de onderzoekers ‘ultieme droom’ zijn? 
In dit artikel worden de resultaten van dit experiment besproken. Het laat zien tot welke waarde-
volle inzichten de psychografische (BSR) segmentatie van online gedrag van mensen leidt. In com-
binatie met de passieve - single source – meettechnologie geeft dit unieke inzichten die helpen bij 
het ontwikkelen  en monitoren van online  media strategieën: weten wat je moet doen om je gewens-
te doelgroep te bereiken en te beraken!

Trefwoorden: psychografische segmentatie, passieve meettechnologie / single 
source metering, online media strategie, doelgroepbenadering, merkpositione-
ring 

1.	 INLEIDING

Wie is de doelgroep van de online Volvo advertentie in Figuur 1a? Een advertentie 
met een luxe uitstraling. Gericht op mensen die houden van luxe. Die houden van 
veel accessoires op de auto. Mensen die willen laten zien dat ze succesvol zijn in het 
leven. Mensen die zich willen manifesteren. Dezelfde vraag voor de Volvo adverten-
tie in Figuur 1b1. Dezelfde mensen als bij de advertentie in Figuur 1a vinden deze 
advertentie aantrekkelijk. Echter door de uitbreiding met de tekstbalk wordt deze 
advertentie ook aantrekkelijk voor mensen die bij het kopen van een auto meer 
gedreven worden door zekerheid en veiligheid (“almost complete safe”). Een auto 
die een leven lang meegaat (“Volvo. For life”). Twee nagenoeg dezelfde advertenties, 
maar toch aantrekkelijk gevonden door verschillende doelgroepen. 
Vragen waar veel marketeers zich mee bezighouden: bereikt mijn advertentie het 
juiste publiek? Is mijn marketinginspanning effectief? Is de tone-of-voice de juiste? 
Dit geldt ook voor online marketeers bij het live gaan van een online advertentie of 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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website. Het analyseren van de digitale footprint van consumenten kan antwoord 
geven op deze vragen.

Figuur 1a. Advertentie 1.

Figuur 1b. Advertentie 2.

Dit artikel presenteert de resultaten van een experiment waarin de nieuwe passieve 
meettechniek van Wakoopa is gecombineerd met het bestaande segmentatiemodel 
BSR van SmartAgent. Gebruikmakend van bestaande marktonderzoeken is zo 
bekend wat mensen zeggen dat ze doen op het internet. Met behulp van het psycho-
grafisch framewerk van Brand Strategy Research (BSR) is het mogelijk om het 
gedrag van mensen op het internet te verklaren. De passieve, single source, meettech-
niek geeft tenslotte inzichten in wat mensen daadwerkelijk doen op internet.
De opbouw van het artikel is als volgt: Paragraaf 2 beschrijft het BSR framewerk, de 
resultaten uit eerdere marktonderzoeken en de passieve meettechnologie afzonderlijk. 
Vervolgens wordt inzicht gegeven hoe de combinatie van de drie methoden tot syner-
gie leidt. Paragraaf 3 laat zien hoe de gecombineerde methode kan worden gebruikt bij 
het monitoren van websitebezoek. Paragraaf 4 geeft inzicht in hoe de gecombineerde 
methoden kunnen worden gebruikt bij de evaluatie van de online advertentie strategie. 
Tot slot eindigt Paragraaf 5 met de kansen en mogelijkheden van deze inzichten. 
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2.	 METHODEN EN TECHNIEKEN

In 2008 publiceerde de World Federation of Advertisers (WFA) de “Blueprint for 
consumer-centric holistic measurement” (WFA, 2008). Het doel van de WFA was 
hierbij het volgende: “truly understanding the multi-media behaviour of consumers 
while respecting their privacy”. Dit plan van de WFA schetst de visie, de doelen en 
de aanbevolen acties om deze holistische meetmethode te ontwikkelen. Deze para-
graaf beschrijft drie methoden (Paragraaf 2.1, 2.2 en 2.3) en een combinatie van deze 
drie methoden (Paragraaf 2.4) om tot dit begrip van consumenten te komen.

2.1. 	 Brand Strategy Research (BSR)

In dit artikel wordt het psychografisch segmentatiemodel Brand Strategy Research 
(BSR) (Brethouwer et al., 1995, p.8; Callebaut et al., 1999, p. 55-60; Oppenhuisen, 
2000, p. 79-81) gebruikt. Dit segmentatiemodel wordt al sinds 1985 succesvol toege-
past in zowel private als (semi-) publieke markten. Het raamwerk van BSR wordt 
gebruikt door The SmartAgent Company (www.smartagent.nl), een onderzoeks- en 
adviesbureau gespecialiseerd in leefstijlsegmentatie, opererend vanuit de visie dat 
houding en gedrag van mensen verklaard worden door de manier waarop zij in het 
leven staan. Het BSR model onderscheidt in de basis vier leefstijlen, ook wel bele-
vingswerelden genoemd, die zich van elkaar onderscheiden op twee dimensies:
-	� de sociologische dimensie maakt een onderscheid tussen een gerichtheid op de 

groep (familie, vrienden etc.) enerzijds, of meer op de eigen persoon anderszijds;
-	� de psychologische dimensie maakt onderscheid tussen mensen die gemakkelijk 

hun emoties tonen en contact maken, en mensen die juist wat bedachtzamer zijn, 
hun emoties meer onderdrukken en minder snel contact maken. 

Zoals ook Figuur 2 laat zien, ontstaan op deze  manier vier kwadranten, ook wel 
belevingswerelden genoemd, van waaruit mensen denken, doen en laten. In de prak-
tijk worden de vier kwadranten aangeduid met de kleuren Rood, Geel, Groen en 
Blauw. 

Een korte beschrijving van deze belevingswerelden:
•	 �Rode belevingswereld (links boven): Personen die tot deze wereld behoren, beschrij-

ven zichzelf als intelligent, eigenzinnig en zelfbewust. Vrijheid en onafhankelijkheid 
zijn belangrijke drijfveren, evenals als zelfontplooiing en groei. In deze belevingswe-
reld worden nieuwe producten en diensten vaak als eerste opgepikt en uitgeprobeerd 
(early adopters);

•	 �Gele belevingswereld (rechts boven): Deze wereld staat voor een groepsgerichte en 
extraverte instelling. Sociaal contact, harmonie en gezelligheid zijn belangrijke sleu-
telbegrippen;

•	 �Groene belevingswereld (rechts onder): De groene wereld is eveneens groepsgericht, 
maar veel meer naar binnen gericht (introvert). Rust, zekerheid, bescherming zijn 
belangrijke drijfveren. Mensen typeren zichzelf vaak als gewoon en nuchter; 

•	 �Blauwe belevingswereld (links onder): In de blauwe wereld staat presteren centraal. 
Deze groep is over het algemeen zeer ambitieus en ziet een succesvolle carrière als een 
belangrijk doel in het leven.    
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De geïnteresseerde lezer wordt verwezen naar Lamme (2010) voor een uitvoerige 
beschrijving van het theoretisch fundament van BSR. 

Figuur 2. Het BSR diagram met dimensies en kwadranten (de belevingswerelden).

Tot welk kwadrant, of belevingswereld, iemand behoort, wordt bepaald aan de hand 
van een gevalideerde vragenlijst die direct en indirect ingaat op psychologische  
behoeften. Het betreft een vijftal vragen over karakter, hobby’s en interesses, huis-
houdtypering, associatieve beroepen en belangrijke waarden in het leven. 
Afhankelijk van het domein dat onderzocht wordt, kunnen een of meerdere dome-
inspecifieke vragen aan de segmentatiebatterij worden toegevoegd (bijvoorbeeld in 
het domein Wonen: ik heb graag veel aanloop in huis, ik wil graag luxe wonen, ik wil 
graag in een buurt wonen met gelijkgestemden). Bij elk onderdeel wordt de respon-
dent gevraagd om de items te kiezen die hij vindt passen bij de persoon die hij in 
gedachten heeft.

Voor een gedetailleerde beschrijving van de operationalisering van BSR wordt ver-
wezen naar Van Hattum (2010).

Door alle ervaringen die zijn opgedaan met het BSR model in de afgelopen jaren, is 
bekend dat deze vier motivationele belevingswerelden betekenisvol kunnen worden 
geïdentificeerd binnen elk domein (Lamme, 2010; Van Hattum, 2009b). Naast de 
vier werelden is het ook mogelijk mengvormen (in termen van beschrijvingen) van 
werelden betekenisvol te identificeren. Afhankelijk van de marketingvraagstelling en 
-toepassing wordt bepaald met welke domeinspecifieke belevingswerelden of merg-
vormen er verder wordt gewerkt. Diverse marketingtoepassingen met BSR zijn 
onder andere beschreven in Van Hattum & Hoijtink (2008,2009a,2009b), Jenkinson 
(2009), Van der Putten (2010), Van Hattum et al. (2011) and Bouwman et al. (2012).
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Tabel 1. Clusterspecifieke kansen (NB:  subset van vragen en categorieën).

2.2. 	 Bestaande marktonderzoeken

Zoals beschreven in Paragraaf 2.1 wordt het BSR model al jaren gebruikt in onder-
zoek binnen verschillende domeinen. Binnen elk onderzoek wordt, naast domein-
specifieke vragen, altijd dezelfde set van BSR vragen gesteld.  Ook binnen het domein 
internet zijn in 2012 al verschillende onderzoeken gedaan. Het resultaat is dat er al 
bestaande kennis is over de relatie tussen BSR en het gebruik van internet en de 
houding ten aanzien van internet. Deze relatie wordt zichtbaar door de clusterspeci-
fieke kansen2, zoals in Tabel 1, te analyseren. De relatie tussen BSR en internet 
gebruik en houding wordt visueel weergeven in Figuur 3. Deze figuur is het resultaat 
van een correspondentie analyse (Hair et al., 1984) met als input de kruistabel tussen 
de domeinspecifieke internetvragen en de BSR clusters. Door de interpretatie van de 
clusterspecifieke kansen in Tabel 1 en bestudering van de relaties in de correspon-
dentie diagram in Figuur 3 is het mogelijk om de algemene BSR beschrijvingen uit 
Paragraaf 2.1 uit te breiden met de houding en het gebruik van internet. Een korte 
uitbreiding van de belevingswereld is:
•	 �Personen in de Blauwe wereld (links onder) zien internet hoofdzakelijk als een 

middel om hun leven efficiënt en effectief te organiseren;



108

•	 �Personen in de Gele wereld (rechts boven) gebruiken internet met name voor 
sociale interactie. Zij zitten op internet voor de gezelligheid en om ervaringen en 
gebeurtenissen te delen met anderen;

•	 �Personen in de Rode wereld (links boven) zien internet als een vorm van zelf 
expressie en een manier om hun wereld te ‘vergroten’ door het ontdekken van 
nieuwe dingen;

•	 �Personen in de Groene wereld (rechts onder) zien internet als meer als een nood-
zakelijk kwaad en gebruiken het dan ook vooral om ‘bij de tijd’ te blijven.

Figuur 3. Correspondentie diagram: BSR karakterkenmerken versus houding internet.

2.3. 	 Passieve meettechnologie

In 2008 concludeerde de World Federation of Advertisers (WFA, 2008) dat in de 
huidige economie de aandacht van consumenten het meest waardevolle bezit is. 
Organisaties en media aanbieders zouden meer samen moeten werken om meer 
begrip te krijgen over de multi-media houding en gebruik. Om dit te bereiken stelde 
zij de volgende doelen (WFA, 2008):
1.	� “Passive measurement systems to better reflect holistic consumer communication 

behaviour.”
2.	� “Faster and continuous provision of measurement information. More granular, 

weekly, data provision will enable marketers and agencies to apply their sophisti-
cated modelling and analyses tools more effectively.”

3.	� “Better linkage of relevant target group descriptions to media measurement capa-
bilities. Today’s marketing target group definitions tend to go beyond demograp-
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hics. The questions used for defining these targets should be asked on a single-sour-
ce basis in media measurement panels.”

4.	� “Agile, fast, competitive and adaptive systems that can move at the speed of mar-
keting models and evolving connection opportunities like emerging media. The 
emergence of high leverage communication vehicles and changes in emerging 
media and marketing models are happening  faster than ever before. Measurement 
needs to accommodate this to stay at the forefront of new developments.”

De passieve meettechnologie die wordt gebruikt in dit artikel is ontwikkeld door 
Wakoopa. De technologie is een alles-in-een oplossing om de digitale footprint van 
consumenten passief te meten voor verschillende apparaten (pc, smartphone en 
tablets) en voor verschillende activiteiten (surfen, zoeken, advertentie-exposure en 
app-gebruik).  Dit alles met respect voor de privacy en met uitdrukkelijke toestem-
ming van het individu. 
De manier waarop de passieve meettechnologie werkt is de volgende:
Er is personen uit een panel gevraagd om een programma te installeren (of een speci-
fieke instelling) op hun pc, smartphone of tablet. Het geïnstalleerde programma regis-
treert vervolgens alle internetactiviteit (welke website, wanneer en tijd) van het betref-
fende apparaat. Het geïnstalleerde programma biedt de gebruiker tevens de mogelijk-
heid om het aan of uit te zetten. Met andere woorden, de gebruiker bepaalt welke web-
sites er worden geregistreerd en welke niet (de praktijk leert dat de gebruiker in het 
begin de aan/uit knop gebruikt, maar naar verloop van tijd deze mogelijkheid vergeet).

Een van de voordelen van het passief meten is dat het mensen meet en geen cookies. 
De laatste methode is een algemeen geaccepteerd manier van meten. Echter bij per-
sonen met meerdere apparaten of bij het vernieuwen van cookies vinden onwense-
lijke dubbeltellingen plaats.  Daarnaast zijn er voortekenen dat het meten van cookies 
voor commerciële doeleinden juridisch aan banden wordt gelegd. Dit alles maakt dat 
het passief meten, met toestemming van de gebruiker,  een betere methode is om de 
online media consumptie van mensen op elk beschikbaar apparaat te meten. 

2.4. 	 Combinatie van methoden

Wakoopa meet de digitale footprint van meer dan 40.000 personen in meer dan 20 
landen. Dit gebeurt hoofdzakelijk in samenwerking met verschillende internationale 
marktonderzoekbureau’s en uitgevers. In Nederland werkt Wakoopa met een panel 
van bijna 10.000 leden, het zogenaamde Trailspot panel. Dit panel is representatief 
voor de volwassen Nederlandse populatie op internet. Deze panelleden hebben de 
passieve meettechnologie op hun apparaten geïnstalleerd en hun online gedrag wordt 
al sinds 2010 gemeten. Naast het online gedrag zijn in de loop van de jaren ook hon-
derden achtergrondkenmerken van deze panelleden verzameld. 
Voor dit artikel zijn alle panelleden uitgenodigd om de BSR vragen, zoals beschreven 
in Paragraaf 2.1, in te vullen. In totaal hebben 5.937 panelleden de vragenlijst volle-
dig ingevuld (respons van bijna 60%). Op basis van de antwoorden op de vijf BSR 
vragen zijn de respondenten ingedeeld in een van de vier BSR clusters. Dit BSR 
cluster is vervolgens gekoppeld aan de digitale footprint van de panelleden. 
Tot welke inzichten leidt deze combinatie van gegevens? Uit BSR onderzoek binnen 
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het domein ‘internet’ (paragraaf 2.2) is bekend wat mensen zeggen dat ze doen op 
internet. Waarom mensen de dingen doen die ze op internet doen is te verklaren met 
het psychografisch framewerk van BSR (paragraaf 2.1). En als laatste geeft de pas-
sieve meettechnologie inzicht in wat mensen nu echt doen op internet. De combina-
tie van deze gegevens kan zo bruikbaar worden voor de online – multichannel -  
positionering en het monitoren van de efficiency van een online strategie. Het geeft 
een rijkdom aan informatie over het multi-media gedrag van consumenten; een start-
punt voor elke online marketing strategie. Door te kiezen voor een of meerdere BSR 
clusters als doelgroep, worden inzichten verkregen over waar we, wat en hoe, met 
wie moeten communiceren. Met behulp van de digitale footprints van consumenten 
kan vervolgens geëvalueerd worden of de beoogde doelgroep is bereikt. Een aantal 
toepassingen van deze gecombineerde gegevens wordt beschreven in de volgende 
paragraaf.  

3.	 METEN, WETEN EN BEGRIJPEN VAN 
WEBSITEBEZOEK

In oktober 2012 bevatte het Trailspot panel 11.416 actieve, unieke deelnemers. Gedu-
rende deze maand waren zij totaal 2.4 miljard seconden online en hebben zij geza-
menlijk 72.8 miljoen webpagina’s bezocht.  Per persoon waren zij gemiddeld 58 uur 
online en bezochten zij gemiddeld zeven pagina’s per bezoek. Een bezoek is hierbij 
gedefinieerd als een serie van paginabezoeken onder één hoofddomein3 niet meer 
dan 30 minuten tussen elk paginabezoek.

Bovenstaande data bevatten twee belangrijke parameters voor het internetgebruik, 
te weten de tijd dat elke persoon online is en het aantal pagina’s dat een persoon 
bezocht heeft op de website. Denk hierbij aan volume en attentiewaarde; hoeveel 
consumeert de persoon en hoelang is hij geboeid door een bepaalde website. In Tabel 
2 zijn de gemiddelde waarden van deze twee parameters binnen het totale panel 
gebruikt als benchmark (index 100) en vergeleken met de internetconsumptie binnen 
de vier BSR clusters. Voor een meer visuele weergave van de indices worden de 
waarden in Tabel 2 weergeven in een zogenaamde gebruikersvergelijkingsdiagram in 
Figuur 4.

Tabel 2. Vergelijking totale panel met de 4 BSR clusters.

Index Panel 
gemiddelde

Rood Blauw Geel Groen

Tijd online  
100

 
98

 
87

 
101

 
104

Aantal pagina’s bezocht  
per website

 
100

 
107

 
99

 
99

 
87
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Uit Tabel 2 en Figuur 4 is te lezen dat de relatieve attentiewaarde bij cluster Rood 
hoger ligt en de tijd online iets onder gemiddeld. Daarnaast is cluster Blauw gemid-
deld minder online, maar heeft een gemiddelde attentiewaarde. Geel is gemiddeld in 
zowel tijd online als attentiewaarde. Opvallend is dat cluster Groen gemiddeld 
langer online is, maar een lagere attentiewaarde heeft. Bovenstaand patroon werd 
ook waargenomen bij vergelijkende analyses van andere maanden in 2012. 

Figuur 4. Gebruikersvergelijkingsdiagram met vier BSR clusters – totaal internetgebruik.

3.1. 	 Facebook

Als nu niet wordt gekeken naar het internetgebruik in zijn geheel, maar meer speci-
fiek naar een bepaalde activiteit, wordt het interessant. Bijvoorbeeld het gebruik van 
Facebook. In oktober 2012 spendeerden de Trailspot panelleden gemiddeld 13,5 uur 
op Facebook met gemiddeld 19,3 pagina’s per bezoek. Als gekeken wordt naar de 
uitsplitsing naar de vier BSR clusters ziet het patroon er uit als in Figuur 5. Merk 
hierbij op dat het schaalniveau is aangepast tov. Figuur 4. 
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Figuur 5. Gebruikersvergelijkingsdiagram met vier BSR clusters – Facebook.com.

Figuur 5 laat duidelijk zien dat personen uit het Gele cluster een voorkeur hebben 
voor Facebook. De tijd dat zij online zijn, is 19% langer dan het gemiddelde.  Dit is 
niet verwonderlijk, want Facebook is breed toegankelijk geworden voor het publiek 
en het delen van dagelijkse gebeurtenissen op Facebook sluit goed aan bij personen 
uit dit cluster. Personen uit de Blauwe wereld gebruiken Facebook niet (meer). Per-
sonen uit de Rode wereld gebruiken Facebook intensief om hun brede, sociale 
netwerk te onderhouden. 
Personen uit de Gele wereld vormen overduidelijk de meerderheid. Een paar jaar 
geleden was dit anders. Facebook was toen nog nieuw en onbekend. Personen uit de 
Rode wereld en Blauwe wereld vormden toen de meerderheid.  Blauwe personen zijn 
massaal overgestapt op het zakelijke variant LinkedIn. Rode personen zijn blijven 
hangen, maar gebruiken ook nieuwe social media, zoals Instagram en Tumblr. Als 
Facebook niet innoveert zal hetzelfde lot wachten als de Nederlandse variant Hyves. 
Hyves heeft te laat geïnnoveerd en heeft massaal de Rode en Gele personen zien over-
stappen naar Facebook. Op dit moment wordt Hyves vooral gebruikt door Groene 
personen. Facebook daarentegen lijkt vooralsnog innovatief genoeg te zijn met steeds 
weer nieuwe mogelijkheden zoals Facebook Messenger, Events, Timeline en Photo’s. 

3.2. 	 LinkedIn

Uit het Trailspot panel blijkt dat in oktober 2012 26% van de leden ten minste een 
keer LinkedIn.com heeft bezocht. In totaal waren zij gemiddeld 17 minuten online, 
met gemiddeld 7 pagina’s per bezoek. Figuur 6 laat de uitsplitsing naar BSR clusters 
zien. Merk hierbij wederom op dat het schaalniveau is aangepast ten opzichte van 
voorgaande figuren. Uit de figuur blijkt dat LinkedIn veel wordt gebruikt door 
Blauwe personen. Dit is niet gek omdat LinkedIn bij uitstek een zakelijke social 
media site is. Blauwe personen gebruiken LinkedIn om nieuwe, zakelijke contacten 
te vinden, te controleren wie hun gesprekspartner is en om zichzelf te profileren. 
LinkedIn begrijpt goed wie hun doelgroep is en blijft dan ook continu de website 
innoveren om deze doelgroep te behouden.
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Figuur 6. Gebruikersvergelijkingsdiagram  met vier BSR clusters – LinkedIn.com.

4.	 METEN VAN DE GEHELE ONLINE MEDIA MIX 

In Paragraaf 3 staat beschreven hoe vanuit het Trailspot panel het websitebezoek kan 
worden geëvalueerd. Met behulp van de digitale footprint, in combinatie met BSR, 
is het mogelijk om te zien wat voor type personen een website bezoeken en waarom 
ze dit doen. Echter, er zijn meerdere online media beschikbaar om ingezet te worden. 
Deze paragraaf beschrijft hoe, bij andere online media, zoals zoekmachines en adver-
tenties, de werkelijke doelgroep kan worden bepaald.

4.1. 	 Volvo

Aan het begin van dit artikel is de vraag gesteld wie de doelgroep is bij twee adver-
tenties. De bij Volvo verantwoordelijke marketeer heeft waarschijnlijk goed nage-
dacht over de beoogde doelgroep.  Maar is de werkelijke doelgroep ook de door hem 
beoogde doelgroep? Met behulp van de digitale footprint is het mogelijk om de 
diverse online mediakanalen te meten en te begrijpen. 

Allereerst het websitebezoek van Volvo. Uit Figuur 7a wordt duidelijk dat de website 
van Volvo vaak door personen uit de Blauwe wereld wordt bekeken. Blauwe perso-
nen gebruiken de website om zichzelf te oriënteren. De website is overzichtelijk en 
zakelijk. In een paar klikken is het duidelijk welke typen Volvo er beschikbaar zijn, 
welke motoren er beschikbaar zijn, wat de technische gegevens zijn, wat de prijs is 
en hoeveel bijtelling de auto heeft in de lease. 

Kijken we nu naar de personen die Volvo als zoekterm in een zoekmachine invoeren, 
dan is in Figuur 7b te zien dat dit vooral door Gele personen wordt gedaan. Deze 
Gele personen zijn vaker op zoek naar tweedehands Volvo’s. De stationwagens van 
Volvo zijn namelijk allemaal auto’s met veel laadruimte. Ideaal voor gezinnen met 
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kinderen (en honden), waarvan bekend is dat dit binnen de Gele belevingswereld 
vaker dan gemiddeld de gezinssituatie is.

En als laatste de originele advertentie zoals in Figuur 1b staat weergegeven. In Figuur 
7c is te zien dat deze advertentie vooral wordt aangeklikt door mensen uit de Blauwe 
en Groene wereld. Een advertentie met daarin een auto, aantrekkelijk bevonden 
voor de manifestatieve, Blauwe persoon, wordt door toevoeging van statements als 
“Volvo. For life” of “Almost complete safe” ineens ook aantrekkelijk voor de zeker-
heidszoekende, Groene persoon. 
Voor alle drie de online media zien we een redelijk gefragmenteerd beeld voor wat 
betreft belevingswereld. De vraag is nu of Volvo dit ook zo heeft beoogd of heeft 
Volvo een probleem met zijn online merkpositionering? 

Figuur 7a t/m c. De relatieve over- en ondervertegenwoordiging van de verschillende BSR clusters 
op respectievelijk de Volvo website, Volvo als  zoekterm en het publiek van Volvo display banners.

4.2. 	 Apple

Zo gefragmenteerd als de bezoekers bij Volvo zijn, zo uniform is het publiek bij de 
online media van Apple. Uit Figuur 8a is af te lezen dat de website van Apple relatief 
vaak door personen uit de Rode en Blauwe wereld wordt bekeken. Figuur 8b laat 
hetzelfde beeld zien voor personen die Apple als zoekterm gebruiken in de zoekma-
chines. En als laatste, wordt in Figuur 8c duidelijk dat de online advertenties het 
meest door Rode en Blauwe personen worden bekeken.  

Personen uit de Rode belevingswereld zijn gadgetfreaks en typsiche fans van Apple. 
In termen van de adaptiegroepen van Rogers (1962) staan Rode personen bekend als 
Innovators. Het is bekend dat Rode personen de hele range van Appleproducten 
heeft. Personen uit de Blauwe wereld kijken in eerste instantie welke producten er 
worden gebruikt in de Rode wereld. Zijn deze nieuwe producten ‘veilig’ (lees: de 
kinderziekten zijn eruit en het heeft enige status om dit product te hebben) bevon-
den, dan durven personen uit de Blauwe belevingswereld zich er ook aan te wagen. 
In termen van Rogers zijn Blauwen meer vertegenwoordigd in de Early adopter 
groep. 
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Figuur 8a t/m c. De relatieve over- en ondervertegenwoordiging van de verschillende BSR clusters 
op respectievelijk de Apple website, Apple als zoekterm en het publiek van Apple display banners. 

Al met al is de online merkpositionering mooi eenduidig. Zowel de website, de 
zoekmachines en de advertenties zijn aantrekkelijk voor personen uit de Rode en 
Blauwe belevingswereld.

Bij het doen van de bovenstaande analyses voor Apple werd een interessant fenomeen 
ontdekt. Apple was namelijk het enige merk in Nederland dat via een emailcampagne 
adverteerde voor Black Friday. Deze campagne leidde tot een verhoogde activiteit op 
de Apple website. Echter, niet de Rode en Blauwe doelgroep werd hierdoor aange-
trokken, maar zoals te zien in is in Figuur 9 waren het voornamelijk personen uit de 
Groene wereld. De campagne was niet succesvol; 75% van de nieuw verworven 
bezoekers ging na de startpagina van Apple direct weer ergens anders heen. Het 
gemiddeld aantal pagina’s per bezoek op de Apple website daalde van gemiddeld 7 
pagina’s naar 1,8 pagina’s. Veel te weinig om bijvoorbeeld een iPad te kopen. 

Figuur 9. Bezoekersprofiel Apple.com website na een email campagne op 23 november 2012.

5. 	 WAT HEBBEN WE GELEERD?

‘Understanding the multi-media behaviour of consumers while respecting their 
privacy’, is het doel van de WFA. Om dit doel te bereiken hebben twee ondernemin-
gen, elk met een eigen data strategie, de krachten gebundeld. Dit artikel beschrijft de 
voordelen van deze samenwerking. 
Een van de belangrijkste conclusies van dit onderzoek is dat BSR het online gedrag 
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van mensen segmenteert, meer dan sociodemografie dat doen. LinkedIn wordt 
gebruikt door mannen en vrouwen, maar is bovenal Blauw. Facebook wordt gebruikt 
door alle leeftijden, maar is vooral Geel. Een segmentatie die geen verschil laat zien 
heeft net zoveel zin als een nachtkijker overdag gebruiken.

De tweede belangrijke conclusie is dat BSR segmentatie een aantal op het oog merk-
waardige fenomenen kan verklaren, zoals de vermindering van de bezoeksduur op 
Apple.com na het gebruik van een verkeerd media instrument (namelijk een email 
campagne die de verkeerde doelgroep aansprak). Of de merkwaardige positionering 
van Volvo, en de dito advertentie strategie.

In latere studies (Van Dam et al., 2013) hebben we bovendien kunnen vaststellen dat 
owned media (de website en mobile site/app) en paid media (search en advertenties) 
op verschillende manieren bijdragen aan de werkelijke aankopen. Per BSR segment 
en per domein (reizen, groupdiscounts of shopping) verschilt de optimale mix van 
online media.

De combinatie van BSR en single source metering heeft diverse toekomstige toepas-
singsgebieden:
fundamenteel onderzoek naar de relatie tussen online aankoopgedrag en motivato-
ren (behavioral economics);
•	� strategievorming en media inkoop door aansluiting tussen de traditionele marke-

ting segmentatie, media en distributie kanalen en de online media;
•	� pre-testing van advertentiecampagnes om de waste (exposure aan de verkeerde 

doelgroep) te verminderen en het clickgedrag te optimaliseren;
•	� monitoring van het integrale effect van (de uitgaves in) alle online kanalen op per-

soonsniveau.

NOTEN
1	 Figuur 1b is de originele online advertentie. Voor de voorbeeldfunctie is Figuur 1a bewerkt (lees: 

tekstbalk is eruit gehaald
2	 De clusterspecifieke kansen zoals in Tabel 2 worden geconstrueerd door het maken van een kruistabel 

met als kolomvariabele de BSR clusters en als rijvariabelen de domeinspecifieke internetvragen. De 
geïnteresseerde lezer wordt verwezen naar Van Hattum en Hoijtink (2008) voor een gedetailleerde 
uitleg over de berekening van clusterspecifieke kansen.

3	 Een hoofddomein is bijvoorbeeld google.nl, een subdomein is bijvoorbeeld google.nl/maps.
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8.	 De smartphone in survey onderzoek: 
tests met het verzamelen van 
tijdsbestedingsdata

HENK FERNEE en ANNETTE SCHERPENZEEL

SAMENVATTING

Nieuwe technologische ontwikkelingen, zoals smartphones en ‘apps’ bieden mogelijkheden om op 
een andere manier data te verzamelen. De meeste mensen dragen hun smartphone de hele dag bij 
zich en gebruiken hem voortdurend. Dit maakt de smartphone tot een ideaal middel om mensen 
voor onderzoek beter te bereiken. Bovendien biedt de smartphone de mogelijkheid om andere 
informatie te verzamelen naast het afnemen van vragenlijsten. In dit onderzoek, dat een samenwer-
king is tussen het Sociaal en Cultureel Planbureau (SCP) en CentERdata (Tilburg Universiteit) 
worden data verzameld over de tijdsbesteding van deelnemers met behulp van smartphones. Het 
onderzoek wordt uitgevoerd in het LISS panel, een online panel dat beheerd wordt door CentER-
data en dat gebaseerd is op een kanssteekproef uit het bevolkingsregister. Panelleden zonder eigen 
smartphone krijgen de mogelijkheid er één van CentERdata te lenen. Voordat het eigenlijke tijds-
bestedingsonderzoek van start ging,  hebben we een serie tests uitgevoerd waarin zowel smartpho-
ne gebruikers als niet smartphone gebruikers deelnamen. Hieruit bleek dat beide groepen in staat 
zijn om een app dagboek bij te houden. De mogelijkheden die smartphones bieden voor dit type 
onderzoek worden hier besproken, evenals de moeilijkheden die we in de praktijk zijn tegengeko-
men.

Trefwoorden: smartphone, innovatief, survey, dataverzameling, tijdsbesteding

1.	 SMARTPHONES VOOR DATAVERZAMELING

Steeds meer mensen hebben een smartphone, een mobiel apparaat met internet 
toegang. Bijna de helft van de internetgebruikers in Nederland heeft hier toegang toe 
via een mobiele telefoon, en het aantal gebruikers groeit gestaag (CBS, 2012). Smart-
phones veranderen de manier waarop mensen communiceren en hoe ze informatie 
tot zich nemen. Smartphones worden vaak de hele dag door gebruikt, om te mailen, 
het nieuws te volgens, chatten met vrienden, het weerbericht en trein- of file infor-
matie op te halen. Ook kan er nog mee gebeld worden, dit alles overal en op ieder 
moment. Deze verandering in hoe mensen hun telefoon gebruiken kan worden ver-
taald in een geheel nieuwe manier van dataverzameling. De (toekomstige) toename 
van mobiele apparatuur in survey onderzoek zal daarmee vergelijkbaar zijn met de 
wijze waarop internetvragenlijsten steeds meer de plaats hebben ingenomen van 
telefonische en face-to-face vragenlijsten. Online vragenlijsten moeten dan wel toe-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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gankelijk worden gemaakt voor verschillende mobiele apparatuur, wat consequen-
ties heeft voor de implementatie. Tevens biedt de smartphone kansen voor onder-
zoek op nieuwe gebieden en onderwerpen. 

Het is bijvoorbeeld mogelijk om data te verzamelen die geen actie van de respondent 
meer vereist, bijvoorbeeld door middel van GPS locatie bepaling voor mobiliteitson-
derzoek (bijvoorbeeld Bohte, 2010) of voor de verzameling van gegevens over hoe 
vaak en waarvoor mensen hun telefoon gebruiken. Deze methode van “passieve” 
dataverzameling wordt ook wel “reality mining” genoemd. Daarnaast kunnen 
pop-up schermen worden geprogrammeerd met enkele korte vragen, om respon-
denten op verschillende momenten gedurende de dag te bereiken. Deze zogenaamde 
“beeper” methode (Gershuny & Sullivan, 1998) kan gebruikt worden om bijvoor-
beeld de emoties van een respondent op dat moment te meten (de “experience sam-
pling” methode, ontwikkeld door Larson & Csikszentmihalyi, 1983) of om te vragen 
welke media een respondent in het afgelopen uur gebruikt heeft. Andere mogelijk-
heden met de telefoon zijn om respondenten foto’s of video’s te laten maken en bar-
codes te scannen van producten die ze gekocht hebben voor budget onderzoek. Ten 
slotte kunnen al deze verschillende data worden gecombineerd om een volledig 
overzicht te krijgen van het gedrag en welbevinden van een respondent.

In een serie studies hebben we getest of smartphones geschikt zijn om data te verza-
melen voor tijdsbestedingsonderzoek (TBO). Hoewel in sommige landen ook al 
tests zijn uitgevoerd met online dagboeken (Minnen et al., 2013), wordt in Neder-
land voor het TBO nog altijd gebruik gemaakt van een papieren dagboek. Een res-
pondent houdt zijn hoofd- en nevenactiviteiten bij, en geeft aan welke andere perso-
nen hierbij aanwezig waren voor een hele week. Het dagboek is ingedeeld in vaste 
tijdsintervallen van tien minuten. Het is dus een intensief onderzoek, dat de nodige 
inspanningen vereist van een deelnemer. Een mogelijk nadeel van deze traditionele 
methode is dan ook dat mensen veelal de neiging hebben het papieren dagboek retro-
spectief in te vullen, aan het eind van de dag (of slechts enkele keren per dag). Over 
het algemeen is de betrouwbaarheid van de data hoger wanneer de tijd tussen een 
activiteit die iemand uitvoert en het rapporteren ervan zo kort mogelijk is. Hoe meer 
tijd daartussen verstrijkt, hoe groter de kans op herinneringsfouten die de kwaliteit 
van de data aantasten (United Nations, 2005). Ook bij een online dagboek op een 
computer zullen mensen hier vaak toegang toe moeten hebben om het dagboek 
regelmatig bij te houden. Met smartphones wordt dit het echter makkelijker, omdat 
veel mensen deze toch al de hele dag bij zich dragen. Een ander voordeel van smart-
phones en online dagboeken, vergeleken met papieren dagboeken, is dat allerlei extra 
gegevens over het invoeren zelf kunnen worden vastgelegd (zogenoemde “parada-
ta”), bijvoorbeeld op welk tijdstip er iets is ingevuld en of de respondent nog iets 
verbeterd of toegevoegd heeft. Ook kunnen herinneringen via de telefoon gestuurd 
worden, als de respondent een tijdje zijn dagboek niet heeft ingevuld. Het is daar-
naast mogelijk om - met toestemming van de deelnemers - GPS-data van de smart-
phone uit te lezen en informatie te krijgen over hun verplaatsingen, het aantal tele-
foontjes en sms’jes dat gemaakt of ontvangen is te registreren en zo hun communi-
catiepatroon te bestuderen, of om stemming en emoties op verschillende momenten 
van de dag te meten met behulp van de beeper methode. Al deze informatie gecom-
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bineerd geeft een nauwkeurig beeld van wat een respondent gedurende de dag deed 
en hoe hij/zij zich daarbij voelde. 

2.	 ONTWIKKELING APP EN TESTSTUDIES

Een manier om data te verzamelen met behulp van smartphones is door responden-
ten toegang te geven tot een website waar ze een vragenlijst kunnen invullen die aan-
gepast is voor het gebruik op een smartphone. Het nadeel van deze manier is dat de 
website met de vragen steeds weer op de telefoon geladen moet worden als men een 
activiteit wil invoeren. Bovendien zal de lay-out van de vragen verschillen naar 
gelang het type smartphone en besturingssysteem, wat kan leiden tot ‘mode’ effecten 
(Buskirk & Andrus, 2012; Callegaro, 2010; Couper, 2010; Peytchev & Hill, 2010), 
hoewel dit probleem door het gebruik van meer moderne HTML5 technologie wel-
licht opgelost kan worden. Een ander nadeel voor ons onderzoek is dat veel van de 
hierboven beschreven extra data niet automatisch geregistreerd en verzameld kunnen 
worden op een website via de telefoon. Om deze redenen hebben we voor het tijds-
bestedingsonderzoek een specifieke applicatie (“app”) ontwikkeld. De deelnemers 
hoeven de app maar één keer op hun smartphone te downloaden en te installeren, 
daarna is de app altijd toegankelijk, ongeacht of er internet is of niet. Het grote voor-
deel is dan ook dat men activiteiten kan invoeren op elk gewenst moment van de dag 
en op elke plaats waar men zich bevindt. Een tweede voordeel is dat de app bericht-
jes kan sturen (“notifications”), om mensen eraan te herinneren hun dagboek bij te 
werken. Tot slot is het met een app mogelijk om de beeper methode te gebruiken met 
pop-up schermen. 

De meeste gebruikte smartphones in Nederland waren op het moment van dit 
onderzoek de iPhone, de Blackberry, en het Android-type smartphone. In onze test-
studies hebben we Blackberries uitgesloten, omdat het bedienen van dit type smart-
phone erg verschilt van de andere twee types smartphone. Ze hebben bovendien 
vaak een kleiner scherm en geen touch-screen. De eerste app die we ontwikkelden 
was voor de Android smartphones. Nadat deze app getest en uitontwikkeld was, is 
er een iPhone app gebouwd met vergelijkbare lay-out en functionaliteit. De ontwik-
kelaars streefden ernaar de app zoveel mogelijk te laten lijken op het traditionele 
tijdsbestedingsonderzoek in Nederland, dat wordt uitgevoerd volgens de richtlijnen 
van de Harmonized European Time Use Survey (HETUS) (Eurostat, 2009). Deze 
richtlijnen worden in veel Europese landen gebruikt, in Nederland worden ze toege-
past door het SCP en het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS). 

De hoofdstudie wordt uitgevoerd in het LISS panel. Dit is een online panel dat 
representatief is voor de Nederlandssprekende bevolking van Nederland. Het 
bestaat uit ongeveer 8000 personen die maandelijks deelnemen aan Internet vragen-
lijsten. Het panel is gebaseerd op een kanssteekproef van huishoudens die getrokken 
is uit het bevolkingsregister. Personen die niet in deze kanssteekproef zaten kunnen 
niet meedoen, er is dus geen vertekening doordat bijvoorbeeld mensen met specifie-
ke interesses zichzelf aanmelden voor het panel. Huishoudens in deze steekproef die 
zelf geen computer of Internet hebben en daarom niet mee zouden kunnen doen 
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krijgen van CentERdata een computer te leen en een Internet aansluiting zonder 
kosten. Op die manier voorkomen we de dekkingsproblemen en vertekeningen in de 
steekproef, die ontstaan als we mensen zonder Internet uitsluiten van vragenlijston-
derzoek. Voor het tijdsbestedingsonderzoek volgen we dezelfde werkwijze: mensen 
die zelf geen smartphone hebben krijgen er een te leen om mee te kunnen doen, 
zodat de steekproef van deelnemers niet te veel vertekent. De smartphones die we 
lenen aan deze deelnemers is een Android toestel (Samsung Gio). De vertekening in 
representativiteit die zou optreden als we alleen smartphone bezitters zouden laten 
meedoen zou tamelijk groot zijn. Minder dan 25% van de LISS panelleden zei in 
2011 desgevraagd dat ze een smartphone met Internet toegang hadden. De dataver-
zameling voor het tijdsbestedingonderzoek zal een jaar duren. Iedere maand zal een 
andere groep panelleden deelnemen, resulterend, na 12 maanden, in een netto totale 
steekproef van ongeveer 2000 deelnemers. 

Voorafgaand aan deze grootschalige hoofdstudie in het LISS panel, hebben we vier 
feasibility teststudies uitgevoerd om de mogelijkheden van de smartphone dataver-
zameling te testen. Deze teststudies zijn tussen november 2011 en mei 2012 uitge-
voerd in een ander panel dan het LISS panel. Het doel was om uit te vinden of (oner-
varen) respondenten bereid zijn en in staat zijn om een tijdsbestedingsdagboek in te 
vullen op een smartphone. Daarnaast waren de teststudies bedoeld om de app opti-
maal aan te passen aan onervaren smartphone gebruikers en om de resulterende data 
op kwaliteit te testen. De steekproef voor de teststudies, die uit het TNS-NIPO 
panel geselecteerd werd, bestond uit 50 panelleden met een eigen Android smart-
phone, 50 panelleden zonder eigen smartphone, en, in een latere fase, 50 panelleden 
met een eigen iPhone. De drie groepen waren gelijk verdeeld op achtergrondken-
merken zoals leeftijd, geslacht en opleiding. De respondenten werd gevraagd om 
twee dagen lang hun tijdsbesteding bij te houden in de app, een weekdag en een 
weekenddag. Iedere dag startte om 4 uur in de ochtend. Respondenten moesten 24 
uur lang invullen, in vaste tijdseenheden van 10 minuten. Deze opzet is gelijk aan de 
eerder genoemde HETUS richtlijnen. Respondenten hadden tot de volgende dag 
12.00 uur ’s middags de tijd om de laatste uren van de 24 uur periode in te vullen, 
zodat ze bijvoorbeeld hun uren slaap retrospectief konden aangeven. Als de dag 
compleet ingevuld was, werden enkele afsluitende vragen gesteld in de app over ken-
merken van die dag. Bijvoorbeeld of het een gewone werkdag was of niet en of de 
respondent zich gejaagd voelde die dag. De deelnemers kregen een introductiebrief 
over de studie toegestuurd, een handleiding van de app op papier en een lijst op 
papier met alle categorieën van activiteiten. Daarnaast was er een Youtube introduc-
tie filmpje beschikbaar, waarin gedemonstreerd werd hoe de app gebruikt moest 
worden en, voor de onervaren deelnemers, hoe de geleende smartphone werkt. De 
respondenten konden te allen tijde de helpdesk bellen als ze toch problemen tegen-
kwamen. 

3.	 KWALITEIT DATA

In de eerste feasibility teststudie hebben we alleen de tijdsbesteding app getest. In de 
daaropvolgende teststudies is de beeper methode toegevoegd om experience sam-
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pling data te verzamelen. Vanaf de derde teststudie werd ook de hoeveelheid tele-
foon- en sms verkeer bijgehouden. Dat betrof alleen de frequentie van de gevoerde 
gesprekken of ontvangen en gestuurde berichten, niet de inhoud ervan. De respon-
denten was van te voren verteld dat deze gegevens geregistreerd zouden worden en 
hadden de mogelijkheid om van deelname in de derde studie af te zien als ze daar 
bezwaar tegen hadden. In alle teststudies werden de GPS data geregistreerd, voor 
respondenten die daar toestemming voor hadden gegeven. De deelnemers konden 
aan het begin van de dag aangeven of ze het wel of niet goed vonden dat de app hun 
locatie volgde met behulp van GPS. Gedurende de dag was het altijd mogelijk alsnog 
het volgen van locaties aan of uit te schakelen. De GPS locatie werd in 10 minuten 
intervallen geregistreerd en bovendien elke keer dat een respondent zich meer dan 
tien meter verplaatste. Als er geen GPS dekking was werd de locatie bepaald door 
telefoon locatie tracking. Na afloop van de eerste teststudie vulden de deelnemers 
een evaluatie vragenlijst in over hun ervaringen met de app en het onderzoek. Als 
aanvulling daarop werden ook tien diepte-interviews gehouden om in meer detail te 
kunnen doorvragen over de ervaringen van de deelnemers. De evaluatie was over het 
algemeen positief, zowel smartphone bezitters als onervaren respondenten begrepen 
hoe de app werkte en vonden het makkelijk om te doen. De problemen die het meest 
genoemd werden hadden ofwel te maken met het 10-minuten interval, dat sommige 
respondenten te kort vonden, ofwel met de activiteitencategorieën waarin niet altijd 
alles onder te brengen was. Dit laatste ondanks de mogelijkheid die geboden werd 
om een activiteit toch in eigen woorden aan te geven in een open antwoordveld, in 
plaats van te kiezen uit de categorieën in de lijst. Verder vonden de onervaren gebrui-
kers het iets moeilijker dan de smartphone bezitters om het dagoverzicht scherm te 
vinden in de app, of om van dat scherm naar het activiteitenscherm te switchen. Tot 
slot noemden veel respondenten de technische problemen die tijdens de allereerste 
teststudie nog optraden. 

De kwaliteit van de met de app verzamelde data hebben we geëvalueerd door te 
kijken naar het aantal verschillende episodes die de deelnemers invulden. Een episode 
is gedefinieerd als een onafgebroken tijdsperiode waarin een respondent dezelfde 
activiteit (en nevenactiviteit) doet, met dezelfde aanwezige personen of alleen (als, 
bijvoorbeeld, de partner de kamer verlaat terwijl de respondent nog steeds tv kijkt, 
begint een nieuwe episode). De assumptie is dat hoe groter het aantal episodes, hoe 
beter de kwaliteit van de tijdsbestedingsdata in termen van de nauwkeurigheid. De 
onervaren deelnemers hadden een hoger aantal episodes dan de smartphone bezit-
ters (Figuur 1). Mogelijk voelden de deelnemers met een geleende smartphone zich 
meer verplicht om hun dagboek accuraat in te vullen, als tegenprestatie voor het 
gebruik van de smartphone, of vonden ze het leuker om er vaak op te kijken of iets 
in te vullen. 

Een ander kwaliteitscriterium is het aantal keer dat de deelnemers verspreid over de 
dag hun dagboek bijwerkten. De betrouwbaarheid van de gegevens is het grootst 
wanneer de tijd tussen een activiteit die iemand uitvoert en het invoeren of opschrij-
ven ervan zo klein mogelijk is. Het papieren dagboek wordt vermoedelijk tamelijk 
vaak retrospectief ingevuld, aan het eind van de dag of slechts enkele keren per dag. 
We veronderstelden dat smartphones het makkelijker maken om activiteiten meer-
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dere malen tijdens een dag in te voeren, aangezien mensen een smartphone vaak de 
hele dag bij zich dragen en we bovendien herinneringen geprogrammeerd hadden 
die op het scherm verschenen en een geluidssignaal gaven als mensen al een paar uur 
niets ingevuld hadden. Hoe vaak mensen in het traditionele tijdsbestedingsonder-
zoek hun papieren dagboek bijwerken is niet bekend, maar in de eerste smartphone 
teststudie werd de dagboek app gemiddeld 11 keer per dag ingevuld. De responden-
ten met een geleende telefoon deden dit iets vaker (gemiddeld 12,5 keer) dan mensen 
met hun eigen telefoon (gemiddeld 10 keer per dag). De momenten waren goed ver-
spreid over de dag zoals figuur 2 laat zien, met één keer een heel duidelijke piek om 
acht uur in de ochtend, als mensen waarschijnlijk hun uren slaap invullen. Dit is ook 
het tijdstip waarop de eerste herinnering in de app wordt gegeven om het dagboekje 
in te vullen. Het patroon van invullen over de dag verschilde nauwelijks tussen de 
smartphone bezitters en de ongeoefende deelnemers met een geleende smartphone. 
Concluderend laten onze teststudies zien dat zowel smartphone bezitters als oner-
varen deelnemers in staat zijn om de app te gebruiken om nauwkeurig hun tijdbeste-
ding mee bij te houden.
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Figuur 1. Aantal episodes naar dag en smartphone groep.
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Figuur 2. Tijdstippen waarop het dagboek werd bijgewerkt.

4.	 DISCUSSIE: SMARTPHONES EN DE TOEKOMST

De smartphone is een nieuwe technologie die grote kans maakt om de nieuwe manier 
van dataverzameling te worden voor survey onderzoek. In de hier beschreven studies 
werd een smartphone app getest om tijdsbestedingsdata te verzamelen. Daarnaast 
werden “passieve” data verzameld met dezelfde app, zoals de GPS locatie en het 
gebruik van de telefoon. Bovendien werden de tijdsbestedingsdata aangevuld met 
experience sampling, door verspreid over de dag popup vragen over de stemming 
van de respondent op het scherm te laten verschijnen. Uniek in deze teststudies 
waren de onervaren respondenten die zelf helemaal geen smartphone hebben maar 
er één te leen kregen om mee te kunnen doen. Deze tests, aangevuld met een evalu-
atie vragenlijst en diepte-interviews leren ons dat het goed haalbaar is om mensen 
een smartphone te lenen om mee te doen in smartphone surveys. Bovendien liet het 
zien dat de tijdsbestedingsdata die met een smartphone app verzameld kunnen 
worden van vergelijkbare kwaliteit zijn. Een dergelijke opzet, waarbij een klein 
aantal eenvoudige smartphones met een app al geïnstalleerd uitgeleend wordt aan 
een deel van de respondenten lijkt ook goed toepasbaar voor bepaalde typen markt-
onderzoek waarbij het van belang is op allerlei plaatsen en tijdstippen te kunnen 
meten, bijvoorbeeld onderzoek naar koopgedrag.

Wat betreft het tijdbestedingsonderzoek is de volgende stap om de smartphone data-
verzameling te gebruiken in een grotere, representatieve steekproef in het LISS panel, 
gedurende een heel jaar, en zo meer precies de opzet volgens de HETUS richtlijnen te 
volgen. Deze opzet zal het mogelijk maken om de verschillen met op traditionele 
wijze verzamelde tijdsbestedingsdata in meer detail te bestuderen en te vergelijken. 
Op grond van onze eerste testbevindingen kunnen we een paar algemene punten 
noemen die men in het oog moet houden bij onderzoek met behulp van smartphones.
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Ten eerste moet voor iedere studie die smartphones gebruikt om data te verzamelen 
de keuze gemaakt worden tussen het ontwikkelen van een app, speciaal voor die spe-
cifieke studie, en een web vragenlijst die aangepast is voor smartphones. Een belang-
rijk nadeel van apps is dat voor ieder type toestel en platform (Android, iPhone, 
Blackberry, etc.) een aparte app ontwikkeld moet worden. Voor een web vragenlijst 
is alleen een website nodig die compatibel is met smartphones. Daarnaast conclude-
ren we uit de technische problemen die we tegenkwamen in de eerste teststudie dat 
het noodzakelijk is om apps intensief te testen op techniek en gebruiksvriendelijk-
heid, voordat men met een hoofdstudie onder een grote groep respondenten begint. 
Het belangrijkste voordeel van een app is dat deze veel nieuwe mogelijkheden biedt 
voor “passieve” dataverzameling, wat een belangrijke bron van informatie over het 
gedrag van respondenten kan vormen (Raento et al., 2009). Een ander belangrijk 
voordeel is het gebruik van “notifications”, herinneringen of popups, om respon-
denten te stimuleren vaker hun dagboek bij te werken, of om experience sampling 
data te verzamelen. Daarnaast heeft een app het voordeel dat hij overal en altijd 
gebruikt kan worden, ook offline. De ingevulde data worden dan opgeslagen en naar 
het centrale systeem gestuurd zodra de smartphone weer online is. Voor tijdsbeste-
dingsonderzoek, experience sampling en mobiliteitsonderzoek is dit bijzonder 
belangrijk. 

Ten tweede is in Nederland op dit moment het gebruik van mobiel internet nog te 
laag om de populatie volledig te dekken. Datzelfde geldt voor veel andere Europese 
landen, in elk geval in 2008 (Fuchs & Busse, 2009). Hoewel het zeer waarschijnlijk is 
dat de dekking de komende jaren zal stijgen, is de verwachting niet dat de totale 
populatie op den duur toegang tot mobiel internet zal hebben. Dat betekent dat er 
altijd een dekkingsprobleem en steekproefvertekening zal zijn in studies die hele-
maal op smartphones worden uitgevoerd. Aan de andere kant kan er ook verteke-
ning in antwoorden gaan optreden als onderzoekers er geen rekening mee houden 
dat veel respondenten hun smartphone zullen gebruiken om een online vragenlijst 
mee in te vullen, en de vragenlijsten daar niet voor aanpassen. Uiteindelijk zullen alle 
web surveys zodanig ontworpen moeten worden dat ze zowel op computers als op 
smartphones nauwkeurige data opleveren (Callegaro, 2010). Voor marketing kunnen 
smartphones juist een nieuwe, veelbelovende methode vormen om een interessant 
marktsegment van jongeren te bereiken dat niet vaak meedoet aan traditionele 
surveys (Millar & Dillman, 2012; Fuchs & Busse, 2009). Om dekkingsproblemen en 
steekproefvertekening te voorkomen in survey onderzoek dat representatief moet 
zijn voor de hele bevolking, kunnen smartphones ingezet worden in mixed-mode 
designs of in (online) panels. Het voordeel van een panel is dat dit het mogelijke 
maakt om smartphones aan mensen uit te lenen die er zelf geen hebben. Ook de 
access panels van marktonderzoeksorganisaties kunnen dit op eenvoudige en 
beheersbare wijze uitvoeren: Opgeteld over alle drie de teststudies, is minder dan 
4% van onze smartphones verloren gegaan door het uitlenen: Het is dus een methode 
die de moeite waard is om in te zetten bij onderzoek waarbij een goede representati-
viteit of een voldoende grote steekproef van belang is. Als alleen respondenten met 
een eigen smartphone mee doen aan een marktonderzoek, zullen juist degenen ont-
breken die weinig technologische kennis hebben en minder open staan voor innova-
ties. Daardoor kan een overschatting van de acceptatie of het gebruik van nieuwe 
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producten en diensten optreden. Door de inzet van leentelefoons wordt een brede 
doorsnede van de bevolking bereikt: zowel jongeren die uitsluitend nog via hun 
smartphone het internet gebruiken als degenen die achteraan lopen in gebruik van 
moderne media. 

Voor het LISS panel betekent dit dat een representatieve steekproef van de Neder-
landse bevolking mee kan doen in een smartphone studie, en dat een breed spectrum 
van onderwerpen onderzocht kan worden. De hier beschreven teststudies laten zien 
dat met voldoende instructie en hulp ook onervaren respondenten deel kunnen 
nemen in onderzoek met smartphones. De eenjarige hoofdstudie in het LISS panel, 
evenals andere onderzoeken met smartphones, zullen aantonen wat de verdere 
mogelijkheden en de beperkingen zijn van deze nieuwe methode van data verzame-
len. De eerste tests met smartphone bezitters en onervaren niet-bezitters lijken in elk 
geval veelbelovend. 
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9.	 Cross-cultureel marktonderzoek: veel 
bereikt, veel te doen1

HESTER VAN HERK

SAMENVATTING

Door de toegenomen migratie en de toegenomen mondialisering is het belang van inzicht in cul-
tuurverschillen toegenomen. Cultuur gaat over verschillen tussen groepen mensen in denken, 
voelen en handelen. Hofstede (2001) noemt in zijn veelgebruikte definitie cultuur de collectieve 
programmering van het brein dat de leden van de ene groep mensen onderscheidt van de andere 
groep. Schwartz (1992) benadrukt het belang van culturele waarden en hij stelt dat de prioriteit die 
mensen hechten aan deze culturele waarden verschilt tussen individuen en tussen landen. Culturele 
waarde prioriteiten hebben invloed op attituden en gedragingen van mensen en dus indirect op het 
potentiële succes van een product in een buitenlandse markt.  
In marktonderzoek is nog steeds weinig aandacht voor de rol van cultuur, maar dat verandert snel. 
Door de toegenomen mogelijkheden om data wereldwijd te verzamelen komt cross-cultureel 
onderzoek steeds meer voor en worden de uitdagingen die dit type onderzoek biedt ook meer 
evident. In deze bijdrage wordt ingegaan op recente ontwikkelingen in cross-cultureel onderzoek 
op methodologisch en op theoretisch gebied. Deze ontwikkelingen betreffen nieuwe methoden om 
te corrigeren voor culturele verschillen en nieuwe inzichten over de rol van cultuur in marketing. 

Trefwoorden: cross-cultural research, methodologie, culturele waarden, over-
zicht

1.	 INLEIDING

Bijna iedereen heeft momenteel te maken met mensen met een andere culturele ach-
tergrond. Dat heeft enerzijds te maken met migratiestromen en anderzijds met glo-
balisering. In de jaren 60 van de vorige eeuw was Nederland relatief homogeen. De 
4% allochtonen die er waren kwamen hoofdzakelijk uit Indonesië of Duitsland. Nu 
is volgens het CBS ruim 10% van de Nederlandse bevolking allochtoon waarvan 
meer dan de helft niet-Westers allochtoon uit Turkije, Marokko of Suriname. Ook in 
andere landen is de bevolking steeds minder homogeen. In de Verenigde Staten 
behoort momenteel 16,9% van de bevolking tot de Spaanstalige (latino) bevolkings-
groep, en in sommige staten ligt dit percentage rond 40% (US Census Bureau). Ver-
schillen in taal en cultuur meenemen in marketingonderzoek wordt door de toege-
nomen heterogeniteit binnen landen steeds belangrijker. 

Door de globalisering is het belang van internationale handel gegroeid. Multinatio-
nals zoals Coca-Cola, Philips, Unilever, Shell, en Heineken werken al lang niet meer 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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alleen voor de lokale markt, of hebben dat zelfs nooit gedaan. Deze bedrijven verko-
pen hun producten wereldwijd, op alle bewoonde continenten en soms in meer dan 
100 landen. Zelfs de oer-Hollandse HEMA is niet alleen actief in Nederland maar 
ook in Duitsland, België en Frankrijk. Naast deze grote ondernemingen hebben nu 
ook veel middelgrote bedrijven te maken met een verzadigde thuismarkt en zij zoeken 
naar afzetmarkten in het buitenland. Bovendien verschuift de economische activiteit 
in de wereld van Europa en Noord-Amerika naar Afrika, Azië en Latijns-Amerika 
waardoor kansen voor bedrijven wellicht eerder in de opkomende markten liggen. 

Om succesvol nieuwe markten te betreden en daar succesvol te blijven is kennis van 
de cultuur van deze markten essentieel. Cross-cultureel marketing onderzoek gaat 
specifiek over het inzicht krijgen in de beweegredenen van consumenten met een 
verschillende culturele achtergrond in binnen of buitenland. Het vakgebied is inter-
disciplinair en gebruikt kennis en inzichten uit de economie, de psychologie en de 
sociologie.

2. 	 DE POSITIE VAN CULTUUR IN 
MARKETINGONDERZOEK

Gezien de toename van culturele heterogeniteit binnen landen en het toegenomen 
belang van internationale handel is te verwachten dat cultuur vergelijkend onder-
zoek in de marketing wetenschap tegenwoordig vaak voorkomt. Dat is niet het 
geval. In de vier meest gerenommeerde academische tijdschriften in marketing 
(Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer 
Research, Marketing Science) zijn in de laatste 5 jaar slechts een paar empirische 
studies verschenen waarin 10 of meer landen werden vergeleken. Als er gekeken 
wordt naar de landen waar marketing onderzoek gedaan wordt is dat vooral in de 
Verenigde Staten en West-Europa. Onderzoeken in de opkomende markten zoals 
Brazilië, Rusland, India, en China komen nauwelijks voor en onderzoek in Afrika is 
eigenlijk afwezig. De marketing wetenschap is vooral op de VS georiënteerd (Stre-
mersch & Verhoef, 2005).

In 1983 sprak Theodore Levitt van Harvard de verwachting uit, dat door de moge-
lijkheden van de technologie, de markten globaliseren en dat uiteindelijk gestandaar-
diseerde producten voor iedereen verkrijgbaar zullen zijn. Eén gestandaardiseerde 
marketing strategie zou voldoende worden om alle consumenten te bereiken en aan 
hun wensen te voldoen. Douglas en Wind schreven in 1987 al dat globalisering van 
producten en diensten niet zaligmakend is. Aan hun oproep is niet veel gehoor 
gegeven in de literatuur. In 2005 benadrukte Steenkamp in het toonaangevende 
Journal of Marketing wederom dat het belangrijk is dat marketing wetenschappers 
uit de “American silo” komen (Steenkamp, 2005). Hoewel dat sindsdien mondjes-
maat gebeurd is, is dit hoofdzakelijk gedaan door wetenschappers uit Europa. Recent 
werd in Journal of Marketing het belang van internationaal onderzoek weer bena-
drukt door de oorspronkelijk uit India afkomstige Sheth (Sheth, 2011). 
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Dat er weinig cultuur vergelijkend onderzoek in marketing wordt gedaan kan ver-
klaard worden uit de moeite die het kost om de data te verzamelen en de kosten die 
daarmee zijn gemoeid. En als de data zijn verzameld gebruikmakend van alleen in 
één land (meestal de Verenigde Staten) gevalideerde meetschalen is het moeilijk om 
vergelijkbaarheid van de data voor andere landen vast te stellen. Een voorbeeld van 
een meetschaal is de schaal met veertien vragen voor het meten van compulsief koop-
gedrag van Faber en O’Guinn (1992). Deze, in de Verenigde Staten ontwikkelde, 
schaal bevat de statements “ik heb dingen gekocht, terwijl ik ze mij niet kan veroor-
loven” en “bij mijn creditcardafrekening voldoe ik alleen het minimaal te betalen 
bedrag”. In de VS zijn beide statements bruikbaar om voor te leggen aan consumen-
ten. In Nederland is de eerste statement bruikbaar, maar de tweede is alleen bruik-
baar voor consumenten met een creditcard. De in de VS gevalideerde schaal voor 
compulsief koopgedrag is daarom niet 1-op-1 in Nederland te gebruiken. Om te 
kunnen vergelijken zal de bestaande schaal aangepast moeten worden of zal er een 
nieuwe meetschaal ontwikkeld moeten worden. 

De redenen voor weinig cultuur vergelijkend onderzoek in marketing lijken tweele-
dig: 

Ten eerste leeft het idee dat cultuur vergelijkend onderzoek niet nodig is omdat 
modellen die in een specifiek land, zoals de Verenigde Staten, zijn ontwikkeld ook 
elders opgaan. Ten tweede is het een feit dat cultuur vergelijkend onderzoek kost-
baar en moeilijk is.

Als de Verenigde Staten een land zou zijn dat veel overeenkomsten vertoont met 
andere landen in de wereld dan zou het terecht zijn de daar ontwikkelde en gevali-
deerde marketing theorieën en meetinstrumenten wereldwijd te gebruiken. Om na 
te gaan of de VS veel lijkt op andere landen ga ik de positie van de VS te laten zien op 
vier cultuurdimensies van Hofstede (2001): individualisme – collectivisme (IDV), 
onzekerheidsvermijding (UAI), machtsafstand (PDI) en masculiniteit – femininiteit 
(MAS). In figuur 1 worden alle scores getoond ten opzichte van de VS, voor de VS 
zijn alle dimensies op nul gezet. De VS is het meest individualistische land in de 
wereld (score 91), scoort relatief hoog op masculiniteit (score 62), en gemiddeld op 
onzekerheidsvermijding (score 46) en machtsafstand (score 40). Met dit profiel ver-
schilt de VS van Nederland en Duitsland en is het land totaal anders dan Rusland, 
China en Brazilië. 

Ook op andere landkenmerken zoals Bruto Binnenlands Product (BBP) per hoofd 
van de bevolking, inkomensongelijkheid en behoren tot een kerkgenootschap ver-
schilt de VS van deze landen. Wederom zijn de scores ten opzichte van de VS weer-
gegeven (zie figuur 2). De VS is het rijkste land van de wereld. Het heeft veel inwo-
ners die behoren tot een kerkgenootschap (80%) en wijkt daarmee af van de andere 
welvarende Westerse landen. Bovendien zijn de Verenigde Staten wat betreft inko-
mensongelijkheid vergelijkbaar met de opkomende markten China en Rusland. 
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Figuur 1. Verschillen op Hofstede’s cultuurdimensies, Verenigde Staten (VS) is referentieland.

 

Figuur 2. Verschillen tussen landen op sociaaleconomische kenmerken, VS is referentieland.

Het is gezien deze verschillen van de VS met andere landen in de wereld wel degelijk 
de vraag of modellen die daar ontwikkeld zijn wel geldig zijn in andere landen. 

Door de beperking van het doen van onderzoek in hoofdzakelijk westerse landen en 
de Verenigde Staten in het bijzonder wordt het risico gelopen belangrijke verschillen 
tussen mensen over het hoofd te zien. Wij doen dan onderzoek onder “WEIRD” 
(Western, Educated, Individualistic, Rich, Democratic) people (Henrich, Heine, & 
Norenzayan, 2010). In de globaliserende wereld is echter inzicht nodig in de beweeg-
redenen van een veel bredere groep mensen dan alleen de ‘WEIRD’ people. 
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3. 	 ONTWIKKELINGEN IN CROSS-CULTUREEL 
MARKTONDERZOEK

De rol van cultuur in marktonderzoek heeft zich langzaam ontwikkeld. In 1983 
werd het eerste boek over internationaal marktonderzoek gepubliceerd door Susan 
Douglas en Samuel Craig; het heeft bijna 20 jaar geduurd voordat dit boek een 
herdruk kreeg (Craig & Douglas, 2000). In de jaren 80 was het ongebruikelijk acade-
misch marketing onderzoek in andere landen te doen. Als deze onderzoeken wel 
gedaan werden waren deze veelal conceptueel van aard of werden verschillen tussen 
slechts twee landen bestudeerd.
Douglas en Craig geven in hun boek ruim aandacht aan het belang dat gehecht moet 
worden aan vergelijkbaarheid bij het doen van onderzoek in verschillende landen. 
Voordat een marktonderzoek in andere landen kan beginnen is het essentieel te 
weten of de in het eigen land gebruikte begrippen daar voorkomen, of de productca-
tegorieën hetzelfde zijn en of producten op eenzelfde manier gebruikt worden. 
Voorts moeten de vragenlijsten goed vertaald worden en de vertalingen vergelijkbaar 
gemaakt voordat de vragenlijst aan vergelijkbare steekproeven wordt voorgelegd. 
Ook bij de analyse van onderzoeksresultaten speelt vergelijkbaarheid een belangrij-
ke rol, echter daar was in het handboek van Douglas en Craig, in 1983 en in 2000, 
nog niet veel aandacht voor. In de derde editie (Craig & Douglas, 2005) van hun 
handboek is er meer aandacht voor analyses, maar de grote bijdrage van het boek is 
nog steeds dat het alle stappen op een rij zet die een onderzoeker moet doorlopen in 
een internationaal vergelijkend marktonderzoeka. 

In de jaren 90 werd het doen van internationaal vergelijkend onderzoek in de prak-
tijk gebruikelijker door de globalisering van bedrijven. Pas rond de eeuwwisseling 
kwam er in de wetenschap meer aandacht voor de kwaliteit van internationaal verge-
lijkend onderzoek. Hierbij zijn twee ontwikkelingen belangrijk: (1) het beschikbaar 
komen van methode en technologie (hardware en software) en (2) het beschikbaar 
komen van wereldwijde data en theorie over culturele waarden.

3.1.	 Ontwikkelingen in technologie en methoden 

Technologische ontwikkelingen hebben de mogelijkheid gecreëerd om zeer grote 
databestanden met complexe statistische technieken te analyseren. De belangrijkste 
methodologische ontwikkelingen in het cross-cultureel marketing onderzoek, die 
mogelijk gemaakt zijn door de technologie zijn: (a) het bepalen van invariantie van 
schalen, (b) het aantonen van en corrigeren voor response stijlen in data en (c) het 
kunnen uitvoeren van multi-level analyses.

3.1.1. Bepalen van invariantie 
In de marketing wetenschap wordt veelvuldig gebruik gemaakt van multi-item 
schalen om constructen zoals bijvoorbeeld klantentevredenheid of innovativiteit te 
meten. Dat maakt het bepalen van de vergelijkbaarheid (invariantie) van dergelijke 
schalen over culturen heen belangrijk. Het artikel uit 1998 in JCR van Steenkamp en 
Baumgartner is een mijlpaal in het internationaal vergelijkend marktonderzoekb. In 
dit artikel wordt beschreven hoe er met behulp van structural equation modelling 
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(SEM) vastgesteld kan worden of een schaal configureel, metrisch dan wel scalair 
invariant is. Deze drie vormen van invariantie zijn genest, waarbij configureel het 
laagste en scalair het hoogste niveau is. Als een schaal configureel invariant is bete-
kent dit dat het met de schaal gemeten construct bestaat in de verschillende landen, 
maar dat niet alle statements in de schaal op eenzelfde manier hoeven bij te dragen 
aan de schaal. Pas wanneer er (partieel) metrische invariantie vastgesteld is kan de 
schaal gebruikt worden om tussen culturen te vergelijken en alleen als er ook scalai-
re invariantie is kunnen gemiddelden op de schaal valide met elkaar worden vergele-
ken De methode van Steenkamp en Baumgartner om invariantie te bepalen wordt 
binnen marketing momenteel als de aanbevolen methode voor het bepalen van inva-
riantie gezien. Ondanks dat deze methode bekend is binnen marketing wordt deze 
nog lang niet altijd gebruikt (He, Merz, & Alden, 2008). In minder dan 23% van de 
studies in de gerenommeerde tijdschriften wordt invariantie van de meetschalen 
gerapporteerd.

Het gebruik van de methode om invariantie te bepalen vereist multi-item meetscha-
len. Dergelijke schalen zijn bijna altijd in de Verenigde Staten ontwikkeld en daarom 
zijn de vragen in die schaal niet altijd van toepassing in andere landen. Bijvoorbeeld 
een vraag over het rood staan op de creditcard is voor de meerderheid van de mensen 
niet van toepassing in een land waar de creditcard penetratie rond de 5% ligt; dit 
leidt dan tot onvergelijkbaarheid (niet invariant zijn) van de multi-item schaal voor 
het meten van compulsief koopgedrag (Horvath, Adiguzel, Van Herk, 2013). Recent 
is door De Jong en collega’s een methode ontwikkeld die het mogelijk maakt verge-
lijkbaarheid van schalen te testen met een set van vragen die over alle landen heen 
vergelijkbaar is en aangevuld wordt met land-specifieke vragen (De Jong, Steen-
kamp, & Veldkamp, 2009). Deze methode is veelbelovend, maar lost niet alle proble-
men aangaande vergelijkbaarheid tussen landen op. Bijvoorbeeld, omdat bij veel 
onderzoeken het gebruiken van dezelfde vragen juist gewenst is.

Er zijn hier nog uitdagingen. Deze betreffen bijvoorbeeld manieren om invariantie 
te testen over veel landen heen. In datasets met tientallen landen is het testen van 
invariantie met SEM complex zo niet onmogelijk (Byrne & van de Vijver, 2010). Een 
mogelijkheid om wel invariantie te verkrijgen zou het groeperen van cultureel gelijke 
landen kunnen zijn. Een andere weg is een meer inductieve benadering waarbij 
gekeken wordt naar de oorzaken van het ontbreken van invariantie.

3.1.2. Response stijlen
Als mensen vragenlijsten voorgelegd krijgen is het gebruikelijk dat zij de vragen 
beantwoorden op 5-punts of 7-punts schalen die lopen van “helemaal mee oneens” 
naar “helemaal mee eens”. De onderzoekers verwachten dat de respondent goed 
nadenkt over de vraag en vervolgens haar antwoord op de vraag weergeeft op de ant-
woordschaal. De theorie is dat elke respondent dat op eenzelfde manier doet. Doch 
in de praktijk blijkt dat, zeker in internationaal vergelijkend onderzoek, niet zo te 
zijn: respondenten blijken hun antwoorden niet op eenzelfde wijze te geven, omdat 
zij de antwoordschaal anders gebruiken: sommigen hebben de neiging tot acquies-
cence (het geven van een bevestigend antwoord op alle vragen in de vragenlijst onge-
acht de inhoud), anderen tot extreme antwoordstijl en weer anderen vermijden de 
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extremen en kiezen vooral schaal categorieën rond het middelpunt van de antwoord-
schaal (Baumgartner & Steenkamp, 2001; Van Herk, Poortinga, & Verhallen, 2004). 
In internationaal vergelijkend onderzoek zorgen antwoordstijlen ervoor dat de ant-
woorden op vragen niet direct met elkaar vergeleken kunnen worden. Acquiescence 
komt bijvoorbeeld sterker voor in Griekenland dan in Duitsland; niet corrigeren 
voor de response stijl zou dan leiden tot overschatting van de Griekse koopbereid-
heid of onderschatting van de Duitse. Op het terrein van response stijlen is de laatste 
jaren veel onderzoek verricht en dan specifiek gericht op ontwikkeling van metho-
den die gebruikt kunnen worden om te corrigeren voor response stijlen (De Jong, 
Steenkamp, Fox, & Baumgartner, 2008; Van Rosmalen, Van Herk, & Groenen, 
2010).

3.1.3. Multi-level analyse, het effect van de omgeving op het individu
De techniek van multi-level analyse komt uit de onderwijspsychologie (Bryk & 
Raudenbush, 1992; Hox, 1992), waar bij onderzoekers de behoefte bestond om de 
oorzaken van schoolsucces te bepalen. Deze onderzoekers zien in hun data verschil-
lende niveaus: het laagste niveau is dat van de leerling, dan komt de klas, dan de 
school. Het idee is dat de resultaten van een leerling afhangen van haar eigen kwali-
teiten, maar ook van de klas waarin zij zit en de school waar de klas deel van uit-
maakt. De omgeving bepaalt mede de resultaten van de leerling. Hetzelfde idee kan 
ook binnen de cross-culturele marketing gebruikt worden, namelijk consumenten 
maken deel uit van regio’s die weer deel uitmaken van landen.

De multi-level benadering biedt veel mogelijkheden om inzicht te krijgen in het 
effect dat (land)cultuur heeft op consumentengedrag. Twee aspecten wil ik expliciet 
noemen: (1) er is te bepalen hoeveel variantie in een construct te verklaren is door de 
omgeving en hoeveel door individuen en (2) er is te bepalen in hoeverre de omgeving 
waarin men leeft attituden en gedrag van consumenten bepaalt. Een voorbeeld van 
het tweede aspect is de relatie tussen het belangrijk vinden van milieuaspecten en 
recycle gedrag. De omgeving heeft hier een invloed: het is te verwachten dat mensen 
die milieuaspecten onbelangrijk vinden eerder gaan recyclen in een omgeving waarin 
een grote sociale controle is, dan in een omgeving waar er meer individuele vrijheid 
heerst.

De beschikbare artikelen die gebruik maken van multi-level analyses bij cross-cultu-
reel vergelijkend onderzoek laten duidelijk zien dat verbanden die gelden van land 
tot land kunnen verschillen. Zo blijkt bijvoorbeeld dat de relatie tussen service kwa-
liteit en klantentevredenheid sterker is in meer individualistische landen (Van Birge-
len, de Ruyter, de Jong, & Wetzels, 2002). 

3.2. 	 Ontwikkelingen in onderzoek naar cultuur

De ontwikkelingen in de theorie op het terrein van cultuurverschillen zijn ook van 
recente datum. Het boek “Culture’s consequences” van Hofstede (1980, 2001) heeft 
een heel grote invloed gehad in de sociale wetenschappen en ook binnen marketing. 
Een van zijn cultuur-dimensies collectivisme – individualisme wordt in bijna alle 
onderzoeken in  internationale marketing gebruikt als verklarende variabele. 
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Een ander framework voor cultuur is het framework van Shalom Schwartz (Schwartz, 
1992; Schwartz & Bilsky, 1987) dat gebaseerd is op sociaal psychologische theorieën. 
Op dit framework wil ik uitgebreid ingaan, omdat dit framework van zeer grote 
waarde is voor cross-culturele marketing. Het framework van Schwartz (1992) gaat 
uit van culturele waarden van individuen. Inmiddels zijn deze waarden al voor dan 
meer dan 70 landen wereldwijd beschikbaar. 

Culturele waarden gaan over wat mensen wenselijk vinden in hun leven. In de litera-
tuur is er ruime consensus over dat waarden overtuigingen zijn, die betrekking 
hebben op wenselijke doelen of gedragingen, die specifieke situaties overstijgen en 
die een sturende invloed hebben op gedrag. Waarden zijn bovendien ten opzichte 
van elkaar geordend op relatief belang, er zijn waarde prioriteiten aan te geven. 

Er is sprake van een gemeenschappelijke cultuur wanneer mensen in een groep, 
regio of land waarden delen en gedragingen op eenzelfde manier interpreteren en 
evalueren. 

  

Figuur 3. Schwartz cultuur framework.
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In het framework van Schwartz worden tien verschillende motivationele waardety-
pes onderscheiden (zie  figuur 3): universalisme, zelfbepaling, stimulatie, hedonisme, 
prestatie, macht, veiligheid, traditie, conformisme en welwillendheid. 

Universalisme. Het motivationele doel van universalisme is interesse hebben in en 
waardering hebben voor het welzijn van ALLE, bekende en onbekende, mensen en 
de natuur. 
Zelfbepaling. Dit betreft onafhankelijk denken en doen. Het motivationele doel van 
zelfbepaling  is het zelfstandig keuzes kunnen maken in het leven. 
Stimulatie. Stimulatie betreft de behoefte aan afwisseling en spanning. Het motiva-
tionele doel van deze waarde is een voor het individu optimaal niveau van activiteit 
te verkrijgen.
Hedonisme. Hedonisme is een motivationeel doel afgeleid van de behoefte van een 
individu  aan plezier en genot en het bevredigen daarvan.
Prestatie. Het belangrijkste doel bij deze waarde is het behalen van persoonlijk 
succes door prestaties te leveren en daarmee te voldoen aan de heersende sociale 
standaard. Sociale goedkeuring krijgen is hierbij belangrijk.
Macht. Het motivationele doel van het waarde type macht is het verkrijgen van 
sociale status en prestige.  Bij dit waarde type is controle en dominantie over mensen 
en middelen belangrijk. 
Veiligheid. Bij veiligheid gaat het om het belang van nationale veiligheid en veilig-
heid van zichzelf. Belangrijk hierbij zijn harmonie, gezondheid en stabiliteit.
Traditie. De waarde traditie betreft respect voor, betrokkenheid met en aanvaarding 
van de gewoontes en ideeën van de culturele groep waartoe men behoort. Tradities 
hebben vaak de vorm van religieuze praktijken of zijn overtuigingen of normen over 
hoe men zich behoort te gedragen.  
Conformisme. Conformisme heeft tot doel het beteugelen van gedrag, neigingen en 
impulsen die anderen kunnen schaden of die sociale verwachtingen en normen 
kunnen schenden.
Welwillendheid. Het motivationele doel van welwillendheid is het bewaren en ver-
sterken van het welzijn van mensen waarmee het individu frequent contact heeft.

De tien waarde types zijn geordend in een waardensysteem  dat weergegeven wordt 
in een cirkel (zie figuur 3). Waarden die sterker met elkaar verbonden zijn liggen 
naast elkaar en waarden die incompatibel zijn liggen tegenover  elkaar. Bijvoorbeeld 
de waarden welwillendheid en universalisme (vallend onder zelftranscendentie), 
liggen naast elkaar en delen het aspect van welzijn voor anderen.  Universalisme ligt 
tegenover de waarde macht, waarin de nadruk ligt op dominantie. 

In het model zijn 4 hoofddimensies te onderscheiden: zelftranscendentie versus zelf-
verheffing, open voor verandering versus behoud, individueel versus sociaal en groei 
versus bescherming. 

De culturele waarden zijn abstract en algemeen,  en zijn daardoor uitermate geschikt 
om over landen heen de houding van mensen te voorspellen. Zo is in onderzoek aan-
getoond dat culturele waarden gebruikt kunnen worden om zaken te voorspellen als 
politieke voorkeur (Caprara, Schwartz, Capanna, Vecchione, & Barbaranelli, 2006), 



138

mate van innovativiteit (Steenkamp, ter Hofstede, & Wedel, 1999), materialisme 
(Wong, Rindfleisch, & Burroughs, 2003), de houding ten aanzien van duurzame pro-
ducten (Kihlberg & Risvik, 2007) en sociale verantwoordelijkheid (Wang & Juslin, 
2012). 

Het framework van Schwartz (Schwartz, 1992) wordt in cross-culturele marketing 
nog niet vaak genoeg gebruikt. Uit de studies waarin het framework wel is gebruikt 
zijn zeer interessante resultaten gekomen en blijkt dat waarden een sturende invloed 
hebben op het gedrag van consumenten.

4. 	 NIEUWE ONTWIKKELINGEN IN CROSS-CULTUREEL 
MARKTONDERZOEK

Het meenemen van cultuur in marketingstudies houdt veelal in dat een of meerdere 
dimensies van Hofstede (2001) worden gebruikt om verschillen in consumentenge-
drag tussen landen te verklaren. De cultuurdimensies worden dan in een model 
opgenomen en er kan bijvoorbeeld geconcludeerd worden dat de relatie tussen 
marktoriëntatie en financieel resultaat sterker is in landen met een lage score op 
onzekerheidsvermijding. 

Kan er door cultuur zo mee te nemen in marketing een goed antwoord gegeven 
worden op de vragen die nu leven bij bedrijven die nieuwe, cultureel verschillende 
markten willen betreden? Dat is twijfelachtig. Nieuwe markten zijn veelal niet 
homogeen. Er kunnen segmenten in landen aanwezig zijn die van elkaar verschillen 
qua waarden en attituden. Verder kunnen regio’s binnen landen sterk van elkaar ver-
schillen. Naast homogeniteit speelt dynamiek een rol. In bestaande onderzoeken 
naar cultuur wordt stilzwijgend uitgegaan van de stabiliteit van culturele waarden, 
bijvoorbeeld de door Hofstede in de jaren 70 gemeten waarden worden nu, ruim 30 
jaar, later nog steeds ongewijzigd gebruikt. De vraag is echter of dat gerechtvaardigd 
is wanneer er grote economische en politieke veranderingen hebben plaatsgevonden. 
Door deze scores aan alle individuen in een land toe te schrijven wordt er tevens van 
uitgegaan dat deze mensen allemaal dezelfde waarden hebben en dat er dus weinig 
tot geen culturele variatie is binnen landen. 

Om inzicht te krijgen in homogeniteit en stabiliteit van waarden over landen heen 
zijn onderzoeken nodig die gebruik maken  van grootschalige studies in tientallen 
landen. Bij voldoende diversiteit in landen kan er inzicht verkregen worden in (1) de 
aanwezigheid van identieke waarde segmenten binnen landen, (2) de aanwezigheid 
van regionale verschillen in waarden binnen en tussen landen, en (3) stabiliteit van 
waarden in de tijd. 

4.1.	 Segmenten binnen landen

Het gangbare uitgangspunt dat landen homogeen zijn wat betreft culturele waarden 
blijkt aanvechtbaar. Uit onderzoek van Fischer en Schwartz (2011) is gebleken dat 
slechts 10% van de variantie in culturele waarden op landniveau zit en dus wordt 
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gedeeld met ALLE landgenoten. Er is dus 90% individuele variantie. Het is echter 
zeer waarschijnlijk dat er groepen individuen zijn die meer variantie delen dan dit 
lage percentage. Zo is gevonden dat er in Nederland een waarde segment bestaat dat 
groot belang hecht aan zowel de sociaal gerichte waarden als de op behoud gerichte 
waarden (van Herk, Groenen, & Van Rosmalen, 2012). Het is relevant om na te gaan 
in hoeverre over landen heen dezelfde waarde segmenten bestaan. Als er identieke 
waarde segmenten bestaan in verschillende landen kunnen marketeers hun beleid 
richten op één of meerdere segmenten in plaats van op de totale markt. 

Van Herk, Lee, en Soutar (2012) hebben een segmentatie uitgevoerd op vergelijkbare 
Schwartz waarden van individuen uit 69 landen. In elk land zijn dezelfde vier waar-
densegmenten gevonden. Deze segmenten zijn: (I) een segment dat vooral de op 
bescherming gerichte waarden belangrijk vindt, maar eigenlijk nauwelijks differenti-
eert tussen deze waarden , (II) een segment dat de op behoud gerichte en sociale 
waarden belangrijk vindt, (III) een segment dat de op zelftranscendentie en op groei 
gerichte waarden belangrijk vindt en (IV) een segment dat de waarden die op indivi-
dueel succes en zelfverheffing gericht zijn het belangrijkst vindt. Deze segmenten 
nemen duidelijk verschillende posities in op de cirkel in het framework van Schwartz. 
Segment II bevindt zich in de rechter bovenhoek van de cirkel, segment III in de linker 
bovenhoek en segment IV bevindt zich in het onderste deel van de cirkel. Segmenten 
II en III hebben gemeen dat zij beide op zelftranscendentie gerichte waarden belang-
rijk vinden. Segment I zit op de cirkel tussen de segmenten II en IV in.

Over alle landen heen is segment I (bescherming en behoud) het grootst met 32%, 
gevolgd door de segmenten II (behoud en sociaal), III (groei en zelf transcendentie) 
en IV (individueel en zelfverheffing) met respectievelijk 29%, 22% en 17%. Deze 
verdeling is niet gelijk binnen alle landen: tussen de landen verschillen de proporties 
waarin de segmenten voorkomen sterk. 

Zo is in de meeste Afrikaanse landen segment II het allergrootst (meer dan 60%) en 
is segment III bijna afwezig. Segment III komt hoofdzakelijk voor in de rijke West-
Europese landen zoals Nederland, Duitsland en Zweden (waar meer dan 60% in 
segment III valt), maar is ook relatief groot in een land als Costa Rica waar 44% in 
dit segment valt. Segment IV, dat individueel succes belangrijk vindt komt relatief 
het meest voor in de opkomende markten zoals China en Rusland. Circa 30% 
behoort in deze opkomende markten tot dit segment. 

Heel interessant is de proportionele verdeling van de vier segmenten in de Verenigde 
Staten. Het grootste segment in de VS is segment I (43%), gevolgd door segment II 
(23%), segment III (11%) en segment IV (23%). In vergelijking met andere welva-
rende landen in de wereld valt de Verenigde Staten op door het hoge percentage 
mensen in de meer behoudende segmenten I en II. Waar dit percentage in de meeste 
welvarende landen ruim onder de 40% blijft is dat in de VS boven 60%. Opvallend 
is ook het lage percentage in segment III, de groep die universalisme belangrijk vindt. 
Dit onderscheidt de VS niet alleen van de West-Europese landen, maar ook van 
Canada en Australië waar dit segment meer dan 30% van de steekproef omvat. Het 
percentage in segment IV, de op individueel succes gerichte groep, is daarentegen  
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Figuur 4. Verschillen tussen landen in de aanwezigheheid van waarde segmenten. 

relatief groot in de Verenigde Staten en vergelijkbaar qua omvang met dat in de 
opkomende markten waaronder Rusland en China. 

4.2. 	 Regionale verschillen

Cultuur kan ook gezien worden als een kenmerk van een regio binnen een land. 
Recent zijn binnen landen regionale verschillen in cultuur aangetoond in onder meer 
Brazilië (Hofstede, Garibaldi de Hilal, Malvezzi, Tanure, & Vinken, 2010) en Japan 
(Yamawaki, 2011).

Ook in Europa bestaan regionale verschillen in cultuur. De oorzaken van deze cul-
tuurverschillen zouden kunnen liggen in historie of in welvaart. In Europa zijn in de 
laatste eeuwen veel regio’s niet alleen veranderd van land waartoe zij behoorden, 
maar daardoor ook van geldende sociale normen en politiek systeem. Een regio als 
Silezië in het huidige Zuid Polen heeft behoord tot het Habsburgse Rijk, tot Pruisen, 
was deel van het communistische Polen en behoort momenteel tot het democrati-
sche Polen. Andere regio’s hebben een minder turbulente historie. Het Italiaanstali-
ge Ticino behoort al eeuwenlang tot Zwitserland. Vooral de verschuivingen van de 
landsgrenzen in Duitsland en Centraal Europa zijn heel erg groot.

Deze verschillen hebben impact op de waarden van mensen nu. Van Herk en Poor-
tinga (2012) vinden dat de welvarende regio’s in West- en Noord Europa het meest 
open voor verandering zijn. De regio’s in Centraal en Zuid-Europa scoren het hoogst 
op behoud. Verder zijn de ex-communistische regio’s behoudender dan de democra-
tische West-Europese regio’s, maar wel opener voor verandering dan regio’s in het 
uiterste zuiden van Europa.
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Regionale verschillen binnen landen zijn evident. In veel landen is de regio waar de 
hoofdstad in valt meer open voor verandering dan de andere regio’s. Wat verder 
opvalt is dat er cross-border regio’s zijn die veel op elkaar lijken: de regio Beieren in 
Duitsland met de aangrenzende regio’s Tirol, Opper Oostenrijk en Salzburgerland 
in Oostenrijk staan allemaal sterk open voor verandering. Ook Nederland vertoont 
overeenkomsten met aangrenzende regio’s in Duitsland en België. 

Een resultaat van het onderzoek van Van Herk en Poortinga (2012) is dat de belang-
rijkste verklaring voor de grote verschillen in culturele waarden tussen de regio’s niet 
historie is, zoals verwacht, maar welvaart (BBP per hoofd van de bevolking). 

4.3. 	 Veranderingen in waarden

De hierboven genoemde onderzoeken over landen en regio’s gaan ervan uit dat 
waarden geaggregeerd kunnen worden tot scores op land respectievelijk regio 
niveau. Impliciet is hierbij de aanname gedaan dan waarden stabiel zijn in de tijd. 
Deze aanname is niet helemaal correct: wanneer de omstandigheden van mensen 
veranderen, kunnen waarden ook veranderen (Bardi et al., 2009). Er is dynamiek in 
waarden, ook op geografisch niveau. Van Herk & Poortinga (2012) hebben gevon-
den dat de generatie die rond 1960 geboren is in West-Europa en die geboren is in 
voormalig Communistische Centraal Europa veel meer verschillen van elkaar dan de 
generaties die ervoor en erna komen. De jongeren die geboren zijn rond 1983 lijken 
qua waarden veel op elkaar. Interessant is verder dat de jongste en de oudste genera-
tie in Zuid-Europa veel meer op elkaar lijken dan de jongste en de oudste generatie 
in West en Centraal Europa. De culturele waarden lijken in Zuid-Europa stabieler in 
de tijd. 

 Voor de toekomst is het belangrijk niet uit te gaan van waarden zoals die lang geleden 
gemeten zijn, maar om in onderzoek te blijven bepalen wat de waarden van mensen 
zijn. De economische crisis en de hoge jeugdwerkloosheid in de Europese landen 
kan tot effect hebben dat de huidige groep tieners meer behoudend is over 20 jaar 
dan de huidige groep dertigers. 

5.	 DISCUSSIE

De rol van cultuur in marketing wordt steeds groter, omdat markten waarmee zaken 
gedaan worden geografisch en cultureel steeds verder van het eigen land afliggen. 
Het is van cruciaal belang om de cross-nationale generaliseerbaarheid van marke-
tingtheorieën te toetsen. Tot nu toe is de generaliseerbaarheid veelal impliciet en er 
wordt van uitgegaan dat theorieën opgaan in andere sociaal-culturele, economische 
en institutionele contexten. Marketing meetschalen en modellen die in de Verenigde 
Staten opgaan zijn niet per definitie valide in ander landen.

Goed cross-cultureel onderzoek vereist een degenen methodologie en kennis van en 
inzicht in recente theorie over cross-culturele verschillen en overeenkomsten. In de 
afgelopen jaren zijn er grote stappen gezet op methodologisch gebied en zijn er 
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methoden ontwikkeld om invariantie van meetschalen te bepalen en om te corrige-
ren voor response stijlen. Multi-level technieken zijn ontwikkeld om data uit ver-
schillende culturen beter te kunnen analyseren. Ook het ontwikkelen van theorie 
over culturele waarden van Schwartz en het beschikbaar komen van grote wereld-
wijde datasets heeft veel  nieuwe inzichten opgeleverd. 

In de komende jaren zal meer bekend worden over het belang van heterogeniteit 
binnen landen als het gaat om cultuurverschillen. Er zijn in Europa duidelijke ver-
schillen in cultuur tussen segmenten en tussen regio’s binnen landen. In andere 
werelddelen spelen dergelijke verschillen een nog grotere rol. Bijvoorbeeld, de Chi-
nezen worden snel rijker: de verwachting is dat het besteedbaar inkomen tussen 2010 
en 2020 zal verdubbelen van 4.000 naar 8.000 dollar per jaar (Atsmon & Magni, 
2012). Door de grotere concentratie van de middengroep in bepaalde steden nemen 
de verschillen in inkomen tussen steden onderling en tussen steden en plattenland 
toe. Het is te verwachten dat de verschillen in cultuur tussen de regio’s hierdoor 
zullen toenemen. 

De nieuw beschikbare methoden om vergelijkbaarheid van gegevens over landen 
heen te bepalen zijn nuttige tools voor marktonderzoekers en de nieuwe theorieën 
over cultuurverschillen zijn nuttig omdat zij inzicht verschaffen in hetgeen nu speelt 
in mondialiserende samenlevingen wereldwijd. Ik concludeer dan ook dat er in de 
afgelopen jaren veel bekend geworden is over cross-cultureel marketing onderzoek, 
maar ook dat er in de toekomst nog veel en uitdagend werk te doen is om inzicht te 
krijgen in de impact van cultuur op marketingmodellen en in marktonderzoek.

NOTEN

1	 Dit hoofdstuk is een bewerking van de inaugurale rede van Hester van Herk “Cultuur in marketing: 
Lust of Last?” uitgesproken op 28 september 2012 bij de benoeming tot hoogleraar cross-cultural 
marketing research, Fenna Diemer Lindeboom leerstoel, aan de Vrije Universiteit Amsterdam.

a	 Ook binnen sociaal-wetenschappelijk onderzoek en opinie onderzoek is deze ontwikkeling pas 
laat op gang gekomen. Pas in 2003 kwam een handbook uit van Harkness, Van de Vijver en Mohler 
Cross-Cultural Survey Methods (uitgegeven bij Wiley), gevolgd in 2010 door Survey Methods in 
Multinational, Multiregional and Multicultural Contexts. Dit laatste boek heeft in 2013 de AAPOR 
(American Association of Public Opinion Research), book award gewonnen.

b	 In de psychologie en methodenleer wordt er veelal gerefereerd naar het artikel van Vandenberg & Lance 
(2000) in het tijdschrift Organizational Research Methods. Een recent overzicht over measurement 
equivalence is van Hox, de Leeuw, Brinkhuis, & Ooms (2012). Multigroup and multilevel approaches 
to measurement equivalence. Pp. 91-96 in S. Salzborn, E. Davidov & J. Reinecke (Eds.). Methods, 
Theories, and Empirical Applications in the Social Sciences. NY: Springer (zie websit: joophox.net).
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10.	Een spiraal van populisme? Populistische 
partijen en de politieke markt

MATTHIJS ROODUIJN

SAMENVATTING

In de afgelopen tien jaar hebben populistische partijen behoorlijk wat electorale successen weten te 
boeken in Nederland. Hoewel er al veel onderzoek is gedaan naar de oorzaken van deze successen, 
is er nog maar weinig bekend over de gevolgen. In dit hoofdstuk onderzoek ik of er sprake is van een 
‘spiraal van populisme’ in ons land, waardoor partijen, media en kiezers steeds populistischer en 
ontevredener met de politiek zijn geworden. Op basis van een inhoudsanalyse van verkiezingspro-
gramma’s en opinieartikelen in kranten, gekoppeld aan bestaande data over publieke opinie, conclu-
deer ik dat dit niet het geval is. Hoewel  het publieke debat in de media populistischer is geworden, 
en de boodschap van populistische partijen inderdaad de politieke onvrede onder kiezers heeft aan-
gewakkerd, zijn gevestigde politieke partijen niet in toenemende mate populistisch. Bovendien 
lijken populistische partijen zelf minder populistisch te worden na hun electorale successen. 

Trefwoorden: populisme, kiesgedrag, media, publieke opinie, inhoudsanalyse

1.	 INLEIDING

De logica van de markt staat niet alleen in de economische wetenschap centraal. Ook 
binnen de politicologie worden politieke structuren en processen vaak geanalyseerd 
aan de hand van een analogie met de markt (zie Downs, 1957; Schumpeter, 1976). 
Volgens deze benadering vormen politieke partijen de aanbodzijde van de politieke 
markt; ze concurreren met elkaar om de stem van het electoraat. Kiezers vormen de 
vraagzijde, omdat ze verschillende partijen met elkaar vergelijken en uiteindelijk één 
van hen kiezen. Deze marktanalogie kan ons helpen om recente politieke ontwikke-
lingen te duiden. Dit geldt met name voor één van de belangrijkste ontwikkelingen 
van de afgelopen decennia: de opkomst van het populisme.
Sinds de jaren negentig zijn partijen als de Freiheitliche Partei Österreichs in Oostenrijk, 
de Front National in Frankrijk, Forza Italia in Italië, Die Linke in Duitsland, en de Soci-
alistische Partij, de Lijst Pim Fortuyn en de Partij voor de Vrijheid in ons eigen land, 
steeds succesvoller geworden. Hoewel er al veel onderzoek is gedaan naar de oorzaken 
van het succes van deze partijen (zie Arzheimer & Carter, 2006; Van der Brug et al., 2000, 
2005), bestaan er nog veel vragen met betrekking tot de gevolgen van de opkomst van het 
populisme. In dit hoofdstuk wil ik de vraag beantwoorden of de electorale markt in 
Nederland in de laatste decennia populistischer is geworden. Mijn verwachting is dat er 
sprake is van een ‘spiraal van populisme’, die inhoudt dat alle centrale actoren in het elec-
torale proces – politieke partijen, media en kiezers – steeds populistischer zijn geworden. 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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In de volgende paragraaf zal ik eerst ingaan op de vraag wat populisme eigenlijk is. 
Vervolgens zal ik specifiek aandacht besteden aan de aanbodzijde (politieke partijen) 
en de vraagzijde (kiezers) van de politieke markt. Ook komt het ‘communicatieka-
naal’ aan bod, met als belangrijkste actoren de media. Ik zal daarna kort stilstaan bij 
de manier waarop ik populisme heb gemeten en hoe ik heb vastgesteld wat het effect 
is op de ideeën van burgers. Na een bespreking van mijn centrale bevindingen zal ik 
een algemene conclusie trekken met betrekking tot de vraag of er sprake is van een 
spiraal van populisme in ons land.   

2.	 POPULISME

Er zijn drie algemene opvattingen over hoe populisme gedefinieerd zou moeten 
worden (Jagers, 2006). Ten eerste kan populisme worden opgevat als een specifieke 
organisatievorm. Populisme wordt dan geassocieerd met een los georganiseerde 
beweging die wordt geleid door een sterke en charismatische leider (Taggart, 1995; 
Weyland, 2001). Ten tweede kan populisme worden gezien als een stijl van politiek 
bedrijven. Het gaat dan om een stijl die gericht is op het ‘gewone’ volk en daarom 
vaak wordt geassocieerd met simplisme (Canovan, 1999; Jagers & Walgrave, 2007). 
Ten derde kan populisme worden gezien als een set van ideeën die betrekking heeft 
op het functioneren van de democratie (Hawkins, 2010; Mudde, 2004). 
In dit hoofdstuk wordt populisme om twee redenen gedefinieerd volgens deze 
laatste benadering. Ten eerste heeft onderzoek aangetoond dat de eigenschappen die 
prototypische populisten met elkaar gemeenschappelijk hebben niet zozeer organi-
satorisch of stilistisch van aard zijn, maar te maken hebben met inhoudelijke opvat-
tingen (Rooduijn, 2013a). Ten tweede is deze ‘ideationele’ benadering van populisme 
steeds meer gemeengoed geworden in empirisch onderzoek naar populisme 
(Hawkins, 2010; Pauwels, 2011; Rooduijn & Pauwels, 2011). In dit hoofdstuk zal 
worden uitgegaan van de specifieke definitie van de politicoloog Cas Mudde (2004, 
p. 543): populisme is “an ideology that considers society to be ultimately separated 
into two homogeneous and antagonistic groups, ‘the pure people’ versus ‘the corrupt 
elite’, and which argues that politics should be an expression of the volonté générale 
(general will) of the people”.1 

Volgens deze definitie bestaat populisme uit twee centrale elementen: volks-centris-
me en anti-elitisme. Populisme is volks-centristisch omdat het de centrale positie en 
de soevereiniteit van het homogene volk benadrukt, en stelt dat de algemene wil van 
het volk het uitgangspunt zou moeten zijn van alle politieke besluitvorming (Ionescu 
& Gellner, 1969; Mény & Surel, 2002). Het is vaak onduidelijk wat populisten precies 
bedoelen wanneer zij naar ‘het volk’ verwijzen. Soms gaat het om het electoraat of 
de politieke meerderheid, soms om de natie of de ‘hardwerkende gewone man’ 
(Canovan, 1981). Populisme is anti-elitistisch omdat het de elite beschuldigt van 
arrogantie, zelfgenoegzaamheid, egoïsme, incompetentie, corruptie, en een gebrek 
aan voeling met wat het volk belangrijk vindt (Canovan, 2002). Vaak gaat het popu-
listen om een politieke elite. Het kan echter ook gaan om bijvoorbeeld een culturele 
en/of een economische elite (Jagers & Walgrave, 2007). 
Deze opvatting van populisme als een set van ideeën over de antagonistische relatie 
tussen het goede volk en de slechte elite impliceert dat ik populisme niet zie als een 
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eigenschap van een politieke actor, zoals een politicus of een partij, maar als een 
eigenschap van de boodschap van een dergelijke actor. En aangezien actoren de popu-
listische ideologie in meerdere of mindere mate kunnen onderschrijven in hun bood-
schappen, kunnen zij dus meer of minder populistisch zijn.

3.	 DE SPIRAAL VAN POPULISME

Dit hoofdstuk gaat uit van de aanname dat populisme een zeer aantrekkelijke bood-
schap is voor het electoraat (Canovan, 1981; De la Torre, 2010; Mény & Surel, 2002). 
Populisten zeggen immers op te komen voor het machteloze, ‘gewone’ volk dat zou 
worden uitgebuit door een corrupte elite. Deze aantrekkelijkheid van het populisme 
zou gevestigde partijen er toe kunnen hebben aangezet het populisme over te nemen 
(Mair, 2002; Mudde, 2004), en ook media er toe hebben bewogen steeds meer aan-
dacht te besteden aan de populistische boodschap (Mazzoleni, 2003; Plasser & 
Ulram, 2003). Zowel partijen als media zijn immers gebaat bij, respectievelijk, zoveel 
mogelijk kiezers en lezers/luisteraars/kijkers. Het is ook goed mogelijk dat de mate 
waarin partijen en media het populisme in hun eigen boodschappen hebben geïncor-
poreerd van invloed is op de opvattingen van burgers over politiek: hoe populisti-
scher de partij waarop iemand stemt, of hoe populistischer de krant die iemand leest, 
hoe minder tevreden met de politiek deze persoon dan zou zijn (Mazzoleni, 2003; 
Van der Brug, 2003). Ten slotte zou je kunnen verwachten dat mensen die ontevre-
den zijn met de politiek weer eerder geneigd zullen zijn op een meer populistische 
partij te stemmen (Betz, 1994; Bélanger & Aarts, 2006). Deze ‘spiraal van populisme’ 
is samengevat in Figuur 1.

Figuur 1. De spiraal van populisme: verwachtingen.

Er is nog relatief weinig bekend over hoe populistische partijen de ideeën van hun 
concurrenten (de gevestigde partijen) beïnvloeden (zie pijl 1). Hoewel verschillende 
onderzoekers zich hebben gericht op de vraag of en hoe populistisch radicaal-recht-
se partijen de opvattingen van gevestigde partijen met betrekking tot immigratie en 
integratie hebben beïnvloed (Minkenberg, 2001; Van Spanje, 2010), is er nog weinig 
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onderzoek naar de effecten met betrekking tot het populisme zelf. Hebben gevestig-
de partijen de populistische set van ideeën overgenomen om zo het succes van hun 
uitdagers te beperken? Gevestigde partijen kunnen op verschillende manieren reage-
ren op hun uitdagers (Meguid, 2005). Ik verwacht dat gevestigde partijen er voor 
zullen kiezen de opvattingen van populisten (gedeeltelijk) over te nemen wanneer 
populisten electoraal succesvol zijn. Zolang populistische partijen niet succesvol zijn 
zullen gevestigde partijen er eerder voor kiezen om hun uitdagers te negeren in de 
hoop dat ze door een gebrek aan aandacht uiteindelijk zullen verdwijnen (W.M. 
Downs, 2001; Mudde, 2004: 563).
Hoe zit het dan met het effect van het succes van populisten op de boodschappers 
binnen de electorale markt – de media (zie pijl 2)? Er is nog maar zeer weinig onder-
zoek gedaan naar populisme in de media (Akkerman, 2011; Mazzoleni, 2003). En de 
weinige studies die er zijn, besteden nauwelijks aandacht aan de vraag of, en zo ja, in 
hoeverre, het succes van populisten de mate van populisme in de debatten in de 
media beïnvloedt. Volgens Koopmans (2004) moeten we, om de publieke debatten in 
de media te begrijpen, een onderscheid maken tussen twee categorieën van betrok-
ken actoren: de participanten in het debat en de ‘poortwachters’ – degenen die beslui-
ten welke bijdragen zullen worden gepubliceerd of uitgezonden. Je zou kunnen ver-
wachten dat wanneer populisten succesvol zijn, marktgeoriënteerde poortwachters 
geneigd zullen zijn aandacht te besteden aan de boodschappen van deze partijen. Ze 
zouden immers kunnen verwachten dat een boodschap die goed aanslaat bij de 
kiezers ook voor hun lees-, kijk-, en/of luisterpubliek interessant zal zijn (Plasser & 
Ulram, 2003). Een dergelijke houding van de poortwachters zal ook de participanten 
in het debat er weer toe aanzetten de populistische set van ideeën in hun bijdragen te 
incorporeren. Je zou daarnaast bovendien kunnen verwachten dat het debat over de 
jaren überhaupt populistischer is geworden, omdat media steeds commerciëler zijn 
geworden en zich daarom steeds meer zijn gaan richten op boodschappen waarvan 
ze verwachten dat ze bij hun publiek in goede aarde vallen (Hallin & Mancini, 2004; 
Papathanassopoulos, 2000).
Verschillende onderzoekers hebben zich gericht op de vraagkant van de politieke 
markt. Politicologen hebben aangetoond dat er een effect is van de boodschap van 
een partij op de opvattingen van kiezers (zie pijl 3). Zo heeft Bartels (2002) aange-
toond dat mensen die een bepaalde partij steunen sterker beïnvloed worden door de 
boodschappen van deze partij dan mensen die deze partij niet steunen. Sterker nog: 
mensen die een partij steunen en geconfronteerd worden met opvattingen van die 
partij, passen hun ideeën aan ten faveure van die partij wanneer blijkt dat de opvat-
tingen van deze partij afkomstig zijn (Lenz, 2009). Je zou daarom kunnen verwach-
ten dat burgers die op een partij stemmen die stelt dat het goede volk wordt uitgebuit 
door een slechte elite, geneigd zullen zijn om deze boodschap in hun eigen opvattin-
gen over politiek te incorporeren en daardoor minder tevreden te worden met de 
politiek.
Waarschijnlijk worden de opvattingen van burgers ook beïnvloed door de mate van 
populisme in het publieke debat (zie pijl 4). Veel onderzoek in de communicatiewe-
tenschap heeft aangetoond dat er een direct effect is van mediaboodschappen op 
publieke opinie (Boomgaarden & Vliegenthart, 2009; Druckman & Parkin, 2005; 
Zaller, 1996). Ik verwacht daarom dat hoe populistischer het publieke debat in de 
media is, hoe meer de lezers/luisteraars/kijkers de populistische boodschap zullen 
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internaliseren, en hoe minder tevreden met de politiek ze zullen worden.
Ten slotte hebben verschillende studies aangetoond dat de mate van politieke tevre-
denheid weer van invloed is op het succes van populisten (zie pijl 5). Politiek onte-
vreden kiezers zijn namelijk geneigd op populistische partijen te stemmen (Betz, 
1994; Bélanger & Aarts, 2006; Swyngedouw, 2001). De reden is dat populistische 
partijen een boodschap uitdragen (dat het goede volk wordt uitgebuit door een 
slechte elite) die goed aansluit bij de politieke onvrede van deze kiezers.  

4.	 METHODOLOGIE 

Om vast te stellen of gevestigde partijen en media populistischer zijn geworden, heb 
ik een inhoudsanalyse van Nederlandse verkiezingsprogramma’s en opinieartikelen 
in kranten uitgevoerd. Ik richt me op verkiezingsprogramma’s omdat politieke par-
tijen hier hun belangrijkste standpunten vastleggen (Laver & Garry, 2000: 620), en 
omdat dergelijke documenten goed vergelijkbaar zijn over de tijd (Klemmensen et 
al., 2007). Ik heb gekozen voor opinieartikelen, omdat de opiniesectie in kranten een 
geïnstitutionaliseerde plek is waar mensen met verschillende achtergronden kunnen 
participeren. Er is dus zowel aandacht voor de ideeën van opinieleiders als voor de 
opvattingen van ‘gewone’ burgers (Day & Golan, 2005).
Ik richt me op de periode 1989-2006, omdat de belangrijkste doorbraak van het 
populisme in Nederland plaatsvond in 2002, toen Pim Fortuyn voor de eerste keer 
mee deed aan de verkiezingen en meteen 17 procent van de stemmen wist te bemach-
tigen. Ik heb 4 verkiezingsjaren geselecteerd. Twee verkiezingsjaren voor de opkomst 
van Fortuyn (1989 en 1994), het jaar van Fortuyn (2002), en het eerste verkiezings-
jaar na Fortuyn (2006).2 Ik analyseer de verkiezingsprogramma’s van de populisti-
sche partijen die tijdens deze verkiezingen zetels hebben bemachtigd (CD, SP, LPF 
en PVV) en de belangrijkste gevestigde partijen (CDA, PvdA, VVD en D66). Ik ana-
lyseer de opinieartikelen uit twee kwaliteitskranten (de Volkskrant en NRC Han-
delsblad) en één populaire krant (De Telegraaf).3

De uiteindelijke inhoudsanalyse is uitgevoerd door getrainde codeurs die met behulp 
van een codeerschema voor iedere alinea hebben vastgesteld op er sprake is van 
volks-centrisme en anti-elitisme. Volks-centrisme is geoperationaliseerd met de 
vraag of de auteurs van de tekst naar het volk verwijzen. Codeurs kregen de instruc-
tie om iedere verwijzing naar het volk mee te nemen, of het nu om ‘burgers’, ‘ons 
land’ of ‘de Nederlandse samenleving’ ging. Anti-elitisme is gemeten met de vraag of 
de auteurs van de test de elite bekritiseren. De kritiek moest betrekking hebben op 
elites in het algemeen. Kritiek op individuele partijen (bijvoorbeeld de VVD) of indi-
viduele politici (bijvoorbeeld Wouter Bos) is niet algemeen genoeg en gold dus niet 
als anti-elitisme.4 
De mate van populisme van partijen en krantenartikelen is vastgesteld door iedere 
alinea waarin zowel volks-centrisme als anti-elitisme aanwezig is te classificeren als 
populistisch. Het is immers de combinatie van volks-centrisme en anti-elitisme die 
het populisme definieert. Alleen wanneer het argument dat het goede volk wordt 
uitgebuit wordt gecombineerd met kritiek op de slechte elite kunnen we van popu-
lisme spreken. Van ieder verkiezingsprogramma en ieder artikel heb ik het percen-
tage populistische alinea’s berekend. 
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Om vast te stellen of er een effect is van de mate van populisme in verkiezingspro-
gramma’s en opinieartikelen op de politieke tevredenheid van burgers, heb ik de 
populismescores gecombineerd met informatie over politieke attitudes. Dit heb ik 
gedaan door de resultaten van de inhoudsanalyse te koppelen aan de resultaten van 
de European Election Study (EES) uit 1999, 2004 en 2009. Ik heb de resultaten van 
de inhoudsanalyses uit 1989 en 1994 gekoppeld aan de EES uit 1999, de inhoudsana-
lyse-resultaten uit 2002 aan de EES uit 2004, en de populismescores uit 2006 aan de 
EES uit 2009. Ik heb dat op de volgende manier gedaan. In het EES is gevraagd op 
welke partij respondenten zouden stemmen als op de dag van het interview verkie-
zingen waren. Respondenten die zeiden op één van de partijen te stemmen waarvan 
ik het verkiezingsprogramma heb geanalyseerd zijn meegenomen in de analyse. Ik 
heb een nieuwe variabele geconstrueerd die de mate van populisme meet van de 
partij waarop men wilde stemmen. Dus als een respondent van plan was te stemmen 
op partij A, heb ik aan deze respondent de populismescore van het op dat moment 
meest recente verkiezingsprogramma van de betreffende partij toegewezen. Op 
dezelfde wijze heb ik de populismescore van een krant toegevoegd als een persoon 
de betreffende krant leest. Ik heb zo een dataset gecreëerd waarin informatie over 
kiesgedrag en mediagebruik is vervangen door variabelen op intervalniveau: de 
populismescores. 
Politieke tevredenheid is gemeten aan de hand van de vraag hoe tevreden mensen 
zijn met het functioneren van de democratie in Nederland. Ze konden antwoorden 
op een schaal van 1 (helemaal niet tevreden) tot 4 (zeer tevreden). Veel onderzoekers 
hebben gebruik gemaakt van deze variabele bij hun meting van politieke tevreden-
heid (Aarts & Thomassen, 2008; Anderson & Guillory, 1997; Lijphart, 1999).5

5.	 RESULTATEN

Figuur 2 laat zien dat de populistische partijen duidelijk verschillen van de gevestig-
de partijen. De populismescores van CD, SP, LPF en PVV zijn vele malen hoger dan 
die van CDA, PvdA, VVD en D66. Dit wijst er op dat de meting van populisme 
valide is. Het is opvallend dat de PVV verreweg het meest populistisch is. Met een 
populismescore van 23 is de PVV vele malen populistischer dan de andere radicaal-
rechtse populistische partijen CD en LPF. Deze partijen hebben populismescores 
van respectievelijk 13 en 11 en zijn daarmee ongeveer twee maal minder populistisch. 
Een andere interessante casus is de SP. Deze partij was zeer populistisch tijdens de 
verkiezingen in 1994 (de slogan was toen “stem tegen, stem SP”), maar is in de daar-
opvolgende jaren steeds minder populistisch geworden. De partij ging van een popu-
lismescore van 16 in 1994 naar een score van 5 in 2002. In 2006 was de partij met een 
score van slechts 1 nóg veel minder populistisch. De reden dat de partij haar popu-
lisme heeft laten varen heeft er mogelijk mee te maken dat de socialisten hoopten dat 
de toekomst zo eventueel regeringsdeelname zou brengen.
Maar hebben de gevestigde partijen het populisme nu overgenomen van hun uitda-
gers? Daar lijkt het niet op. De populismescores van de gevestigde partijen bevinden 
zich consequent op een zeer laag niveau. Alleen de programma’s van de VVD in 1989 
en D66 in 2006 bevatten meer dan 1 procent populistische alinea’s. Het CDA heeft 
in alle verkiezingsjaren een populismescore van 0. De PvdA begint met een score van 
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Figuur 2. Populismescore per partij.

0 in 1989 en heeft een score van ongeveer 1 in de daaropvolgende verkiezingsjaren. 
De mate van populisme bij de VVD neemt juist af, van ongeveer 2 procent populis-
tische alinea’s in 1989 tot een percentage van 0 in 2006. D66 schommelt tussen de 0 
en de 3 procent. D66 is daarmee de meest populistische gevestigde partij. Dit hoeft 
geen verbazing te wekken. Hoewel de partij op sommige vlakken behoorlijk elitair 
is, is ze immers opgericht als een partij die zich afzette tegen de gevestigde politiek. 
De resultaten van de inhoudsanalyse laten duidelijk zien dat er geen sprake is van een 
toegenomen populisme onder gevestigde partijen. Hoewel de populismescores vari-
ëren tussen partijen en over de tijd, is er geen trend naar meer populisme waarneem-
baar. Deze conclusie geldt overigens niet alleen voor Nederland. Een vergelijking 
met andere West-Europese landen laat zien dat gevestigde partijen buiten Nederland 
ook niet populistischer zijn geworden (Rooduijn et al., 2012).  
Figuur 3 geeft de gemiddelde populismescores per krant per jaar weer. De figuur 
toont voor alle drie de kranten dezelfde trend: in 1989 was er nog nauwelijks popu-
lisme in het publieke debat, in 1994 iets meer, en in 2002 nog een stuk meer. In 2006 
was er weer sprake van een daling. De piek in 2002 heeft waarschijnlijk te maken met 
de moord op Pim Fortuyn. Hij werd op 6 mei 2002, 9 dagen voor de verkiezingen 
voor de Tweede Kamer, neergeschoten. De dagen na de moord stonden de kranten 
vol met beschouwingen over zijn gedachtegoed en kregen stemmen die zijn populis-
tische opvattingen onderschreven veel ruimte. De figuur laat ook een duidelijk ver-
schil zien tussen de kwaliteitskranten NRC Handelsblad en de Volkskrant en de 
populaire krant De Telegraaf. De telegraaf scoort, met uitzondering van 1994, in alle 
jaren hoger dan de overige kranten. Al met al lijkt het erop dat het publieke debat in 
de media populistischer is geworden tussen 1989 en 2006. Hoewel er in 2006 een 
daling is ten opzichte van 2002, zijn de kranten een stuk populistischer na de millen-
niumwisseling dan in de jaren negentig.

CD

SP

LPF

PVV
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Figuur 3. Populismescore per krant.

In figuur 3 is ook het percentage zetels van populisten weergegeven (de stippellijn). 
De ontwikkeling van dit percentage vertoont duidelijke overeenkomsten met de 
trend van de populismescores: een stijging tussen 1989 en 1994, een sterke stijging 
tussen 1994 en 2002, en een daling tussen 2002 en 2006. Dit lijkt er op te wijzen dat 
de mate van populisme sterk is gerelateerd aan het succes van populistische partijen. 
De conclusie die we uit deze analyse van de populismescores in de media kunnen 
trekken is dan ook dat de mate van populisme in het publieke debat gestegen is over 
de jaren, en dat dit in grote mate is toe te schrijven aan het toegenomen succes van 
populistische partijen. Er is namelijk geen sprake van een rechtlijnige toename van 
de mate van populisme. Er is sprake van pieken en dalen, en die pieken en dalen ver-
tonen precies dezelfde ontwikkeling als die van het succes van populisten. Dit is niet 
alleen in Nederland waarneembaar, maar kan ook worden waargenomen in verschil-
lende ons omringende landen (Rooduijn, 2013b). 
Bij deze analyse dient te worden aangetekend dat het lastig is een causaal effect vast 
te stellen van het succes van populisten op de mate van populisme in het publieke 
debat. De gepresenteerde cijfers tonen immers alleen een correlatie aan die net zo 
goed verklaard kan worden door het omgekeerde effect van de mate van populisme 
in het publieke debat op het succes van populisten. Toch zou ik willen stellen dat het 
plausibel is dat er in ieder geval een effect is van het succes van populisten op het 
publieke debat. De reden is dat het onwaarschijnlijk is dat de duidelijk samenhan-
gende fluctuaties van het succes van populisten en de mate van populisme in het 
debat het gevolg zijn van alleen een omgekeerd effect van de mate van populisme op 
het populistische succes. Het succes van populisten is namelijk afhankelijk van veel 
meer factoren dan alleen de mate van populisme in het debat. Zaken als een aanspre-
kende partijleider en een goed geïnstitutionaliseerde partijorganisatie zijn ook van 
doorslaggevend belang. Het is onwaarschijnlijk dat deze condities iedere keer dat 
het debat populistischer werd aanwezig waren als er niet ook een effect was van het 
succes van populisten op de mate van populisme in het debat.
In een derde stap heb ik gekeken naar de effecten van de mate van populisme van de 
partij waarop iemand stemt en de mate van populisme van de krant die iemand leest 
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op zijn of haar tevredenheid met de democratie. Ik heb vier verschillende pad-
modellen met elkaar vergeleken en vastgesteld welke van deze modellen het beste bij 
de data past (zie Figuur 4).6 Uit de analyses blijkt om te beginnen, zoals verwacht, 
dat zowel de mate van populisme van de partij waarom iemand stemt als de mate van 
populisme van de krant die iemand leest negatief samenhangen met iemands politie-
ke tevredenheid. Bovendien wordt duidelijk dat de mate van populisme van de partij 
waarop iemand stemt in sterkere mate samenhangt met de politieke tevredenheid 
dan de mate van populisme van de krant die iemand leest. 

Model 1: Chi-kwadraat = 32,513, df = 6, RMSEA = 0,088	 Model 2: Chi-kwadraat = 31,210, df = 7, RMSEA = 0,077	

Model 3: Chi-kwadraat = 35,519, df = 7, RMSEA = 0,084	 Model 4: Chi-kwadraat = 35,519, df = 7, RMSEA = 0,084	

Figuur 4. Pad-model van de relatie tussen de mate van populisme in kranten, de mate van popu-
lisme in verkiezingsprogramma’s en tevredenheid met de democratie.

Het is lastig uitspraken te doen over causaliteit. Als we de modellen met elkaar ver-
gelijken past Model 2, het model waarin de mate van populisme in verkiezingspro-
gramma’s en in kranten allebei als oorzaak zijn gemodelleerd, en tevredenheid met 
de democratie als gevolg, het best. Zowel de Chi-kwadraat als de RMSEA van dit 
model zijn het laagst.7 Hier dient bij te worden aangetekend dat de verschillende 
modellen elkaar niet sterk ontlopen; de andere modellen scoren slechts iets minder 
goed. Er is hier hoogstwaarschijnlijk sprake van wederkerige effecten. Het endoge-
niteitsprobleem is dus ook hier niet opgelost. We kunnen op basis van deze data 
slechts concluderen dat er sprake is van een samenhang en dat de effecten hoogst-
waarschijnlijk in beide richtingen lopen. Alleen met experimentele data of met panel-
gegevens kunnen we definitievere uitspraken doen over causaliteit. 

6. 	 CONCLUSIE EN IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK 

Is er nu sprake van een spiraal van populisme in Nederland? Mijn bevindingen laten 
zien dat dat niet het geval is (zie Figuur 5). Om drie redenen is de impact van het 
populisme beperkt. Ten eerste lijkt er geen sprake te zijn van een toegenomen popu-
lisme onder de gevestigde partijen (zie pijl 1). Hoewel het aantal zetels van populis-
ten is gestegen, zijn gevestigde partijen het populisme van deze partijen niet gaan 

Populisme
kranten

Populisme
kranten

Populisme
kranten

Populisme
kranten

Populisme
partij

Populisme
partij

Populisme
partij

Populisme
partij

Tevredenheid
met democratie

Tevredenheid
met democratie

Tevredenheid
met democratie

Tevredenheid
met democratie

-0,11

-0,11

-0,11

-0,11

-0,23

-0,23

-0,23

-0,23



154

overnemen. Ten tweede zijn populistische partijen zelf juist steeds minder populis-
tisch geworden (zie ook pijl 1). Aan de hand van dit onderzoek kunnen we dit alleen 
vaststellen bij de SP, maar ander onderzoek laat zien dat dit ook opgaat voor partijen 
in andere landen (Rooduijn et al., 2012). Ten derde fluctueert het succes van populis-
ten van verkiezing tot verkiezing, waardoor ook de mate van populisme in de publie-
ke debatten varieert. Dit betekent dat het populisme niet persistent aanwezig is in de 
Nederlandse samenleving.

Figuur 5. De spiraal van populisme: bevindingen.

Toch heeft het populisme een grote invloed gehad op de Nederlandse politiek. En 
wel om vier redenen. Ten eerste heeft het succes van populistische partijen een effect 
op het publieke debat in de media (zie pijl 2), en ten tweede is het publieke debat 
populistischer geworden in de afgelopen twee decennia. Ten derde is de populisti-
sche boodschap van invloed op burgers: mensen die op een partij stemmen of een 
krant lezen die een populistische boodschap uitdraagt zijn geneigd deze boodschap 
te internaliseren. Hierdoor worden ze minder tevreden met de politiek (zie de pijlen 
3 en 4). Hier dient wel bij te worden aangetekend dat het effect van de mate van 
populisme in de krant die iemand leest slechts klein is, en bovendien afwezig is in 
veel andere landen (Rooduijn, 2013b). Ten slotte zijn burgers die ontevreden zijn 
met de politiek weer geneigd om op een populistischere partij te stemmen, waardoor 
populisten weer succesvoller worden (zie pijl 5).
De analyses geven duidelijk aan dat de politieke markt niet doordrenkt is geraakt 
van het populisme. De invloed van het populisme is groot, maar niet allesomvattend. 
Toch verwacht ik dat de politieke markt in de nabije toekomst nog regelmatig popu-
listische pieken tegemoet kan zien. En wel om drie redenen. Ten eerste heeft de 
financiële crisis aangetoond dat er veel onvrede bestaat over de bankensector. Ban-
kiers strijken flinke bonussen op, terwijl zij door velen toch als de hoofdveroorza-
kers van de crisis worden gezien. Ten tweede maken mensen zich steeds meer zorgen 
over verdergaande Europese integratie waarvoor vaak niet de goedkeuring van het 
electoraat wordt gevraagd. Ten derde steken in Nederland regelmatig zorgen de kop 
op over de sterke verwevenheid van politiek en bestuur. Denk aan de vele advies-
commissies van de overheid die vaak door dezelfde oud-politici worden geleid, of 
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het feit dat topambtenaren in de praktijk lid dienen te zijn van een politieke partij. 
Allemaal ontwikkelingen die populisten in de kaart spelen omdat ze het beeld schet-
sen van een losgeslagen elite die zich niets aan de wensen en belangen van het volk 
gelegen laat liggen. Er is daarom een vruchtbare voedingsbodem voor populisme, die 
er waarschijnlijk toe zal leiden dat de politieke markt voorlopig nog niet van het 
populisme af is.

NOTEN

1	 Mudde ziet populisme niet als een ‘dikke’ ideologie zoals liberalisme, socialisme of conservatisme, 
maar als een ‘dunne’ ideologie, die niet een allesomvattende visie op de wereld ontvouwt, maar slechts 
betrekking heeft op de relatie tussen het volk en de elite (Freeden, 1998).

2	 De laatste verkiezingen van 2010 en 2012 vallen buiten de analyse omdat het onderzoek is uitgevoerd 
in 2009. Hoewel het jammer is dat ik geen uitspraken kan doen over de meest recente verkiezingen, 
maakt dit voor mijn onderzoeksvraag geen verschil. Het gaat er immers om dat ik verkiezingen voor 
en na Fortuyn met elkaar kan vergelijken. En daar is met dit onderzoeksontwerp aan voldaan. 

3	 Ik heb me bij het selecteren van artikelen gericht op verkiezingsperiodes (de vier weken voor een 
verkiezing) omdat de media zich meer op de politiek richten tijdens campagnes (Koopmans, 2004: 
372). Voor iedere verkiezingsperiode heb ik een systematische steekproef van twaalf krantenedities 
getrokken. Van de geselecteerde kranten heb ik alle opinieartikelen over binnenlandse politiek en 
EU-politiek verzameld.   

4	 De betrouwbaarheid van deze meting is vastgesteld door middel van een betrouwbaarheidstoets: 
de codeurs hebben allemaal dezelfde steekproef van alinea’s uit de verkiezingsprogramma’s moeten 
analyseren. De mate waarin zij dat overeenkomstig deden is vastgesteld met Krippendorff’s alpha 
(volks-centrisme: α = 0.78 in verkiezingsprogramma’s en α = 0.83 in opinieartikelen, anti-elitisme: α = 
0.84 in verkiezingsprogramma’s en α = 0.78 in opinieartikelen).  

5	 Ik heb verschillende controlevariabelen meegenomen in mijn analyse: de links/rechts-positie 
van burgers; de links/rechts-positie in het kwadraat (dus de mate van radicalisme); de attitude ten 
opzichte van Europese integratie; politieke interesse; opleiding; inkomen; klasse; geslacht; leeftijd; en 
religiositeit.  

6	 Door middel van drie OLS regressieanalyses, met als afhankelijke variabelen de populismescore in 
kranten, de populismescore van partijen en vertrouwen in de democratie, heb ik eerst vastgesteld welke 
van de eerder genoemde controlevariabelen een effect hebben op welke van deze drie afhankelijke 
variabelen. Deze controlevariabelen heb ik ook meegenomen in mijn uiteindelijke pad-modellen, maar 
niet gepresenteerd om de resultaten overzichtelijk te houden.  

7	 De Chi-kwadraat en de RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) zijn statistische maten 
die aangeven hoe goed het model bij de data past. Hoe lager de waarde, hoe beter het model.



156

LITERATUUR

Aarts, K., & J. Thomassen (2008). Satisfaction with democracy: Do institutions matter? Electoral 
Studies, 27(1), 5–18. 

Akkerman, T. (2011). Friend or foe? Right-wing populism and the popular press in Britain and the 
Netherlands. Journalism, 12(8), 931–945. 

Albertazzi, D., & D. McDonnell (2008). Introduction: The Sceptre and the Spectre. In: D. Albert-
azzi & D. McDonnell (Red.), Twenty-First Century Populism (pp. 1–11). New York: Palgrave 
Macmillan.

Anderson, C. J., & C.A. Guillory (1997). Political Institutions and Satisfaction with Democracy: A 
Cross-National Analysis of Consensus and Majoritarian Systems. The American Political Sci-
ence Review, 91(1), 66–81.

Arzheimer, K., & E. Carter (2006). Political opportunity structures and right-wing extremist party 
success. European Journal of Political Research, 45(3), 419–443.

Bartels, L.M. (2002). Beyond The Running Tally: Partisan Bias in Political Perceptions. Political 
Behavior, 24(2), 117–150.

Bélanger, E., & K. Aarts (2006). Explaining the Rise of the LPF: Issues, Discontent, and the 2002 
Dutch Election. Acta Politica, 41, 4–20.

Betz, H.-G. (1994). Radical right-wing populism in Western Europe. Houndsmill, Basingstoke: 
Macmillan.

Boomgaarden, H.G., & R. Vliegenthart (2009). How news content influences anti-immigration 
attitudes: Germany, 1993-2005. European Journal of Political Research, 48(4), 516–542. 

Brug, W. van der (2003). How the LPF Fuelled Discontent: Empirical tests of explanations of LPF 
support. Acta Politica, 38, 89–106. 

Brug, W. van der, M. Fennema, & J. Tillie (2000). Anti-immigrant parties in Europe: Ideological or 
protest vote? European Journal of Political Research, 37(1), 77–102. 

Brug, W. van der, M. Fennema, & J. Tillie (2005). Why Some Anti-Immigrant Parties Fail and 
Others Succeed. Comparative Political Studies, 38(5), 537–573.

Canovan, M. (1981). Populism. New York: Harcourt Brace Jovanovich.
Canovan, M. (1999). Trust the People! Populism and the Two Faces of Democracy. Political Studies, 

47(1), 2–16.
Canovan, M. (2002). Taking Politics to the People: Populism as the Ideology of Democracy. In: Y. 

Mény & Y. Surel (Red.), Democracies and the Populist Challenge (pp. 25–44). New York: Pal-
grave.

Day, A.G., & G. Golan (2005). Source and content diversity in Op-Ed Pages: assessing editorial 
strategies in The New York Times and the Washington Post. Journalism Studies, 6(1), 61–71. 

Downs, A. (1957). An Economic Theory of Democracy. New York: Harper Collins.
Downs, W.M. (2001). Pariahs in their midst: Belgian and Norwegian parties react to extremist 

threats. West European Politics, 24(3), 23–42. 
Druckman, J.N., & M. Parkin (2005). The Impact of Media Bias : How Editorial Slant Affects 

Voters. The Journal of Politics, 67(4), 1030–1049.
Freeden, M. (1998). Is Nationalism a Distinct Ideology? Political Studies, 46(4), 748–765.
Hallin, D.C., & P. Mancini (2004). Comparing Media Systems: Three Models of Media and Politics. 

Cambridge: Cambridge University Press.
Hawkins, K.A. (2010). Venezuela’s Chavismo and Populism in Comparative Perspective. Cam-

bridge: Cambridge University Press.
Ionescu, G., & E. Gellner (1969). Introduction. In: G. Ionescu & E. Gellner (Red.), Populism: Its 

Meaning and National Characteristics (pp. 1–5). London: Weidenfeld and Nicolson.
Jagers, J. (2006). De Stem van het Volk!: Populisme als concept getest bij Vlaamse politieke partijen. 

Antwerpen: Universiteit Antwerpen.
Jagers, J., & S. Walgrave (2007). Populism as political communication style: An empirical study of 

political parties’ discourse in Belgium. European Journal of Political Research, 46(3), 319–345.
Klemmensen, R., S.B. Hobolt, & M.E. Hansen (2007). Estimating policy positions using political 

texts: An evaluation of the Wordscores approach. Electoral Studies, 26(4), 746–755. 
Koopmans, R. (2004). Movements and media: Selection processes and evolutionary dynamics in the 

public sphere. Theory and Society, 33(3), 367–391. 



157

Laver, M., & J. Garry (2000). Estimating Policy Positions from Political Texts. American Journal of 
Political Science, 44(3), 619–634. 

Lenz, G.S. (2009). Learning and Opinion Change, Not Priming: Reconsidering the Priming Hypo-
thesis. American Journal of Political Science, 53(4), 821–837.

Lijphart, A. (1999). Patterns of Democracy: Government Forms & Performance in Thirty-Six Coun-
tries. New Haven: Yale University Press.

Mair, P. (2002). Populist Democracy vs Party Democracy. In: Y. Mény & Y. Surel (Red.), Democra-
cies and the Populist Challenge (pp. 81–98). New York: Palgrave.

Mazzoleni, G. (2003). The Media and the Growth of Neo-Populism in Contemporary Democra-
cies. In: G. Mazzoleni, J. Stewart, & B. Horsfield (Red.), The Media and Neo-Populism (pp. 
1–20). London: Praeger.

Meguid, B.M. (2005). Competition Between Unequals: The Role of Mainstream Party Strategy in 
Niche Party Success. American Political Science Review, 99(3), 347–359. 

Minkenberg, M. (2001). The radical right in public office: Agenda-setting and policy effects. West 
European Politics, 24(4), 1–21. 

Mudde, C. (2004). The Populist Zeitgeist. Government and Opposition, 39(3), 541–563.
Mény, Y., & Surel, Y. (2002). The Constitutive Ambiguity of Populism. In: Y. Mény & Y. Surel 

(Red.), Democracies and the Populist Challenge (pp. 1–21). New York: Palgrave.
Panizza, F. (2005). Introduction: Populism and the Mirror of Democracy. In: F. Panizza (Red.), 

Populism and the Mirror of Democracy (pp. 1–31). London: Verso.
Papathanassopoulos, S. (2000). Election Campaigning in the Television Age: The Case of Contem-

porary Greece. Political Communication, 17(1), 47–60. 
Pauwels, T. (2011). Measuring Populism: A Quantitative Text Analysis of Party Literature in Bel-

gium. Journal of Elections, Public Opinion & Parties, 21(1), 97–119. 
Plasser, F., & P.A. Ulram (2003). Striking a Responsive Chord: Mass Media and Right-Wing Popu-

lism in Austria. In: G. Mazzoleni, J. Stewart, & B. Horsfield (Red.), The Media and Neo-Popu-
lism (pp. 21–44). London: Praeger.

Rooduijn, M. (2013a). The Nucleus of Populism: In Search of the Lowest Common Denominator. 
Government and Opposition. In press.

Rooduijn, M. (2013b). The Mesmerising Message: The Diffusion of Populism in Public Debates in 
Western European Media. Political Studies. doi: 10.1111/1467-9248.12074.

Rooduijn, M., S.L. De Lange, & W. van der Brug (2012). A populist Zeitgeist? Programmatic con-
tagion by populist parties in Western Europe. Party Politics. doi:10.1177/1354068811436065

Rooduijn, M., & T. Pauwels (2011). Measuring Populism: Comparing Two Methods of Content 
Analysis. West European Politics, 34(6), 1272–1283.

Schumpeter, J. (1976). Capitalism, Socialism and Democracy. London: Allen and Unwin.
Spanje, J. van (2010). Contagious Parties: Anti-Immigration Parties and Their Impact on Other 

Parties’ Immigration Stances in Contemporary Western Europe. Party Politics, 16(5), 563–586.
Swyngedouw, M. (2001). The subjective cognitive and affective map of extreme right voters: using 

open-ended questions in exit polls. Electoral Studies, 20(2), 217–241. 
Taggart, P. (1995). New Populist Parties in Western Europe. West European Politics, 18, 34–51.
Taggart, P. (2000). Populism. Concepts in the Social Sciences. Buckingham: Open University Press.
Torre, C. de la (2010). Populist Seduction in Latin America. Second Edition. Athens: Ohio Univer-

sity Press.
Weyland, K. (2001). Clarifying a Contested Concept: Populism in the Study of Latin American 

Politics. Comparative Politics, 34(1), 1–22.
Zaller, J. (1996). The Myth of Massive Media Impact Revived: New Support for a Discredited Idea. 

In: D. Mutz, R. Brody, & P. Sniderman (Red.), Political Persuasion And Attitude Change (pp. 
17–79). Ann Arbor: University of Michigan Press.





159

11.	Het kwam er gewoon niet van : 
kunstbezoek op de markt van aandacht 

ANDRIES VAN DEN BROEK

SAMENVATTING

Niet iedereen is in kunst geïnteresseerd, niet iedere geïnteresseerde is kunstbezoeker. Aan de orde 
komt in welke mate de bevolking in welke kunstvormen geïnteresseerd is en in welke mate de geïn-
teresseerden die kunstvormen bezoeken (de ‘conversie’).Zowel interesse als conversie verschillen 
van kunstvorm tot kunstvorm. Dans paart een lage interesse aan een lage conversie, met een klein 
bereik als gevolg. Film en beeldende kunst kennen een hoge mate van interesse en conversie, en bij-
gevolg een groter publiek.De mate van interesse is sterk van invloed op conversie tot bezoeker en 
op bezoekfrequentie. ‘Het kwam er gewoon niet van’ is de voornaamste ‘reden’ voor niet-bezoek 
van geïnteresseerden. Dit duidt eens te meer op het belang van interesse. In de slag om de consu-
ment is het wegnemen van concrete drempels minder urgent dan het aanwakkeren van interesse 
onder lauwtjes geïnteresseerden.

Trefwoorden: kunst, cultuur, culturele interesse, conversie, cultuurparticipatie

1. 	 INLEIDING

De overheid rekent het tot haar taak een hoogstaand cultureel aanbod en een brede 
publieke belangstelling daarvoor te bevorderen. Publiek is daarmee naast kwaliteit 
een van de twee pijlers onder het cultuurbeleid van de overheid. Uiteraard is publiek 
ook voor de aanbieders van cultuur van groot belang. De bezuinigingen op cultuur-
subsidies (meer ruimte voor samenleving en particulier initiatief) vergroten het 
belang van publieke belangstelling voor cultuur in het (voorheen) gesubsidieerde 
deel van de sector. Voor cultuuraanbieders die zichzelf op de markt bedruipen was 
die belangstelling altijd al van cruciaal belang. Dat leidt tot vragen als hoe groot het 
gerealiseerde publiek is, hoe groot het potentiële publiek is en wat het potentiële 
publiek van bezoek weerhoudt.
Hier volgt een antwoord op deze vragen wat betreft het publiek voor kunst. Het 
onderscheid tussen interesse in kunst en bezoek aan kunst maakt het mogelijk een 
beeld te geven van de omvang van het potentiële publiek voor de diverse kunstvor-
men (wel interesse, geen bezoek) en van de mate waarin interesse leidt tot bezoek 
(conversie). Bij degenen met interesse zonder bezoek zijn de redenen van niet-
bezoek onderzocht, bij de bezoekers de bezoekervaringen.
De gegevens zijn afkomstig uit een SCP/CBS enquête uit 2009 onder de bevolking 
van 16 jaar en ouder. Daartoe werden 3000 mensen opnieuw benaderd die in 2007 in 
het Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek (AVO) aangaven aan vervolg

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.



160

onderzoek willen meewerken. Iets meer dan de helft van hen reageerde (n=1529). De 
respondenten uit 2009 waren in 2007 cultureel wat actiever dan de totale responden-
tenpopulatie uit 2009. Daarom zijn in de weging van het bestand uit 2009 niet alleen 
sociaal-demografische factoren verwerkt, maar ook het in 2007 gemeten niveau van 
cultuurparticipatie.

2.	 INTERESSE IN KUNST

In onderzoek naar het kunstpubliek staat veelal het bezoek aan voorstellingen en 
tentoonstellingen centraal. Met dat ‘stemmen met de voeten’ zijn echter niet alle 
vormen van interesse in kunst in kaart gebracht. Zo is het bereik van de kunsten via 
de media aanzienlijk groter dan via voorstellingen en tentoonstellingen (Van den 
Broek et al. 2009, Sonck & De Haan 2012). Blijkbaar zijn er meer geïnteresseerden 
dan bezoekers. Of anders gezegd: blijkbaar vormt een zekere interesse in een kunst-
vorm nog geen garantie voor bezoek aan een kunstuiting. Lang niet iedere liefhebber 
van klassieke muziek bezoekt ook klassieke concerten (De Roest & Van den Broek 
2008, Van Eijck et al. 2010).
Startpunt van de peiling van interesse was de directe vraag of men interesse in een 
kunstvorm heeft, zoals “Hoe geïnteresseerd bent u in popmuziek?” (met de 
antwoordmogelijkheden: niet, beetje, tamelijk of zeer geïnteresseerd). Om een beeld 
te krijgen van de plaats die een eventuele interesse in het leven inneemt is tevens 
gevraagd hoe vaak men erover leest, ernaar kijkt op tv/dvd, erover praat met anderen 
en het in het dagelijks leven consumeert. 
Velen hebben minstens enige interesse in deze of gene kunstvorm. De ondergrens bij 
‘een beetje geïnteresseerd’ leggend, varieert die belangstelling van 45% bij dans tot 
90% bij film. Dat betekent dat velen interesse in meerdere kunstvormen aan de dag 
leggen. Dit is gevraagd voor negen kunstvormen. In de mate van interesses in die 
kunstvormen is een patroon te herkennen. Factoranalyse wijst op twee dimensies 
van kunstzinnige interesse, die inhoudelijk zeer wel te duiden zijn in termen van 
hoge versus lage kunst. Om wat afstand te houden van die weinig neutrale begrip-
pen, zijn die dimensies hier als gecanoniseerde resp. populaire kunst geduid. Tabel 1 
van boven naar beneden volgend, maakt men een beweging van de kern van 
gecanoniseerde kunst naar de kern van populaire kunst. Bij beide uitersten gaat het 
om muziek: klassieke muziek respectievelijk popmuziek zijn de exponenten van de 
gecanoniseerde resp. de populaire cultuur. Een interesse in gecanoniseerde kunst 
omvat (veelal) interesse in klassieke muziek, beeldende kunst, literatuur, toneel en 
dans. Interesse in populaire kunst bestaat uit interesse in cabaret, film en popmuziek. 
Musical is een buitenbeentje onder de kunstvormen in de zin dat het noch tot geca-
noniseerde noch tot populaire cultuur te rekenen is. Latere analyses bevatten steeds 
ook gemiddelde uitkomsten voor gecanoniseerde en populaire kunsten, waarin 
musical dus niet is meegerekend.
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Tabel 1. Dimensies in de interesse in kunst. 
Factorladingen bij geroteerde tweefactor-oplossing.

Gecanoniseerde  
kunstvormen

Populaire kunstvormen

Klassieke muziek 0,8 -0,2
Beeldende kunst 0,7 0,0
Literatuur 0,6 0,2
Toneel 0,5 0,1
Dans 0,4 0,1
Musical 0,2 0,2
Cabaret 0,1 0,5
Film -0,1 0,5
Popmuziek -0,2 0,7

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.

Populaire kunstvormen kennen grotere aandelen geïnteresseerden dan gecanoni
seerde kunstvormen (figuur 1). De antwoordcategorieën beetje, tamelijk en zeer geïn-
teresseerd optellend, bedragen de gemiddelde aandelen geïnteresseerden 82% bij 
populaire en 56% bij gecanoniseerde kunstvormen. Daarbij gaat het overigens niet 
altijd om verschillen van dag en nacht. Zo benadert de interesse in literatuur (70%) de 
interesse in cabaret en popmuziek (beide bijna 80%). Anderzijds blijft de interesse in 
klassieke muziek, toneel en dans wel sterk achter bij die in populaire kunstvormen.

 

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.
Figuur 1. Interesse in kunst, per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en populaire kunst-
vormen.

Van de drie antwoordcategorieën die op interesse duiden is ‘beetje geïnteresseerd’ 
het meest gekozen. Daarin schuilt een relativering van de aandelen geïnteresseerden. 
Zonder de ‘beetje geïnteresseerden’ is het volume geïnteresseerden kleiner, gemid-
deld 25% bij gecanoniseerde en 48% bij populaire kunst. Alleen de ‘zeer geïnteres-
seerden’ meetellend, beloopt de gemiddelde interesse onder de bevolking 8% bij 
gecanoniseerde en 14% bij populaire kunst.
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Welk deel van de bevolking voor hoeveel kunstvormen warm loopt, hangt ervan af 
hoe streng men interesse meet. Met ‘een beetje geïnteresseerd’ als ondergrens is de 
modale Nederlander in zeven kunstvormen geïnteresseerd. Bij de strengere onder-
grens ‘tamelijk geïnteresseerd’ heeft de modale Nederlander interesse in twee kunst-
vormen. Met de strenge ondergrens ‘zeer geïnteresseerd’ is de modale Nederlander 
weliswaar in geen enkele kunstvorm geïnteresseerd (52%), maar heeft nog bijna de 
helft van de bevolking interesse in één (25%) of meerdere (23%) kunstvormen.
Wie niet in een kunstvorm geïnteresseerd is zegt desgevraagd veelal (helemaal) niet 
van die kunstvorm te houden. Bij canonieke kunstvormen geldt dat voor 90% van 
de niet-geïnteresseerden, bij populaire kunst voor 80%.
Het lezen over kunstvormen in boek, tijdschrift, krant of via internet vertoont een 
zelfde patroon als interesse, al zijn de aandelen lezers steeds een stuk kleiner dan de 
aandelen geïnteresseerden (figuur 2). Over populaire kunstvormen leest men flink 
meer dan over gecanoniseerde kunstvormen (gemiddeld 45% versus 25%). Opnieuw 
loopt literatuur het meest in de pas met populaire kunstvormen, opnieuw vormen 
klassieke muziek, toneel en dans de achterhoede. Onder hen die over kunst lezen 
zijn zij die dat maar weinig doen (gemiddeld 16% bij gecanoniseerde en 26% bij 
populaire kunstvormen) sterker vertegenwoordigd dan zij die dat eens in de paar 
dagen (7% resp. 14%) of dagelijks (2% resp. 4%) doen.

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.
Figuur 2. Lezen over kunst, per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en populaire kunst-
vormen.

Bij het kijken naar registraties van of programma’s over een kunstvorm op tv of dvd 
liggen de zaken anders (figuur 3). Hier onderscheiden populaire kunstvormen zich 
veel sterker van gecanoniseerde (gemiddeld aandeel kijkers 65% versus 25%) en zit 
er weinig tekening in de scores van de diverse gecanoniseerde kunstvormen. Was 
ook internet in de enquête genoemd, dan had de kijkdichtheid bij met name popmu-
ziek mogelijk hoger gelegen, maar was ook het onderscheid met consumptie ervan 
vervaagd (zie figuur 5). Slechts weinigen komen frequent via het beeldscherm met 
kunst in aanraking, waarbij film en popmuziek zich positief onderscheiden. Deze 
relativering over frequent gebruik in het dagelijks leven laat onverlet dat kunst via 
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het beeldscherm een groter bereik kent dan via het bezoek (Van den Broek et al. 
2009). Een aanzienlijk deel van het potentiële publiek van geïnteresseerde niet-
bezoekers komt wel via de media met kunst in aanraking (Sonck & De Haan 2012).

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.
Figuur 3. Kijken naar kunst op beeldscherm, per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en 
populaire kunstvormen.

Praten over kunst geeft nagenoeg hetzelfde beeld te zien als erover lezen (figuur 4), 
al zijn de verschillen nu wat groter. Men praat meer over populaire dan over gecanoni
seerde kunstvormen (gemiddeld 51% versus 23%). Opnieuw komt literatuur het 
dichtst in de buurt van de populaire kunstvormen. Ook lezen over kunst heeft maar 
bij weinigen een vaste plek in het dagelijks leven verworven.

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.
Figuur 4. Praten over kunst, per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en populaire kunst-
vormen.
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Voor zover van toepassing is ook gevraagd naar de ‘consumptie’ van kunst, anders 
dan het bezoek aan een uitvoering of tentoonstelling (figuur 5). De term is moeizaam 
en er gaan uiteenlopende activiteiten achter schuil. Bij klassieke muziek, musical, 
cabaret en popmuziek gaat het om ernaar luisteren, bij beeldende kunst om het 
bekijken ervan in de publieke ruimte en bij literatuur om het lezen ervan. Bij film, 
toneel en dans bestaan hier geen equivalenten van, anders dan bezoek zelf, en is hier 
dus geen vraag over gesteld. Bij consumptie domineert veelal de lagere frequentie, 
maar bij popmuziek heeft de dagelijkse consumptie de overhand. De dagelijkse 
‘intake’ van popmuziek ligt hoger dan die van alle andere kunstvormen samen.

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie.
Figuur 5. Consumptie van kunst, per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en populaire 
kunstvormen, bevolking 16 jaar en ouder, 2009 (procenten).

Van degenen met een interesse in een kunstvorm geeft steeds maar een deel die kunst-
vorm ook een plek in het alledaagse leven door er regelmatig over te lezen, naar te 
kijken, over te praten of het anderszins te consumeren. Alleen het luisteren naar 
popmuziek houdt gelijke tred met de beleden interesse. Film en popmuziek zijn de 
kunstvormen die zich in de grootste interesse mogen verheugen. Ook als gespreks-
stof, leesstof en beeldschermvermaak steken zij de andere kunstvormen duidelijk de 
loef af. Klassieke muziek, toneel en dans sluiten telkens de rij. Als enige van de 
gecanoniseerde kunstvormen benadert literatuur soms de aantrekkingskracht van de 
populaire kunst.
De interesse in gecanoniseerde kunst blijft steeds flink achter bij de interesse in 
populaire kunst. Het betreft hier een peiling onder de bevolking van 16 jaar en ouder, 
dus dit is niet terug te voeren op een de voorkeur van de jeugd voor de producten 
van de jeugdcultuur. Ook onder volwassenen heeft de populaire cultuur zeer stevige 
voet aan de grond.
De variabele interesse speelt hierna een grote rol in het onderscheid geïnteresseerden 
en niet-geïnteresseerden, per kunstvorm op basis van de antwoorden op de vraag 
“Hoe geïnteresseerd bent u in ..?” gehanteerd. Het gebruik van deze variabele wint 
aan geloofwaardigheid als zou blijken dat dit inderdaad een goede indicatie van inte-
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resse is. Daartoe is de samenhang berekend van die interesse met de mate waarin men 
over kunst leest, er programma’s over volgt, er met anderen over praat en het consu-
meert. Gesommeerd over de kunstvormen is die samenhang duidelijk aanwezig. De 
correlatie van interesse in kunst met lezen over kunst bedraagt 0,63, die met program
ma’s erover volgen 0,60, die met er over praten 0,65 en die met het consumeren 0,68 
(alle royaal voldoend aan de 99% significantietest). Dit valideert de waarde van het 
enkelvoudige item interesse.

3.	 CONVERSIE: VAN INTERESSE TOT BEZOEK

Een deel van de geïnteresseerden in een kunstvorm bezoekt ook uitingen daarvan 
(gerealiseerd publiek), het andere deel doet dat niet (potentieel publiek). Combinatie 
van de gegevens over interesse en over bezoek maakt het mogelijk de conversie te 
berekenen: het aandeel van de geïnteresseerden dat tot bezoek overgaat. De hoogte 
van die conversie hangt af van de afbakeningen van interesse en bezoek. Net als inte
resse kent ook bezoek hier een lage ondergrens. Iedereen die in de 12 maanden voor 
de peiling minstens één uiting van een kunstvorm bezocht is tot de bezoekers daaraan 
gerekend. Een strengere ondergrens bij interesse zou tot minder interesse en meer 
conversie leiden, een strengere ondergrens bij bezoek tot meer geïnteresseerde niet-
bezoekers en minder conversie.
Niet bij alle negen kunstvormen is het bezoeken van een manifestatie de meest geëi-
gende weg om van die kunstvorm te genieten: de vruchten van de literatuur plukt 
men primair door te lezen, niet bij een (voor)leesavond, poetry-slam, literaire lezing 
of in een literair museum. Het aanbod aan dergelijke literaire evenementen is verge-
leken bij het aanbod aan voorstellingen en tentoonstellingen bij andere kunstvormen 
gering. Het bereik ervan bedraagt slechts 5% van de bevolking, terwijl niet minder 
dan 70% in literatuur geïnteresseerd is en 54% in de loop van een jaar literatuur 
leest. De conversie van geïnteresseerde (70%) tot bezoeker (5%) bedraagt slechts 
7%. Die zeer lage conversie is zeer wel te duiden vanuit de gedachte dat de kern van 
een literaire belangstelling niet in het bezoeken van een literair evenement maar in 
het lezen zelf is gelegen. Om te voorkomen dat de lage conversie van literatuur de 
gemiddelde conversie van gecanoniseerde kunstvormen vertekent, blijft literatuur 
verder buiten beschouwing. Literatuur was overigens wel de enige gecanoniseerde 
kunstvorm die wat interesse betreft in het spoor van de populaire kunstvormen 
bleef. Zonder literatuur daalt de gemiddelde interesse in gecanoniseerde kunst
vormen van 56% naar 53%, hetgeen het verschil met de interesse in populaire kunst-
vormen (gemiddeld 82%) nog wat aanscherpt (tabel 2).
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Tabel 2. Interesse, potentieel publiek en gerealiseerd publiek (aandeel van bevolking) en conversie 
tot bezoek (aandeel van geïnteresseerden) per kunstvorm en gemiddeld voor gecanoniseerde en 
populaire kunstvormen, bevolking 16 jaar en ouder, 2009: Procenten.

Interesse Potentieel Gerealiseerd Conversie

publiek publiek tot bezoek
Klassieke muziek 50 36 14 28
Beeldende kunst 62 30 32 51
Toneel 54 34 19 36
Dans 45 36   9 20

Musical 58 35 22 39

Cabaret 78 59 19 24
Film 90 43 47 52
Popmuziek 78 53 25 32

Gecanoniseerde kunstvormen 53 34 19 34
Populaire kunstvormen 82 52 30 36

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. 
Noot: Een 95%-betrouwbaarheidsinterval hanterend beloopt de onzekerheidsmarge rond deze percenta-
ges van maximaal plus 2,5 tot min 2,5 procentpunt, verschillen groter 5% zijn derhalve met 95% betrouw-
baarheid statistisch significant.

Vergeleken bij interesse zit bezoek (gerealiseerd publiek) niet alleen op een heel 
andere ‘golflengte’, maar geeft het ook een ander patroon te zien. Bij de gecanoniseer
de kunsten verschilt het bezoek aan beeldende kunst meer van het bezoek aan klas-
sieke muziek, toneel en dans dan het patroon in interesse zou doen vermoeden. 
Binnen de populaire dimensie geldt hetzelfde het verschil tussen cabaret en popmu-
ziek met film.
Dit komt omgekeerd ook tot uiting in de aandelen het potentiële publiek dat wel 
interesse heeft maar geen bezoek brengt. Vergeleken met de spreiding van interesse 
en bezoek is de spreiding van potentieel publiek gelijkmatiger. Vooral de gecanoni
seerde kunstvormen ontlopen elkaar hier nauwelijks: een derde deel van de bevol-
king er in geïnteresseerd zonder er in de voorbije 12 maanden een uiting van bezocht 
te hebben. Overigens is de naamgeving potentieel publiek niet helemaal sluitend. 
Iemand kan een warme interesse in een kunstvorm hebben zonder de aandrang te 
voelen of zonder in staat te zijn om uitvoeringen of tentoonstelling te bezoeken. 
Zo’n persoon is geen potentiële klant.
Dat de patronen van interesse en bezoek niet hetzelfde verloop hebben duidt op ver-
schillen van de ene tot de andere kunstvormen in de mate waarin geïnteresseerden 
tot bezoek overgaan. In de conversie van interesse tot bezoek tekenen zich inder
daad flinke verschillen af. Gemiddeld is de conversie bij gecanoniseerde en populaire 
kunstvormen nagenoeg gelijk. Maar binnen die twee dimensies zijn er flinke ver
schillen. Beide dimensies kennen een kunstvorm met hoge conversie (beeldende 
kunst met 51% en film met 52%) en een kunstvorm met lage conversie (dans met 
20% en cabaret met 24%).
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4.	 VERDELING VAN INTERESSE, CONVERSIE EN 
BEZOEK

Uit onderzoek in buiten- (Dimaggio & Useem 1978, Bourdieu 1984, De Laet et al. 
2010) en binnenland (Ganzeboom 1989, Knulst 1989) is bekend dat kunstparticipatie 
niet gelijk over de bevolking gespreid is. Die participatie ligt hoger onder mensen 
met meer cultureel kapitaal, vaak afgemeten aan onderwijsniveau. Daarmee trekt 
cultuur ook een wat welvarender publiek, hoewel bij nadere analyse niet het econo-
mische maar het culturele kapitaal bepalend is. Kunstparticipatie varieert naarmate 
men de levensloop doorloopt en er zijn ook generatiegebonden verschillen (Van den 
Broek 2013). Behalve persoonskenmerken doen ook kenmerken van de sociale 
omgeving (buiten het eigen huishouden) hun invloed gelden. Kunstzinnig geïnte
resseerden kennen veelal anderen met een kunstzinnige belangstelling en groeiden 
vaker op in een gezin waarin de ouders (destijds) van enige interesse in kunst blijk 
gaven. Ook etniciteit speelt een rol, maar het aantal respondenten is in dit onderzoek 
te gering om daar uitspraken over te doen. Dan is ofwel een zeer grote steekproef 
nodig (Van den Broek et al. 2009), ofwel gericht onderzoek onder etnische groepen 
(Van den Broek 2008).
Beïnvloedende factoren als levensfase, opleiding, inkomen en milieu van herkomst 
staan niet los van elkaar. Een cultureel actief milieu en een later geboortejaar bete-
kent vaak betere opleidingskansen, en meer onderwijs vaak meer inkomen. Behalve 
een beschrijving van bivariate verbanden is derhalve ook een multivariate analyse 
geboden, die de netto verbanden blootlegt na controle van de inwerking van andere 
factoren. Per respondent zijn schalen van interesse in gecanoniseerde en populaire 
kunst berekend, en vervolgens bivariaat en multivariaat met enkele kenmerken van 
persoon en netwerk in verband gebracht (tabel 3).

Tabel 3. Interesse in gecanoniseerde en populaire kunst naar persoonskenmerken en netwerk:
Schoofcoëfficiënten (Sheaffcoefficients).

Gecanoniseerde kunstvormen Populaire kunstvormen
bivariaat multivariaat bivariaat multivariaat

Sekse 0,17 0,14 0,12 0,09
Levensfase 0,24 0,27 0,44 0,30
Opleidingsniveau 0,23 0,20 0,32 0,12
Inkomen 0,11 0,05 0,21 0,10
Stedelijkheid 0,14 0,06 0,07 n.s.
Cultuurbezoek ouders 0,20 0,13 0,19 0,12
Klassiek in netwerk 0,37 0,27 0,08 n.s.
Popconcert in netwerk 0,07 0,08 0,26 0,21

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. Noot: de schoofcoëfficiënt 
(sheafcoefficient) geeft aan hoe sterk de samenhang met interesse is zonder daarbij een lineair verband te 
veronderstellen. Deze coëfficiënt is alleen weergegeven wanneer met meer dan 95% zekerheid sprake is 
van een statistische samenhang.

Bivariaat bezien houdt interesse in zowel gecanoniseerde als populaire kunst verband 
met elk van de hier onderzochte kenmerken van personen en hun netwerk. Sommige 
kenmerken doen er meer toe dan andere en er is ook enig verschil in wat met inte-
resse in de ene of de andere soort kunstvormen samenhangt. Ter zake doen dan met 
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name levensfase, opleiding, cultuurbezoek ouders en cultuurbezoek in het sociale 
netwerk. Bij cultuurbezoek in het netwerk geldt dat dit verband zich beperkt tot de 
eigen ‘soort’ kunstvorm: veel bezoekers van gecanoniseerde kunst in het netwerk 
gaat niet samen met veel interesse in populaire kunst en vice versa.
Multivariaat bezien, dus gezuiverd van of gecontroleerd voor de onderling door-
kruisende effecten, blijken bij zowel gecanoniseerde als populaire kunst levensfase 
en cultuurparticipatie in het netwerk de sterkst met interesse samenhangende ken
merken. Bij interesse in gecanoniseerde kunst blijft daarnaast ook opleiding van 
belang, bij interesse in populaire kunst verliest het bivariaat sterke effect van oplei-
ding flink aan gewicht. Achterliggende factor achter dat aanvankelijke verband lijkt 
levensfase te zijn geweest: jongeren c.q. recente geboortejaargangen genoten immers 
betere onderwijskansen. Multivariaat verliest de samenhang met sekse, inkomen, 
stedelijkheid en ouderlijke cultuurparticipatie (verder) aan kracht. Het cultureel 
klimaat in het ouderlijk huis staat te boek als een belangrijke determinant van cultu-
rele interesse, en komt hier als dominante factor uit de verf.
Interesse in gecanoniseerde kunst is dus hoger naarmate iemand ouder is (of tot een 
eerder cohort behoort), meer opleiding genoot en meer bezoekers van klassieke con-
certen kent. In populaire kunst is de interesse groter onder jongeren (leden van 
recentere cohorten) en mensen met popconcertbezoekers in hun netwerk. De rich-
ting van het verband met leeftijd is aan elkaar tegengesteld, de smaakverwantschap is 
een gemeenschappelijk element.

Voor een soortgelijke analyse van conversie is berekend welk aandeel van de kunst-
vormen waar men interesse in had men ook bezocht. De analyse omvat iedereen met 
interesse in minstens één gecanoniseerde respectievelijk één populaire kunstvorm 
(n= 1337 resp. n=1476). Dit is opnieuw bivariaat en multivariaat aan kenmerken van 
persoon en netwerk gerelateerd, dit keer met een tweede multivariate analyse met 
ook de mate van interesse (tabel 4).

Tabel 4. Conversie van geïnteresseerde tot bezoeker bij gecanoniseerde en populaire kunst naar 
kenmerken persoon en netwerk: Schoofcoëfficiënten.

Gecanoniseerde kunstvormen Populaire kunstvormen
bivariaat multivariaat bivariaat multivariaat

Sekse n.s. n.s. n.s. n.s n.s. n.s.
Levensfase 0,08 0,12 0,09 0,34 0,19 0,15
Opleidingsniveau 0,23 0,19 0,18 0,32 0,17 0,16
Inkomen 0,08 n.s. n.s. 0,20 0,07 0,06
Stedelijkheid 0,08 n.s. n.s. 0,09 0,06 0,06
Cultuurbezoek ouders 0,09 n.s. n.s. 0,15 n.s. n.s.
Klassiek in netwerk 0,24 0,19 0,17 0,06 n.s. n.s.
Popconcert in netwerk 0,08 0,06 0,05 0,34 0,24 0,21
Interesse 0,20 ---- 0,12 0,34 ---- 0,16

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. Noot: zie tabel 2.

Bivariaat is de conversie van geïnteresseerde naar bezoeker bij gecanoniseerde 
kunsten groter naarmate men meer opleiding genoot, meer bezoekers aan klassieke 
concerten in het netwerk heeft en sterker in gecanoniseerde kunst geïnteresseerd is. 
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Conversie bij populaire kunst geeft bivariaat wat meer en wat sterkere verbanden te 
zien, conversie is hier hoger naarmate men jonge (of later geboren) is, meer opleiding 
genoot, meer verdient, meer popconcertbezoekers kent en een sterkere interesse in 
populaire kunst heeft.
Controle voor de onderling doorkruisende effecten leidt tot een soort ‘shake out’. 
Diverse van de zwakkere bivariaat zwakken verder af of zijn niet langer statistisch 
significant. Bij gecanoniseerde kunst behouden opleidingsniveau en interesse in het 
netwerk het grootste deel van hun effect. Na opname van de eigen interesse in de 
analyse, blijkt ook dat nog van enig belang. De bivariaat wat sterkere verbanden bij 
conversie bij populaire kunst verliezen bij controle aan gewicht. Wat blijft staan is 
dat die conversie hoger is naarmate men jonger en hoger opgeleid is en meer popcon-
certbezoekers in het netwerk heeft. Na opname van de eigen interesse in de analyse 
zwakken die relaties iets af en speelt ook die eigen interesse een rol.

Tot slot is dit geanalyseerd voor het aantal bezoeken dat men aflegde. Dit is bere-
kend voor de hele onderzoekspopulatie, op basis van een optelling van het aantal 
keren dat men gecanoniseerde resp. populaire kunst bezocht (tabel 5).
Bivariaat hangen opleidingsniveau, bezoek eraan in het netwerk en eigen interesse 
het sterkst samen met het aantal bezoeken aan gecanoniseerde kunst. In de multiva-
riate analyse waarin ook de eigen interesse is opgenomen, blijft de samenhang met 
die eigen interesse het sterkst. Bivariaat zijn leeftijd, opleiding, bezoek in netwerk en 
eigen interesse de sterkste voorspellers van de bezoekfrequentie aan populaire kunst. 
Na controle voor de onderling doorkruisende effecten springt de mate waarin men 
er zelf in geïnteresseerd is eruit.

Tabel 5. Bezoekfrequentie gecanoniseerde en populaire kunst naar kenmerken persoon en netwerk: 
Schoofcoëfficiënten.

Gecanoniseerde kunstvormen Populaire kunstvormen
bivariaat multivariaat bivariaat multivariaat

Sekse n.s. n.s. 0,05 0,08 0,07 n.s.
Levensfase 0,13 0,16 0,10 0,31 0,20 0,11
Opleidingsniveau 0,30 0,26 0,18 0,37 0,21 0,17
Inkomen 0,10 n.s. n.s. 0,22 0,07 0,06
Stedelijkheid 0,10 0,08 0,07 0,15 0,15 0,15
Cultuurbezoek ouders 0,11 0,05 n.s. 0,11 n.s. n.s.
Klassiek in netwerk 0,30 0,24 0,19 n.s. n.s. n.s.
Popconcert in netwerk 0,05 n.s. n.s. 0,31 0,21 0,15
Interesse 0,36 ---- 0,28 0,47 ---- 0,35
Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. Noot: zie tabel 2.

Interesse is een voorspeller van conversie en de sterkste voorspeller van bezoek
frequentie, met opleidingsniveau en gelijksoortige participatie in het sociale net
werk, en bij populaire kunst ook met levensfase/cohort. Van die ‘variabelen’ is inte-
resse tevens de enige grootheid die een aangrijpingspunt biedt voor inspanningen 
van het kunstenveld c.q. overheidsbeleid. 
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5.	 DREMPELS EN ERVARINGEN

Duidelijk is dat lang niet iedereen met interesse in een kunstvorm daar binnen het 
bestek van een jaar een optreden, voorstelling of tentoonstelling van bezoekt. Els-
schot parafraserend, staan tussen interesse en bezoek geen wetten, maar wel prakti-
sche bezwaren. Bezoek wordt bevorderd door motivaties en gehinderd door drem-
pels. Er zijn wel sociale, kennis-, informatie-, tijd- en financiële drempels onder-
scheiden (Ranshuysen 2005). Hier is aan de orde welke redenen geïnteresseerde niet-
bezoekers voor niet bezoek geven, hoe bezoekers hun bezoek ervaren en of deze 
redenen en ervaringen aanwijzingen geven hoe drempels tot bezoek te verlagen en 
motivaties tot bezoek te verhogen?
Per kunstvorm is iedere respondent met (minstens enige) interesse maar zonder 
bezoek van zes mogelijke redenen van niet-bezoek gevraagd aan te geven in hoever-
re die op zichzelf van toepassing is. De per kunstvorm berekende percentages zijn 
vervolgens gemiddeld voor gecanoniseerde en populaire kunst (tabel 6).

Tabel 6. Redenen van niet-bezoek onder het potentiële publiek (wel interesse, geen bezoek)
Procenten helemaal en enigszins van toepassing.

Gecanoniseerde kunstvormen Populaire kunstvormen
Te ver 23 22
Te duur 20 26
Het kwam er gewoon niet van 60 65
Ga liever niet alleen 36 33
Wist niet wat er te doen was 31 24
Is niks voor mensen zoals ik 28 24

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. 

De rode draden in de redenen van niet-bezoek zijn dat gecanoniseerde en populaire 
kunsten in dit opzicht meer op elkaar lijken dan van elkaar verschillen en dat in beide 
gevallen alleen ‘het kwam er gewoon niet van’ door de meerderheid als ‘reden’ 
genoemd is. Niet minder dan 40% herkende zich er zelfs helemaal in. Men noemde 
gemiddeld twee van de voorgelegde redenen op zichzelf van toepassing.
Slechts een minderheid van het potentiële publiek noemt ‘te ver’ als reden voor niet-
bezoek. Veel Nederlanders wonen dicht bij culturele voorzieningen, gemiddeld 
woont men 3,5 kilometer van een museum en 5,5 kilometer van een theater (Baydar 
en Melser 2013). 
Ook ‘te duur’ geldt slechts voor een minderheid van het potentiële publiek als reden. 
Met het oog op crises en prijsstijgingen is hierbij de prijselasticiteit van belang. 
Minder inkomen en hogere prijzen hebben met name bij podia enige vraaguitval tot 
gevolg (Goudriaan et al. 2008). Anderzijds werd ook concurrerend vrijetijdsaanbod 
duurder, wat het effect van prijsstijgingen in de kunstensector verzacht. De effecten 
van inkomensdaling en prijsstijging zijn bij concurrerend vermaak groter dan bij 
kunstbezoek (Blankers et al. 2012).
Op flinke afstand van ‘het kwam er gewoon niet van’ volgt ‘ga liever niet alleen’ als 
tweede meest genoemde reden voor niet-bezoek. ‘Wist niet wat er te doen was’ en ‘is 
niks voor mensen zoals ik’ noemt een kwart van het potentiële publiek als reden van 
niet-bezoek (figuur 5.8). Opmerkelijk detail is dat de reden ‘is niks voor mensen 
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zoals ik’ bij popmuziek een hogere drempel opwerpt dan bij klassieke muziek (29% 
vs. 39%), terwijl men zich juist bij klassieke muziek afvraagt of de manier van pre-
senteren niet problematisch is (Idema 2012).
De reden ‘het kwam er gewoon niet van’ legt bij geïnteresseerde niet-bezoekers het 
meeste gewicht in de schaal. Meer dan op een concrete drempel lijkt dit te duiden op 
een gebrek aan prioriteit of urgentie te midden van de andere dingen die de aandacht 
vroegen. De aandrang om te gaan is dikwijls blijkbaar niet groot genoeg.
Nadere analyses wijzen uit dat er tussen kunstvormen met lage en hoge conversie 
geen variatie is in de mate waarin men bepaalde drempels noemt. Of conversie bij 
een kunstvorm nu (relatief) hoog of laag is, de wegblijvers noemen dezelfde redenen. 
Daarbij is het uiteraard wel zo dat waar conversie laag is een groter deel van de geïn-
teresseerden die drempels noemt. Ook kenmerken van persoon en netwerk houden 
weinig verband met de ervaren drempels.

Met voorbijgegaan aan concretere zaken als klantvriendelijkheid en parkeergelegen-
heid is ook de bezoekervaring onder de loep genomen (tabel 7). Ervaringen van 
gecanoniseerd en populair kunstbezoek lijken meer op elkaar dan ze van elkaar te 
verschillen, al is er wel enig onderscheid. Een bezoek aan kunst ervoer men overwe-
gend (bijna negen op de tien bezoekers) als ontspannend. Dat is daarmee ook de 
meest genoemde ervaring. De vrolijkheidsfactor was bij populaire kunst van dezelf-
de orde van grootte, en bij gecanoniseerde kunst op enige afstand een goede tweede. 
Nieuwe energie krijgen komt van de voorgelegde ervaringen bij beide typen kunst 
op de derde plaats. Minder vaak ervaart men door een kunstbezoek aan het denken 
gezet of ontroerd te zijn. Vertroosting en het gevoel ergens bij te horen sluiten de rij. 
Ontspanning en plezier kleuren de bezoekervaring sterker dan ‘zwaardere’ functies 
van kunst als contemplatie, vertroosting en saamhorigheidsgevoel (vgl. Tepaske et al 
2010).

Tabel 7. Ervaringen van bezoekers: Procenten helemaal mee eens en mee eens (uit vijfpuntsschaal).

Gecanoniseerde 
kunstvormen

Populaire 
kunstvormen

Het laatste bezoek ..
.. was ontspannend 87 90
.. heeft mij aan het denken gezet 39 30
.. heeft mij aan het lachen, blij, vrolijk gemaakt 64 86
.. was vertroostend, verzoenend 24 22
.. heeft mij nieuwe energie gegeven 52 60
.. was ontroerend, emotioneel 42 36
.. heeft mij het gevoel gegeven ergens bij te horen 24 16

Bron: SCP/CBS, 2009, AVO vervolgonderzoek receptieve cultuurparticipatie. 
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6. TOT BESLUIT

Een bezoek aan een kunstuiting veronderstelt interesse in die kunstvorm en moti
vatie om er een bezoek aan te brengen (met uitzondering dan van de enkele niet-
geïnteresseerde die in het kielzog van anderen toch meegaat). Met deze tweetraps
redenering als leidraad, zijn in bovenstaande waarnemingen enkele rode draden te 
onderkennen.
De eerste is dat het grotere publieksbereik van populaire dan van gecanoniseerde 
kunstvormen niet is terug te voeren op verschillen in de mate van conversie van inte-
resse tot bezoek. Dat grotere bereik berust vrijwel geheel op een grotere interesse in 
populaire dan in gecanoniseerde kunstvormen. Bij beide typen kunstvormen is de 
conversie van interesse in bezoek even hoog, of, zo men wil, even laag. Door de bank 
genomen bezoekt ruim een derde de kunstvorm waar men interesse in heeft. Dus 
deed bijna twee derde van de mensen met minimaal enige interesse dat niet. Hier ligt 
voor de kunstsector een uitdaging.
Ten tweede bestaan er tussen de afzonderlijke kunstvormen juist wel forse verschil-
len in het omzetten van interesse in bezoek. Zo varieert die conversie van minder dan 
een kwart bij dans en cabaret tot ongeveer de helft bij beeldende kunst en film. Die 
verschillen in conversie doen zich zowel tussen gecanoniseerde als tussen populaire 
kunstvormen voor.
Binnen de gecanoniseerde kunsten kent toneel een gemiddelde schare geïnteres
seerden en een gemiddelde conversie, en dus ook een gemiddeld bereik. Bij klassieke 
muziek blijven interesse daar licht en conversie wat meer op achter, en dus ook het 
bereik. Dans kent veel lagere niveaus van interesse en conversie, een combinatie die 
in een laag publieksbereik resulteert. Omgekeerd liggen bij beeldende kunst zowel 
interesse als conversie, en dus ook bereik, ruim boven het gemiddelde in de gecanoni
seerde kunst.
Binnen de populaire kunsten blijft popmuziek iets achter op de daar geldende gemid-
delden voor interesse en conversie, en dus ook op het daar geldende gemiddelde 
bereik. Cabaret kan op een zelfde interesse bogen, maar kent een lagere conversie en 
dus een lager bereik. Daarentegen zijn bij film zowel interesse als conversie hoog, 
evenals dus het bereik.

Stimuleren van bezoek behoort tot de kerndoelen van cultuurbeleid en van culturele 
instellingen. Aan de hand van de begrippen interesse, conversie en bezoek zijn aan 
publieksvergroting drie uitdagingen te onderscheiden.
De eerste uitdaging is om meer mensen voor kunst te interesseren. De urgentie 
hiervan verschilt van de ene tot de andere kunstvorm en van de ene tot de andere 
bevolkingsgroep. Deze uitdaging is vanuit twee invalshoeken te benaderen: de inte-
resse bij huidige niet-geïnteresseerden opwekken of er voor zorgen dat toekomstige 
generaties meer geïnteresseerden tellen.
De tweede uitdaging betreft het potentiële publiek en bestaat er uit meer geïn
teresseerden tot bezoek te verleiden. Interesse is wel een noodzakelijke maar geen vol-
doende voorwaarde voor bezoek. Er zijn twee denkrichtingen: motivatie verhogen en 
drempels verlagen. Gezien het verband van interesse met conversie en gezien ‘het 
kwam er gewoon niet van’ als voornaamste reden voor niet-bezoek lijkt verder aan-
wakkeren van de interesse van de lauwtjes geïnteresseerden de aangewezen weg.
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De derde uitdaging bestaat eruit de bezoekfrequentie van bezoekers te verhogen. 
Dat vergroot weliswaar niet het bereik van kunst (het aandeel van de bevolking dat 
kunstuitingen bezoekt), maar wel het aantal bezoeken en daarmee ook de inkom-
sten. Hoe sterker de interesse, hoe groter het aantal bezoeken. Het verder aanwak-
keren van de interesse van bezoekers lijkt de weg tot het verhogen van de bezoek
frequentie.
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12.	Factoren die het verlenen van mantelzorg 
door 50-plussers bepalen 

HANS KASPER, EVERT WEBERS en WIL NELISSEN

SAMENVATTING

Bijna een derde van de Nederlandse 50-plussers verricht mantelzorg. Gezien de huidige plannen van 
het kabinet is het de vraag in hoeverre deze groep gemotiveerd is en de gelegenheid heeft om nog meer 
mantelzorg te verlenen. Ons onderzoek toont aan dat deze motivatie en gelegenheid sterk variëren 
van situatie tot situatie en een grotere invloed hebben op het gedrag dan bekende sociaal economische 
kenmerken. De toepassing van de basisgedachte van het Triade-model leidt tot verrassende inzichten.

Trefwoorden: 50 plussers, mantelzorgers, triademodel, persoonlijkheidskenmer-
ken, helper

1.	 INLEIDING

Het overheidsbeleid in de gezondheidszorg is er op gericht de kosten te verminde-
ren, onder meer door ouderen en anderen die hulp nodig hebben zo lang mogelijk 
thuis te laten wonen. Uit een recente studie van het Planbureau voor de Leefomge-
ving (2013) blijkt dat er steeds meer ouderen zijn met een eigen woning en dat zij het 
liefste in die woning oud willen worden. Zij verhuizen vaak pas wanneer de gezond-
heid het echt niet meer toe laat om thuis te wonen.

Het ligt dus voor de hand dat steeds meer ouderen in hun (eigen) woning oud 
worden en gebruik gaan maken van formele en informele hulp aan huis. Dit sluit ook 
aan op de ideeën van de overheid over meer zelfredzaamheid en een grotere rol van 
mantelzorg. 
Mantelzorg is onbetaalde, intensieve zorg voor langere tijd voor een chronisch zieke, 
gehandicapte of hulpbehoevende partner, ouder, kind of ander familielid, vriend of 
kennis. De zorg duurt meer dan 8 uur per week of langer dan 3 maanden achtereen. 
Studies van het Sociaal Cultureel Planbureau geven aan dat vooral 50-plussers veel 
en vaak mantelzorg verrichten (schatting: 28%; Van Campen & De Klerk, 2012).
De vraag is nu of deze groep (nog) meer mantelzorg zou kunnen/willen verrichten. 
In dit artikel staat de vraag centraal waarom 50-plussers mantelzorg verrichten en 
niet zozeer of ze dat doen en hoe vaak. Wij beantwoorden deze vraag op een inno-
vatieve manier door ons te baseren op het Triademodel en verbanden te leggen met 
de persoonlijkheidsstructuur van mantelzorgers.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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2. 	 DE BESTAANDE LITERATUUR

Het verlenen van mantelzorg is ‘situatie-specifiek’ (Sadiraj et al., 2009) en wordt niet 
zozeer door socio-economische kenmerken bepaald. Bepalend is bijvoorbeeld of de 
thuiszorg binnen of buiten het eigen huishouden verstrekt wordt. Ook de persoon-
lijke gevoelens van verplichtingen om hulp te verlenen en de motieven om familie te 
helpen, spelen een rol (‘zorgnormen’, Dykstra & Fokkema, 2007). 

De belasting van de mantelzorger krijgt tegenwoordig meer aandacht. Oudijk et al., 
(2010) stellen dat van de 3,5 miljoen Nederlanders die mantelzorg verrichten, er 
ruim 450.000 zijn die zich hierdoor overbelast voelen, vooral wanneer het gaat om 
intensieve en complexe hulp voor de partner (Timmermans, 2001) of psychische, 
psychiatrische of dementieproblemen (Joling, 2012). 

Deze overbelasting hangt niet alleen samen met de aard van de werkzaamheden, 
maar ook met persoonlijkheidskenmerken van de mantelzorger (Van Male et al., 
2010; Van Lier, 2004; Linders, 2010; Morée, 1996; De Boer & Van Campen, 2009). 
Veel mantelzorgers willen zelf voor hun dierbaren zorgen en dat niet overlaten aan 
buitenstaanders (dan heeft men het zelf niet meer onder controle). Sommigen willen 
niet terecht komen in de al dan niet vermeende bureaucratische molen van het aan-
vragen van hulp. Veel mantelzorgers hebben de neiging zich weg te cijferen en zijn 
terughoudend in het vragen om hulp. Zij worden dan een soort ‘zorgmijders’ omdat 
zij hulp die wel bestaat, niet inroepen. Echter: wanneer men om hulp vraagt, is het 
vaak (te) laat. Dit geldt uiteraard niet voor alle mantelzorgers. Van Male et al., (2010) 
stellen dat er twee groepen mantelzorgers zijn:

1.	� Mantelzorgers die goed met de (zware) belasting kunnen omgaan, ook om zich-
zelf denken, bijtijds hulp inroepen, kennis hebben van de mogelijkheden voor 
(extra) hulp en weten hoe je dat moet aanvragen;

2.	� Mantelzorgers die eigenlijk niet goed (meer) zijn opgewassen tegen de zware situ-
atie, niet aan zichzelf denken en hulp mijden. Vaak hebben zij een lagere opleiding 
en weten niet goed waar ze hulp kunnen aanvragen en hoe dat moet. 

In ons onderzoek kiezen we ervoor om de persoonlijkheid van mantelzorgers te 
beschrijven met behulp van het zogeheten enneagram, omdat de kenmerken van de 
twee groepen mantelzorgers sterke verwantschap vertonen met een persoonlijk-
heidstype dat in het enneagram wordt onderscheiden (Ofman & Van der Weck, 
2000). Het enneagram is een al lang bestaand model dat negen persoonlijkheidstypen 
beschrijft. Iedereen heeft kenmerken van alle negen typen in zich; echter: een of 
meer typen zijn doorgaans dominant. 
Ofman & Van der Weck (2000) beschrijven de kernkwaliteiten en valkuilen van de 
verschillende persoonlijkheidstypen. De ‘persoonlijkheid’ van de meeste mantelzor-
gers lijkt op ‘de helper’ uit het enneagram. De kernkwaliteiten van de helper zijn 
onder meer empathie, hulpvaardigheid, zorgzaamheid, generositeit, liefdevol en 
onbaatzuchtig. In deze kernkwaliteiten schuilen direct ook de valkuilen van de 
helper: gevoel van superioriteit; vleierij; vermijden om de eigen behoeftigheid of 
teleurstelling te uiten, gebrek aan reflectievermogen. 
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Toegepast op mantelzorgers zou het zo kunnen zijn dat men zo opgaat in het ver-
zorgen van en het er willen zijn voor anderen dat men zichzelf en de eigen behoeften 
vergeet of onderdrukt. Dit kan bijdragen aan een overbelasting. Kortom, de mantel-
zorger die niet aan zichzelf toekomt, is degene die niet met de valkuilen van zijn/
haar sterkten als helper/gever kan omgaan; de mantelzorger die wel tijd voor zich 
zelf vraagt, is degene die de valkuilen van de helper (h)erkent en weet hoe hij/zij daar 
mee om moet gaan.

3.	 DE ONDERZOEKAANPAK 

Er is dus al vrij veel bekend over wie mantelzorg verrichten en in welke mate. Echter, 
er is nog vrij weinig bekend over de factoren die het verrichten van mantelzorg 
bepalen. Een van die factoren kan de sociale norm zijn ten aanzien van het verrichten 
van mantelzorg: is dit een activiteit die maatschappelijk gezien gewaardeerd wordt 
of niet? Dit kan dan beschouwd worden als het algemene gevoelen ten aanzien van 
het verrichten van mantelzorg. Dit komt tot op zekere hoogte tot uiting in de term 
‘zorgnormen’ waar Dijkstra & Fokkema (2007) over spreken. Zij operationaliseren 
dit concept aan de hand van verschillende items die echter slechts gedeeltelijk met 
sociale normen te maken hebben. Daarom hebben wij er voor gekozen in dit onder-
zoek een aantal items op te nemen die de algemene attitude ten aanzien van het ver-
richten van mantelzorg weergeven. Onze 7-item schaal is ontwikkeld aan de hand 
van bekende schalen over sociale norm (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen & Madden, 
1986). 
Ook andere factoren kunnen een rol spelen bij het verlenen van mantelzorg. Vanuit 
de literatuur over het consumentengedrag is bekend dat involvement van wezenlijk 
belang is om bepaalde boodschappen goed te laten overkomen of mensen tot bepaald 
gedrag aan te zetten. Petty & Cacioppo (1986) tonen in hun Elaboration Likelihood 
Model (ELM) aan dat beïnvloeding op twee verschillende manieren kan verlopen, 
namelijk via de perifere route of via de centrale route. De centrale route is meer 
waarschijnlijk wanneer er onder meer van een grotere mate van involvement sprake 
is bij het product of het onderwerp (issue involvement). Een andere voorwaarde 
voor beïnvloeding via de centrale route is dat de ontvanger van de boodschap in staat 
is (de mogelijkheid heeft) om na te denken over de inhoud van de boodschap. Bij 
verwerking via de centrale route wordt er meer nagedacht over de inhoud (‘argu-
menten’) van de boodschappen; dan is de attitudeverandering meer blijvend. De 
perifere route is echter meer waarschijnlijk wanneer er van een kleinere mate van 
involvement sprake is en men minder de mogelijkheid heeft om over de inhoud van 
de boodschap na te denken. Consumenten verwerken de informatie meer opper-
vlakkig en de attitudeverandering is niet bepaald blijvend. Anders gezegd, de ver-
schillen in motivatie en mogelijkheid om informatie uitgebreid of beperkt te verwer-
ken zijn cruciaal. Poiesz (1999) en Nederstigt & Poiesz (2010, p. 414) breiden het 
ELM uit tot het Triademodel. Hierin maken zij onderscheid naar de motivatie, de 
capaciteit (‘interne mogelijkheid’ tot verwerking van de boodschap) en de gelegen-
heid (‘externe mogelijkheid’); deze drie factoren bepalen het menselijk gedrag in 
bepaalde situaties. De motivatie betreft “de mate waarin een persoon belangstelling 
heeft voor het vertonen van gedrag X of voor het resultaat van gedrag X.” De capa-
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citeit betreft “de mate waarin een persoon over de eigenschappen, de vaardigheden 
en de directe hulpmiddelen beschikt om gedrag X te vertonen” (deze capaciteiten 
kunnen van fysieke, mentale of financiële aard zijn). Daarnaast is er de gelegenheid: 
“de mate waarin de omstandigheden buiten de persoon gedrag X mogelijk maken of 
verhinderen” (te denken valt aan beschikbare tijd, de drukte in de omgeving, de 
beschikbaarheid van producten of het licht of het lawaai in de omgeving).
In dit onderzoek operationaliseren wij de motivatie als het willen verlenen van de 
mantelzorg, capaciteit als het kunnen verlenen van de mantelzorg en gelegenheid in 
termen van tijd en middelen om mantelzorg te verlenen. 
Daarnaast zijn gebruikelijke sociaal-economische kenmerken in het onderzoek 
opgenomen. 

Sociaal economische variablelen en sociale norm om mantelzorg te verrichten

Figuur 1. Het conceptuele model: factoren die het verrichten van mantelzorg bepalen.
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4. 	 DE OPERATIONALISATIE VAN HET MODEL

Om sociaal wenselijke antwoorden te vermijden en om de beslissingen zo realistisch 
mogelijk te laten zijn, hebben we de vragen over het verrichten van mantelzorg toe-
gespitst op een viertal concrete situaties. De situaties verschillen met opzet in veel 
opzichten van elkaar, maar hebben met elkaar gemeen dat er om substantiële mantel-
zorg wordt gevraagd op het gebied van huishoudelijke taken, mobiliteit, en het 
regelen van hulp (Olde-Zwart et al., 2013).

situatie 1: ‘de vriend’

Stel: U heeft een ongetrouwde vriend die op 10 kilometer afstand woont in een middelgrote stad. 
Hij is onlangs 60 jaar geworden en werkt drie dagen in de week. Hij is sinds een auto-ongeluk 
tien jaar geleden lichamelijk gehandicapt voor wat betreft zijn benen en is aan een rolstoel 
gebonden. Via aangepast vervoer wordt hij naar het werk gebracht en weer thuis gebracht. Hij 
woont zelfstandig in een aangepast drie kamer appartement dat rolstoelvriendelijk is. Hij heeft 
geen broers of zussen meer; wel een behoorlijk aantal vrienden en vriendinnen, maar die wonen 
50 kilometer verderop (zij komen regelmatig op bezoek). U kent hem al vanaf de middelbare 
school. Hij is een goede vriend van u waar u het goed mee kunt vinden en waar u al veel vro-
lijke (maar ook minder vrolijke) momenten mee heeft beleefd en gedeeld. Hij is zeer tevreden 
over de Thuiszorg voor het onderhoud van de woning, de was, etc.

De van u gevraagde mantelzorg omvat:

Uw vriend vindt winkelen en boodschappen doen heerlijk, vooral samen met u. Het liefst twee 
keer per maand om versproducten op de zaterdagmarkt te kopen en te shoppen. Hij wil ook 
graag dat u een avond en/of een middag in de week langs komt om over van alles bij te praten 
(muziek, politiek, vroeger toen hij alles nog kon, etc.). Eens in het jaar gaat hij graag een weekend 
met u er op uit naar een goed hotel in een mooie streek. Hij trakteert en u moet voor het vervoer 
zorgen (en dat kan met uw auto).

situatie 2: ‘de moeder’

Stel: U bent het enig kind van uw alleenstaande, lieve moeder waar u het altijd goed mee kunt 
vinden. Uw vader is 5 jaar geleden overleden. Uw moeder is 85 jaar oud en is inmiddels licht 
dementerend, heeft een stok en een rollator om zich voort te bewegen; zij heeft een lichte hart-
kwaal. Zij woont in een plaatselijk verzorgingstehuis waar ze het goed naar de zin heeft en goed 
verzorgd wordt. Dit is op 5 kilometer afstand van waar u woont.

De van u gevraagde mantelzorg omvat:

Uw moeder wil graag dat u eens in de week wat speciale levensmiddelen voor haar koopt bij de 
supermarkt die vlakbij is. Uw moeder wil het liefste dat u elke morgen langs komt om koffie te 
drinken (dat doet zij liever met u samen op haar kamer, dan met een aantal andere bewoners in 
de zaal van het verzorgingshuis). Zij wil ook graag dat u haar naar haar familie, kennissen en 
vrienden en naar de bijeenkomsten van de ouderenvereniging ter plaatse brengt en ophaalt, 
wanneer zij dat wil (is meestal drie keer per week). 
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situatie 3: ‘de buren’

Stel: Bij u in de straat woont vijf huizen verderop een echtpaar. Beiden zijn 80 jaar. De buur-
vrouw begint vergeetachtig te worden. De buurman is al een jaar licht dementerend en moet 
gebruik maken van zowel een stok als een rollator. Hun fysieke gezondheid is redelijk zij het dat 
het lopen van de buurvrouw steeds moeizamer gaat. Zij wonen nog zelfstandig in een gewoon 
rijtjeshuis met alleen een achtertuin van 30 m2 die voornamelijk uit een grasveld bestaat. Er zijn 
drie slaapkamers boven die bereikbaar zijn via een vrij smalle trap. De Thuiszorg komt dagelijks 
langs voor de lichamelijke verzorging van het echtpaar. Het echtpaar heeft nog twee kinderen 
die 10 kilometer verderop in een ander dorp wonen, maar geen auto hebben. De verbinding met 
het openbaar vervoer is slecht. Uw relatie met dit vriendelijke echtpaar dat vroeger vaak op uw 
kinderen paste was altijd uitstekend; de laatste tijd is de relatie wat meer gespannen omdat zij 
steeds meer van u verlangen dat u voor hen klaar staat. 

De van u gevraagde mantelzorg omvat:

Het echtpaar wil dat u op maandag, donderdag en zaterdag hun dagelijkse boodschappen doet 
bij de plaatselijke slager, groenteman, bakker en drogist, maar niet bij de supermarkt. Verder 
willen zij dat u elke dag even een half uurtje langs komt voor een praatje en om te kijken of alles 
goed is. 

situatie 4: ‘de ouders’

Stel: Uw vader en moeder wonen 100 kilometer bij u vandaan. Zij zijn inmiddels 70 en 73 jaar. 
Hun geestelijke gezondheid is prima, maar zij zijn inmiddels drie jaar aan het sukkelen met hun 
gezondheid. Het lopen gaat hen minder goed af en zij hebben vrij ernstige hartkwalen. Zij 
wonen zelfstandig in een groot vrijstaand huis met vier slaapkamers op de eerste verdieping en 
met een tuin van 500 m2 die veel onderhoud vergt. Eigenlijk zouden ze kleiner moeten gaan 
wonen, maar dat willen ze niet. U heeft nog twee broers en een zus die elk meer dan 150 kilome-
ter van hun ouders wonen en allen een drukke, betaalde baan hebben. U allen beschikt over een 
auto. Uw moeder is een vrij dominante vrouw waar de kinderen nog wel eens mee overhoop 
liggen. Uw vader is een lieve, gemoedelijke man die veel van uw moeder accepteert. 

De van u gevraagde mantelzorg omvat:

Uw ouders willen dat u, uw broers en zus gezamenlijk voor hen de boodschappen doen, en de 
tuin en de woning onderhouden (zowel de buitenkant als het interieur van de woning). Een 
tuinman, werkster of alfahulp willen zij niet, hoewel ze dat wel zouden kunnen betalen. Uw 
ouders hebben gezegd dat hun vier kinderen met elkaar een rooster mogen maken (wat ieder 
van hun het beste uitkomt) zodat elke zaterdag een van de vier kinderen deze activiteiten komt 
verrichten. Daarnaast vinden zij dat u als het meest dichtbij wonende kind, elke week op een 
doordeweekse dag overdag of ’s avonds langs komt en minstens een uur of drie blijft om bij te 
praten, een spelletje te doen, buiten te wandelen in de zomer, etc.

In alle vier de situaties is gevraagd hoe waarschijnlijk het is dat men de gevraagde 
zorg zal verrichten. Dat is de afhankelijke variabele in ons onderzoek.
De schalen die gebruikt zijn voor het meten van de sociale norm (7 items), motivatie 
(4 items), capaciteit (4 items) en gelegenheid (5 items) om mantelzorg te verrichten 
zijn zeer betrouwbaar (zie tabel 1). Voor de sociale norm is de waarde 0,877. Voor de 
overige drie constructen ligt de waarde van Cronbach alpha altijd boven de grens 
van 0,7 (behalve voor de gelegenheidsfactor in de situatie van de ouders).
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Tabel 1. Betrouwbaarheidsscore per scenario.
Cronbach alpha Aantal items Vriend Moeder Buren Ouders
Motivatie 4 .940 .911 .918 .934
Capaciteit 4 .879 .788 .827 .819
Gelegenheid 5 .791 .724 .728 .659

Het onderzoek is in oktober 2012 uitgevoerd onder het landelijke internetpanel van 
RMI en het 50pluspanel van RenM|Matrix en Etil. Alle 1.141 respondenten hebben 
de vraag over de sociale norm en de sociaal-economische kenmerken beantwoord. 
Om de belasting voor de respondenten te verminderen en de non-response zo klein 
mogelijk te maken, zijn er per respondent twee situaties voorgelegd. De steekproef 
is gewogen naar geslacht, leeftijd en opleiding van de Nederlandse bevolking van 50 
jaar of ouder. 

5. 	 RESULTATEN FASE 1

Net als in onderzoeken van het Sociaal en Cultureel Planbureau verricht ook in ons 
onderzoek bijna een derde van de 50+ Nederlanders mantelzorg (31%) en besteedt 
daar gemiddeld 14,2 uur per week aan. Er zijn geen significante verschillen tussen 
mannen en vrouwen. Mensen tussen 50 en 65 jaar (34%) verrichten vaker mantel-
zorg dan 65-plussers (25%). Echter: 65-plussers besteden er wél meer tijd aan (19,5 
uur; 50 tot 65 jaar: 11,8 uur). 

De kans dat men de mantelzorg zal verrichten is het grootste als het gaat om zorg 
voor ‘de vriend’ en het kleinste voor ‘de ouders’ (tabel 2):

Tabel 2. Het verrichten van mantelzorg in vier situaties.
Het verrichten van mantelzorg is: Vriend Moeder Buren Ouders
(zeer) Waarschijnlijk 57% 41% 30% 20%
Niet waarschijnlijk, niet onwaarschijnlijk 23% 28% 34% 24%
(zeer) Onwaarschijnlijk 20% 33% 37% 56%

Op een 5-puntsschaal loopt de bereidheid om mantelzorg te verrichten uiteen van 
3,5 voor de vriend tot 2,4 voor de ouders (zie tabel 3). Dit geeft aan dat het verrich-
ten van mantelzorg inderdaad situatiespecifiek is en samenhangt met af te leggen 
afstanden, de relatie met de te verzorgen persoon, het aantal mensen dat betrokken 
is bij het verlenen van zorg, de aard en frequentie van de te verrichten werkzaamhe-
den, etc.
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Tabel 3. Motivatie, capaciteit en gelegenheid en waarschijnlijkheid om mantelzorg te verrichten 
voor vier situaties.
1=Geheel niet mee eens;
5=Geheel mee eens

Vriend Moeder Buren Ouders

MOTIVATIE
Ik vind het leuk om deze activiteiten voor … te verrichten 3,7 3,4 2,9 2,8
Ik vind het van belang om deze activiteiten voor … te  
verrichten

3,7 3,6 3,2 3,0

Het verrichten van deze activiteiten voor … geeft mij veel 
voldoening

3,7 3,6 3,2 3,0

Het verrichten van deze activiteiten voor … geeft een  
extra dimensie aan mijn leven

3,5 3,2 3,0 2,8

Totaal motivatie 3,6 3,5 3,1 2,9

CAPACITEIT
Ik ben lichamelijk in staat om deze activiteiten voor … te 
verrichten

3,6 3,6 3,4 3,3

Het is mij helemaal duidelijk wat van mij wordt verwacht 
om deze activiteiten voor … te verrichten

4,0 3,9 3,8 3,8

Ik weet wat ik moet doen om deze activiteiten voor … te 
verrichten

3,9 3,9 3,8 3,8

Ik weet hoe ik deze activiteiten voor … moet verrichten 3,9 3,8 3,7 3,7
Totaal capaciteit 3,9 3,8 3,7 3,6

GELEGENHEID
Ik heb de tijd beschikbaar om deze activiteiten voor … te 
verrichten

3,3 2,9 2,8 2,6

Ik heb alle middelen beschikbaar om deze activiteiten  
voor … te verrichten (bijvoorbeeld een auto)

3,5 3,5 3,3 3,3

Ik vind het moeilijk om mijn levenswijze aan te passen  
aan deze wensen van …

3,0 3,2 3,5 3,5

Mijn dagelijkse werkzaamheden maken het mij mogelijk 
om deze activiteiten voor … te verrichten

3,2 2,8 2,8 2,6

Ook al is het moeilijk met mijn dagelijkse bezigheden  
te combineren, toch zal ik deze activiteiten, als het even 
kan, voor … doen

3,5 3,3 3,0 2,8

Totaal gelegenheid 3,3 3,0 2,9 2,8

Gemiddelde waarschijnlijkheid om mantelzorg te verlenen 3,5 3,1 2,9 2,4
Aantal respondenten 550 557 559 560

De algemene attitude ten aan zien van het verrichten van mantelzorg is (zeer) positief; 
er zit weinig spreiding in de antwoorden. Daardoor geeft zij geen verklaring voor het 
al dan niet verrichten van mantelzorg in de vier situaties. In de regressievergelijkingen 
die opgesteld zijn om het verlenen van mantelzorg in elke situatie te verklaren zijn het 
vooral motivatie en gelegenheid die bepalen of 50-plussers mantelzorg (zullen) ver-
richten. Voor zover capaciteit hierbij een rol speelt, is dit een zeer beperkte rol. 
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Ook zijn slechts enkele socio-economische kenmerken in sommige situaties van sig-
nificante invloed: leeftijd, de eigen gezondheid, het leiden van een druk leven en 
autobezit hebben soms een positieve invloed. Het al verlenen van mantelzorg heeft 
soms een negatieve invloed. Andere socio-economische kenmerken (die ook in 
onderzoeken van het Sociaal Cultureel Planbureau gehanteerd zijn) hebben (ook in 
onze studie) geen significante invloed op het verlenen van mantelzorg. 

Kortom, met enkele socio-economische kenmerken, maar vooral de factoren moti-
vatie (‘willen’) en gelegenheid (‘tijd en middelen’) wordt in hoge mate het verlenen 
van mantelzorg verklaard (Tabel 4):

Tabel 4. Regressie-analyses per situatie.
Verklarende variabelen (significante bèta coëfficiënten) Vriend Moeder Buren Ouders
Motivatie 0,36 0,35 0,36 0,40
Capaciteit -0,11
Gelegenheid 0,56 0,33 0,41 0,32

Leeftijd 65+ 0,15 0,09
Eigen gezondheid 0,07 0,12 0,07
Druk leven leiden 0,09 0,10
Autobezit 0,08
Verleent al mantelzorg -0,10 -0,12

Verklaarde variantie (R2) 0,63 0,41 0,57 0,40

Te verklaren variabele: de waarschijnlijkheid om mantelzorg in die specifieke situatie te verrichten. 

Omdat het verrichten van mantelzorg vooral bepaald wordt door de motivatie en de 
gelegenheid daartoe, maar niet of nauwelijks uit de capaciteit (kennis en lichamelijk 
tot zorg in staat zijn), doemen een aantal risico’s op voor de continuïteit en kwaliteit 
van de zorg voor ouderen.

Als mantelzorg wordt opgepakt zonder dat men zich daarbij serieus afvraagt of men 
over de juiste/voldoende kennis en vaardigheden beschikt, kan dat gevolgen hebben 
voor de kwaliteit. Omdat motivatie en daarmee mogelijk het eerder genoemde per-
soonlijkheidstype van de ‘helper’ oververtegenwoordigd is onder de mantelzorgers, 
zou er daarnaast ook een risico voor de continuïteit van de zorg kunnen ontstaan. 
Een valkuil van ‘helpers’ is namelijk zelfoverschatting. Dat zou in voorkomende 
gevallen kunnen leiden tot gevoelens van teleurstelling en frustratie. Op hun beurt 
kunnen dergelijke gevoelens, in het ergste geval, aanleiding geven tot verwaarlozing 
en mogelijk mishandeling van de ‘veroorzaker’ van de frustratie, namelijk de zorg-
behoevende. 
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6.	 VERVOLGONDERZOEK

Dit was voor ons aanleiding om in een tweede onderzoek vast te stellen of mantel-
zorgers daadwerkelijk gekarakteriseerd kunnen worden als ‘helper’ (Ofman & Van 
der Weck, 2000). 
De vragenlijst waarmee de score op de 9 persoonlijkheidstypen in het enneagram 
wordt vastgesteld omvat echter 9 x 13 = 117 items. Om te voorkomen dat respon-
denten afhaken (item non respons) en/of slordig gaan antwoorden (antwoordpatro-
nen), is gezocht naar een verkorte versie van de oorspronkelijke vragenlijst. 
Daarvoor is een proefonderzoek gedaan onder alle medewerkers en bekenden van 
onze bureaus en een aantal leden van het RMI internet-panel. Op basis van de resul-
taten van ruim 300 respondenten is een verkorte vragenlijst ontwikkeld van 6 x 9 = 
54 items. Dit is gedaan door te kijken naar het effect van het weglaten van een item 
op Cronbach alpha. Als dat effect groot bleek te zijn, is besloten het betreffende item 
in de vragenlijst te houden. De operatie heeft geleid tot wat lagere Cronbach alphas 
per persoonlijkheidstype dan bij de oorspronkelijke vragenlijst. De waarden varië-
ren nu tussen 0,693 en 0,542. In de wetenschappelijke literatuur wordt dit als een 
acceptabel niveau beschouwd voor schalen bestaande uit 6 items. Verder werden 
geen grote verschillen geconstateerd tussen de gemiddelde scores per persoonlijk-
heidstype op basis van de oorspronkelijke 13 items en de huidige 6. Elk item wordt 
gemeten op een vijf puntsschaal. 

De aldus ingekorte vragenlijst is in het voorjaar van 2013, via een internet enquête, 
voorgelegd aan dezelfde 1.141 respondenten die ook aan de eerste fase hebben mee-
gedaan. Hiervan hebben er 609 ook aan de tweede fase deelgenomen. Qua verdeling 
naar geslacht en leeftijd lijken deze respondenten sterk op die uit de eerste fase.

7.	 RESULTATEN FASE 2

De resultaten voor alle respondenten geven aan dat zij zich gemiddeld het meeste 
typeren als helpers (ruim 23 van de maximale 30 punten) en in aflopende volgorde als 
perfectionist ( bijna 22), loyalist (21), optimist (21), bemiddelaar (21), presteerder 
(20), leider (20), observeerder (19) en individualist (17 punten). Gemiddeld genomen 
kenmerkt de Nederlandse 50-plusser zich door uiteenlopende persoonlijkheidsken-
merken waarbij de “helper de meest punten scoort”. Dit persoonlijkheidstype is 
blijkbaar kenmerkend voor dit cohort. Het is ook denkbaar dat het type van de 
helper als belangrijkste naar voren komt wegens het sterk feminiene karakter van de 
Nederlandse cultuur (Hofstede et al., 2012). Deze uitkomst is ook in lijn met het feit 
dat alle respondenten hoog scoren op de sociale norm ten aanzien van het verrichten 
van mantelzorg; ook daar spreekt het feminiene, zorgende karakter uit.
De resultaten maken ook duidelijk dat personen die mantelzorg verrichten of man-
telzorg willen verrichten vaker tot het persoonlijkheidstype ‘helper’ behoren. Perso-
nen die geen mantelzorg verrichten en dat ook niet van plan zijn, hebben juist minder 
vaak kenmerken van de helper.
Dit ondersteunt onze veronderstelling dat mantelzorgers gekarakteriseerd worden 
door een persoonlijkheid als helper.
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Het blijkt echter ook dat zij relatief hoog scoren op het persoonlijkheidstype van de 
perfectionist. Hun valkuilen zijn onder meer geobsedeerdheid en pietluttigheid. 
Deze valkuilen zouden de valkuilen van de helper eerder kunnen vergroten dan ver-
kleinen.

8. 	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK 

Implicaties voor de ouderenzorg

De uitkomst dat vrijwel iedereen denkt de gevraagde zorg te kunnen verrichten, 
brengt het gevaar met zich mee dat men te gemakkelijk denkt over het realiseren van 
de juiste kwaliteit. Die kans is groot wanneer – zoals blijkt - de ‘morele plicht’ om 
anderen te helpen groot is en men gemotiveerd is en de gelegenheid heeft om man-
telzorg te verrichten. Hierin schuilt het gevaar van een te grote belasting van de man-
telzorgers, zeker als zij een persoonlijkheid hebben die sterk gekarakteriseerd wordt 
door ‘de helper’ en ook sterke trekken vertoond van de perfectionist (Ofman & Van 
der Weck, 2000). 

Wanneer de zorg voor ouderen in de toekomst steeds meer afhankelijk wordt van 
mantelzorgers, kan dit leiden tot risico’s voor de continuïteit en kwaliteit van de 
zorg zoals:
-	 sterk wisselende kwaliteit, zowel tussen zorgbehoevenden, als per zorgbehoeven-

de in de loop der tijd;
-	 (onbedoeld) verkeerde / niet adequate zorg;
-	 (tijdelijke) verwaarlozing, mogelijk uitmondend in mishandeling (uit frustratie);
-	 plotseling beëindigen van de zorg (uit vluchtgedrag door overweldiging);
-	 verslechtering van de relatie tussen hulpbehoevende en mantelzorger.

Dit vraagt van instanties die belast zijn met de kwaliteit van de zorg een andere 
insteek. Vooralsnog richten zij zich vooral op het functioneren van beroepsbeoefe-
naren en/of de organisaties waarin die werkzaam zijn. In de toekomst krijgen zij 
echter zeer waarschijnlijk steeds meer te maken met niet of nauwelijks georganiseer-
de mantelzorgers. 
Het is belangrijk dat hen een kader wordt geboden (op wijkniveau?) waarin zij met 
elkaar kunnen samen werken en waarop zij voor raad en daad kunnen terugvallen. 
Een dergelijk kader zou het daarnaast, voor toezichthouders, ook mogelijk maken 
om risico’s vroegtijdig te onderkennen en aanbevelingen te doen voor verbetering.

Ook zou de overheid aanvullende maatregelen kunnen nemen om mantelzorgers 
meer in de gelegenheid te stellen om mantelzorg te kunnen verlenen (bijvoorbeeld 
door een bijdrage in de reiskosten of werkgevers aan te sporen coulant om te gaan 
met flexibele werktijden).

Daarnaast is het belangrijk dat mantelzorgers zich niet als zorgmijders opstellen. 
Daartoe zijn heel andere opleidingen en trainingen nodig dan die welke zich uitslui-
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tend/vooral richten op het verrichten van een aantal fysieke werkzaamheden. Cur-
sussen/trainingen met aandacht voor het persoonlijkheidstype van de (potentiele) 
mantelzorger zijn de komende jaren van groot belang om er voor te zorgen dat zij 
beter met hun potentiële valkuilen kunnen omgaan.

Implicaties op methodologisch vlak

De resultaten van het onderzoek maken duidelijk dat het Triademodel niet alleen 
toegepast kan worden binnen communicatie-onderzoek (de oorsprong van het 
model), maar ook binnen een onderzoek naar een onderwerp als het verlenen van 
mantelzorg.

Hierbij biedt het model meerwaarde omdat het ervan uitgaat dat de geneigdheid tot 
het vertonen van een bepaald gedrag geen statisch gegeven is (en voor elke persoon 
min of meer ‘vastligt’), maar dynamisch kan variëren van situatie tot situatie. Het 
model dwingt om niet de vraag te stellen: “bent u bereid om mantelzorg te verle-
nen?” maar om deze vraag voor verschillende scenario’s voor te leggen (“bent u 
bereid om in deze situatie mantelzorg te verlenen?”). 

Het onderzoek maakt ook duidelijk dat de onafhankelijke variabelen uit het Triade-
model (motivatie, capaciteit en gelegenheid) op een betrouwbare wijze geoperatio-
naliseerd kunnen worden, zonder dat daarvoor ‘respondentonvriendelijke’ ellenlan-
ge batterijen aan stellingen nodig zijn. 

Het onderzoek heeft ook een bruikbare en betrouwbare operationalisatie van het 
enneagram van Ofman & Van der Weck opgeleverd. Met een gering aantal vragen (en 
dus een beperkte invulduur) kan worden vastgesteld wat iemands persoonlijkheids-
type is en wat zijn/haar kernkwaliteiten en valkuilen zijn. 

Tot slot: in dit onderzoek zijn uiteenlopende situaties voorgelegd waarbij getracht is 
variatie aan te brengen in variabelen waarvan het waarschijnlijk is dat ze invloed 
hebben op de bereidheid tot het verrichten van mantelzorg (bijvoorbeeld: wel of 
geen goede relatie met hulpbehoevende, wel of geen lange reisafstand, wel of geen 
anderen die mantelzorg ook kunnen verrichten). Op deze manier ontstaat een goed 
inzicht in welke situatie een hoge bereidheid tot het bieden van mantelzorg oplevert 
en welke niet. Het onderzoek biedt echter geen inzicht in het belang van de verschil-
lende kenmerken van de situatie (attributen). Bijvoorbeeld: is het hebben van een 
goede relatie met de hulpbehoevende van meer invloed dan de reisafstand? Dit 
inzicht kan naar onze mening in toekomstig onderzoek worden verkregen met 
behulp van conjunct meten.

9.	 CONCLUSIE

De komende jaren zal de vraag naar mantelzorg toenemen. Deze zorg zal in belang-
rijke mate geleverd gaan worden door 50-plussers. Echter: niet in alle gevallen zal de 
vraag om hulp gehonoreerd worden. De neiging om een hulpvraag positief of nega-
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tief te beantwoorden, kan in geringe mate verklaard worden uit sociaal-economische 
factoren als leeftijd of het bezit van een auto. Door het toepassen van het Triade-
model wordt duidelijk dat het gedrag veel beter verklaard kan worden vanuit de 
motivatie van de mantelzorger en de tijd en middelen die hij / zij ter beschikking 
heeft. Deze motivatie en gelegenheid tot het verlenen van zorg zijn op voorhand 
nauwelijks te voorspellen en blijken sterk afhankelijk van de specifieke situatie 
(Welke band heeft men met de hulpbehoevende? Moet men ver reizen? Zijn er 
anderen met wie men de zorg kan delen?)
Om in de komende jaren de kwantiteit van de mantelzorg te verhogen, zal dus vooral 
gestuurd moeten worden op de motivatie en gelegenheid om in specifieke situaties 
zorg te verlenen uitgaande van onze feminiene cultuur en hoge sociale norm ten 
aanzien van het verrichten van mantelzorg door mensen met een sterk helpend en 
perfectionistisch karakter van hun persoonlijkheid. Opmerkelijk genoeg is de mate 
waarin men zichzelf capabel acht om de zorg te verlenen nauwelijks afhankelijk van 
kenmerken van de specifieke mantelzorgvraag. De meeste 50-plussers lijken nauwe-
lijks terug te deinzen voor uiteenlopende mantelzorgvragen en schatten hun vermo-
gen om de gevraagde mantelzorg te bieden hoog in. Zij kennen echter een persoon-
lijkheid waarbij zelfoverschatting en frustratie op de loer liggen. 
Om in de komende jaren de kwaliteit van de mantelzorg te garanderen zal dus vooral 
gestuurd moeten worden op de neiging van veel mantelzorgers om hun eigen capa-
citeiten te overschatten en hen een realistisch beeld voor te houden van wat wel en 
niet van een goede helpende, naar perfectionisme strevende mantelzorger verwacht 
mag worden.
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13.	Een langer arbeidsleven? Dat maken we 
zelf wel uit!

TOM VAN OOSTERHOUT en BERT BREIJ

SAMENVATTING

Jonge en oudere werknemers hebben veel gemeen. Toch denken de meeste mensen dat jongere 
werknemers beter presteren dan oudere. In het licht van de vergrijzing is dit vooroordeel een rem 
op economische ontwikkeling. Maar verandering van dit vooroordeel vereist een cultuuromslag die 
enkele generaties in beslag neemt. Op de korte termijn lijkt het zinvoller om vraagstukken rond 
stoppen of doorgaan met werken aan te pakken vanuit de motivatie van werknemers op het moment 
dat zij de pensioengerechtigde leeftijd naderen en daarover nadenken. Wij hebben op grond van 
vraaggesprekken met werknemers en werkgevers vier drijfveren geformuleerd die werknemers 
ervaren tijdens deze emotioneel zwaar beladen periode. Daaruit blijkt dat rond de transitie van 
werk naar niet-werken grote tegenstellingen heersen tussen de werkvloer en de directiekamer. De 
oudere werknemers die worstelen met het einde van hun werkzame leven staan tegenover de werk-
gever (en hun jongere collega’s) die allang afscheid van hen hebben genomen. Het huidige beleids-
gerichte onderzoek biedt nauwelijks inzicht in deze controverse.

Trefwoorden: arbeidsmarkt, kwalitatief onderzoek, motieven, oudere werkne-
mers, pensioen

1.	 INLEIDING

De afschaffing van pre-pensioenregelingen en de verhoging van de pensioengerech-
tigde leeftijd hebben de laatste jaren redelijk veel beleidsgericht onderzoek op gang 
gebracht naar fenomenen als duurzame inzetbaarheid (Brouwer et al., 2012; Van 
Vuuren et al., 2011), employability (Van den Berg, 2010; De Graaf et al., 2011; Heinze 
et al., 2011), leeftijdsbewust personeelsbeleid (Schreurs et al., 2012) en pensionering 
(Frins et al., 2011; Henkens et al., 2009; Lange et al., 2011; Robroek et al., 2011; 
Shultz & Wang, 2011; Solinge & Henkens, 2011; Zwieten et al., 2011). In het meeste 
onderzoek staat de vraag centraal wat moet worden gedaan om ervoor te zorgen dat 
werknemers langer doorwerken. Deze niet onbelangrijke praktische vraag sluit 
primair aan bij een beleidsperspectief dat is gericht op de onderbouwing van politie-
ke en economische ambities. De vraag is echter of de drijfveren van werknemers ook 
aansluiten bij dit perspectief op het moment dat ze moeten nadenken over het einde 
van hun werkzame leven. Onze indruk is dat dit maar zeer beperkt het geval is. 

Om deze indruk te toetsen hebben wij in vraaggesprekken met werknemers dat 
nadenken geprikkeld door ze te confronteren met het perspectief van een langer 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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arbeidsleven. De antwoorden hebben we geanalyseerd en met elkaar vergeleken. 
Vervolgens hebben we aan werkgevers gevraagd wat zij dachten dat de diepste drijf-
veren zijn van hun werknemers als die nadenken over stoppen of doorgaan met 
werken. De uitspraken van werknemers en werkgevers zijn ook met elkaar vergele-
ken. Deze vergelijkingen hebben ons aanleiding gegeven een viertal drijfveren te 
conceptualiseren waarvan wij aannemen dat die een doorslaggevende rol spelen bij 
het besluit van werknemers om wel of niet langer door te willen werken. Wat ons 
tijdens de gesprekken opviel, is dat, in tegenstelling tot wat algemeen wordt aange-
nomen, die drijfveren verrassend bewust en intens worden beleefd. 

2.	 DIEPSTE DRIJFVEREN

Maar, wat zijn drijfveren? In de wetenschappelijke literatuur wordt het woord nau-
welijks gebruikt. Synoniem voor drijfveer is het woord beweegreden dat in het 
Engels motive betekent en dat dus verwijst naar Nederlandstalige woorden als 
motief en motivatie. Die woorden worden wel veelvuldig gebruikt, maar vaak in een 
verschillende betekenis. Even gemakkelijk gaat het dan over belangen, ideeën, 
wensen, eisen, idealen, interesses, normen en waarden, behoeftes, gevoelens en 
emoties. Dat is waarschijnlijk niet zo bezwaarlijk want al deze begrippen lijken indi-
rect te verwijzen naar beweging: in beweging brengen, in beweging houden of ver-
anderen van beweging.1

Wij beschouwen motivatie als een voldoende stabiele en op zichzelf staande mense-
lijke eigenschap waarmee gedrag naar tevredenheid valt te verklaren. Toch sluiten we 
niet uit dat situationeel gebonden stimuli die motivatie beïnvloeden en wel zodanig 
dat dit leidt tot verschillende vormen van gedrag. Heckman en Kautz (2012: 252) 
beweren zelfs dat “… people are like chameleons – they adapt to any situation.” Het 
lijkt er op dat de ‘duale potentiëringstheorie van motivatie’ van Morgan en Stellar 
een brug slaat tussen motivatie enerzijds en die situationele stimuli anderzijds (Frijda, 
2008: 66): “… gemotiveerd handelen (is) het resultaat … van het gelijktijdig potenti-
ëren van actiedisposities door de motivationele toestand en door de situationele 
informatie van het ogenblik.” Anders gezegd: de motivationele staat waarin we ver-
keren draagt gelijktijdig met de situationele informatie waarover we beschikken bij 
aan de gedragsmogelijkheden die we ervaren.

De volgende motieven worden doorgaans onderscheiden om te werken (Kooij et al. 
2011; Sie Dhian Ho & De Beer, 2011): (1) de behoefte aan groei (bijvoorbeeld indi-
viduele ontplooiing); (2) de behoefte aan sociaal contact; (3) de behoefte aan veilig-
heid, bestaanszekerheid; (4) werk als een behoefte in zichzelf (bijvoorbeeld eigen-
waarde ontleend aan vakmanschap); (5) de behoefte aan identiteit en welzijn. De 
conclusie die doorgaans wordt getrokken, is dan dat de vermindering van deze 
behoeftes kan leiden tot de wens om (eerder) te stoppen of juist door te gaan met 
werken. Ons bezwaar tegen al die behoeftes is echter dat ze ook op allerlei andere 
menselijke activiteiten betrekking kunnen hebben en dus onvoldoende houvast 
bieden om het gedrag te kunnen verklaren dat samenhangt met menselijke vraag-
stukken rond stoppen of doorgaan met werken.
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Daar komt bij dat Kanfer et al. (2012) tot de verrassende bevinding komen dat er 
sprake is van een gelijktijdige ontwikkeling in de groeiende motivatie om vroeg met 
pensioen te gaan en een toenemende motivatie om te werken na de pensionering. 
Deze ontwikkeling verklaren zij door onderscheid te maken tussen met werken ver-
bonden motieven (to work), met een baan verbonden motieven (zoals werkprestatie 
– at work) en met pensionering verbonden motieven (to retire) (Kanfer et al. 2012, 
2-3): “…motivation to retire from one’s current job is typically relevant prior to 
formal retirement. In contrast, motivation to work may wax and wane prior to and 
long after retirement.” Een relevante maar onbeantwoorde vraag is vervolgens hoe 
die drie te onderscheiden typen werkmotieven zich tot elkaar verhouden in de moti-
vationele staat van werknemers, als zij nadenken over stoppen of doorgaan met 
werken.

Afgaand op Morgan en Stellar nemen wij aan dat naast die motivationele staat dus 
ook situationele informatie een rol speelt bij de bepaling van de uiteindelijke keuze 
om te stoppen of door te gaan met werken. De verhoging van de AOW-gerechtigde 
leeftijd en de discussie over het ontslagrecht, zijn voorbeelden van maatschappelijke 
onderwerpen waar mensen op het werk, in de media of thuis informatie over opdoen. 
Deze public issues blijken, als situationele informatie, uiterst effectief te worden 
omgezet in een individuele heuristiek, een zelftheorie (individual manifestations of 
public issues), waarvan werknemers aangeven dat die richting geeft aan het persoon-
lijk handelen (Negrey, 2012). Anders gezegd, werknemers zeggen dat ze zelf beslis-
sen wanneer ze stoppen, maar waarschijnlijk moet dit dus worden opgevat als de 
vertaling van de druk van omgevingsfactoren in een voor de persoon aanvaardbare 
zelftheorie.

3.	 OPZET EN UITVOERING VAN HET ONDERZOEK2

Het perspectief dat wij in ons onderzoek hebben gehanteerd, is wat wij het zelfrefe-
rentiële perspectief noemen. Wij hebben werknemers geprikkeld vanuit de eigen 
referentie, vanuit de eigen subjectief beleefde ideeënwereld, aan te geven hoe zij aan-
kijken tegen een langer arbeidsleven. Ook het beeld dat werkgevers hebben van het 
idee van ‘hun’ medewerkers daarover, benoemen wij als een zelfreferentieel perspec-
tief. Vervolgens hebben wij ons afgevraagd of voor die subjectieve beleving, voor die 
ideeënwereld van werknemers en werkgevers, enig aanknopingspunt is te vinden in 
de, al even subjectieve, ideeënwereld van de theorie. Het gaat ons daarbij niet om de 
vergelijking van onze onderzoeksresultaten met het overvloedige onderzoek op het 
terrein van stoppen of doorgaan met werken3, maar om de vraag of er enige theore-
tische noties zijn die houvast geven aan de door ons geconceptualiseerde drijfveren.

Wij hebben gekozen voor een kwalitatieve opzet omdat wij motivatie beschouwen 
als een menselijke eigenschap die op complexe wijze samenhangt met voorkeuren, 
beslissingen en gedrag. Kwantitatieve onderzoeksmethoden vinden wij minder 
geschikt om de nuances van die complexiteit voldoende inzichtelijk te maken.
Het onderzoek is verricht in twee fasen. De eerste fase is uitgevoerd in januari en 
februari 2012 en bestond uit een beperkte voorstudie. Het veldwerk voor het ver-
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volgonderzoek is uitgevoerd in oktober, november en december 2012. In totaal is 
gesproken met 23 werknemers, 10 werkgevers (van kleinbedrijf tot multinational) en 
2 deskundigen. Van de werknemers waren er veertien man en negen vrouw. Wij 
maken bij de werknemers geen onderscheid tussen loonafhankelijken en zzp’ers 
omdat uit de gesprekken bleek dat hun reacties in grote lijnen goed zijn te vergelij-
ken met elkaar, ook al hebben zzp’ers andere zorgen. De leeftijden van de werkne-
mers variëren van 39 tot en met 83 jaar. Hun opleidingsachtergronden variëren van 
lbo tot en met wo. Twee loonafhankelijken verrichten geen betaald werk meer. 

4	 IDEEËNWERELDEN VERGELEKEN

4.1. 	 Arbeidsbesef

De eerste drijfveer die wij hebben herleid uit de gesprekken die wij hebben gevoerd 
is het arbeidsbesef. Deze drijfveer, dit motief, baseren wij op de constatering dat alle 
werknemers die wij hebben gesproken de vraag naar een langer arbeidsleven direct 
koppelen aan hun besef van werk. Dit besef wordt door de werknemers geïllustreerd 
aan de hand van gedetailleerde beschrijvingen van hun dagelijkse arbeidsroutine, van 
hun arbeidsomgeving, van het arbeidsproces en van de arbeidsorganisatie. Wij nemen 
aan dat dit besef in hoge mate bijdraagt aan de rationaliteit van het handelen van 
werknemers. In dat zelfbeeld, in dat arbeidsbesef, is het gevoel hebben “er toe te 
doen” de belangrijkste bepalende factor.4 “Het is een existentiële drijfveer.”

Werkgevers voelen dat wat ‘hun’ werknemers ‘beweegt’ ook als een belangrijke ver-
antwoordelijkheid. Dit gevoel van verantwoordelijkheid is een mooi voorbeeld van 
de wijze waarop werkgevers vinden dat ze er in hun werk toe doen. Maar meer dan 
werknemers hebben de werkgevers de neiging om de bronnen van het gevoel “er toe 
te doen” te situeren in de context van het werk. Bovendien vinden werkgevers dat in 
die context het bedrijfsbelang (continuïteit, klantgerichtheid, economische resulta-
ten) zwaar weegt, doorgaans zwaarder dan het individuele belang van de werknemer.

Zoals gezegd, vatten wij arbeidsbesef op als een belangrijke menselijke eigenschap, 
een ‘heuristisch middel’ dat mensen gebruiken op momenten dat ze keuzes moeten 
maken. Wij vatten het ook op als een vorm van zelftheorie (Tiemeijer 2009: 301) die 
ons inziens kan worden gezien als de praktische kennis van de wereld, de praktische 
en goed onderbouwde intuïties die mensen investeren in hun alledaagse doen en 
laten (Bourdieu 1992: 15). Deze zelftheorie is mogelijk te vergelijken met de theorie 
van Antonovsky (1993: 725) over de sense of coherence: “a global orientation that 
expresses the extent to which one has a pervasive, enduring though dynamic feeling 
of confidence that (1) the stimuli deriving from one’s internal and external environ-
ments in the course of living are structured, predictable, and explicable; (2) the 
resources are available to one to meet the demands posed by these stimuli; and (3) 
these demands are challenges, worthy of investment and engagement … These three 
components are called comprehensibility, manageability and meaningfulness.” Uit 
Varga et al. (2012: 81) blijkt dat vooral meaningfulness, door ons vertaald als beteke-
nisvol, de belangrijkste rol speelt voor mensen om al dan niet te stoppen met een 
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baan die ze hebben: “… love of work only ‘grows’ where the employee feels that he 
does a meaningful thing.” Overigens is daarmee niet gezegd dat een sterke sense of 
coherence, een betekenisvol, een meaningful arbeidsbesef, automatisch leidt tot 
eerder stoppen of juist tot langer doorgaan met werken. Op grond van deze bevin-
dingen gaan wij er wel van uit dat ‘er toe doen’ inderdaad mag worden opgevat als 
het meest betekenisvolle aspect van het arbeidsbesef. 

Wij herkennen het arbeidsbesef, zoals wij dat zien, ook in een fenomeen als job craf-
ting. Dat is de verandering van “… cognitive, task, and/or relational boundaries to 
shape interactions and relationships with others at work. … By taking control of or 
reframing some of these factors, even in small ways, job crafters make the job their 
own. Even in low autonomy jobs …” (Wrzesniewski & Dutton, 2001: 179). Job craf-
ting leidt dus tot concrete veranderingen in het werk en de sociale omgeving daarvan.

4.2. 	 De beleving van de invloed van de sociale omgeving

Werknemers vinden dat de invloed van de directe sociale omgeving, in het bijzonder 
de partner, van doorslaggevend belang is bij levensvraagstukken en dus ook als het 
gaat om een eventueel langer arbeidsleven. Werknemers geven aan veel en vaak te 
investeren in de emotionele band die zij ervaren met hun partner en hun kinderen. 
Ze vinden ook dat ze daar veel voor terug krijgen. Wij beschouwen de beleving van 
die sociale invloed als de tweede belangrijke drijfveer. De partner heeft een grote 
invloed op de beleving van wat zich op het werk afspeelt en dus op de motivationele 
staat van de werknemer.

Henkens et al. (2009, 78) verzuchten dat de steun van partners voor langer doorwer-
ken vooralsnog gering blijft. Zij hebben ook gevonden in welke richting die steun 
zich manifesteert: “in de richting van eerder stoppen.” Brouwer et al. (2012) hebben 
gevonden dat de mening van de partner (zij noemen dit een leefsituatie determinant) 
een grote rol speelt in de arbeidsparticipatie van (oudere) werknemers. Dit is niet 
verbazingwekkend, al in 2003 toonde Fred Bronner, in navolging van onder andere 
Abraham de Swaan, overtuigend aan dat beslissingen in gezinnen steeds meer het 
resultaat zijn van gezamenlijk overleggen en onderhandelen (Bronner, 2003, 10, 12): 
“In gezinnen van nu staan begrip, gelijkwaardigheid en compromissen hoog in het 
vaandel … In de sociale wetenschappen is altijd wel aandacht voor de rol van de 
brede sociale omgeving en de sociale norm, maar dan gaat het toch meer om de 
invloed van mensen buiten het gezin op individuele voorkeuren en gedragingen ...” 
Ook de werkgevers blijken de rol van de directe sociale omgeving van werknemers 
(partners, kinderen) niet goed in te schatten bij hun beoordeling van de motieven van 
werknemers om wel of niet langer door te werken.

4.3. 	 Normen en waarden

Normen en waarden, zoals bijvoorbeeld plichtsbesef, leggen voor werknemers een 
groot gewicht in de schaal bij beslissingen om wel of niet te kiezen voor een langer 
arbeidsleven. Wij zien ze dan ook als een belangrijke drijfveer. Op grond van Kasper 
et al. (2009) mag worden aangenomen dat ouderen (50-plus) wat dit betreft geen 
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homogene groep zijn. Zij onderscheiden vier typen ouderen: (1) kansarm en niet-
vitaal; (2) kansarm en vitaal; (3) kansrijk en niet-vitaal; (4) kansrijk en vitaal. Vervol-
gens hebben zij nagegaan in hoeverre bepaalde persoonskenmerken samenvallen met 
deze typologie. Dat levert enkele interessante inzichten op over pensionering en 
doorwerken (Kasper et al., 2009, 17-18):
“Het aantal gepensioneerden is onder de kansrijke en niet vitale senioren [groep (3), 
red.] beduidend hoger dan onder de andere 3 geledingen, van welke een min of meer 
gelijk aantal gepensioneerden deel uitmaakt.”
“Langer doorwerken (na het bereiken van de pensioengerechtigde leeftijd van 65 
jaar) wordt vooral als een optie gezien door de vitale senioren, ongeacht of men 
kansrijk of kansarm is.”

In een vervolg op het onderzoek van Kasper et al. is aan de tweedimensionale typo-
logie nog een derde dimensie toegevoegd die de waarden van ouderen weergeeft.5 
Daaruit blijkt dat jongeren meer belang hechten aan macht, iets bereiken, stimulatie, 
hedonisme en zelf bepalen - waarden die verband houden met het individu – en dat 
ouderen meer belang hechten aan traditie, conformiteit, veiligheid/zekerheid, uni-
versalisme en wederkerigheid - waarden “met een min of meer collectivistisch karak-
ter”, ouderen hechten ook meer belang aan het hebben en onderhouden van relaties 
met anderen (Kasper et al., 2011). In Nederland hechten ouderen ook vrij veel belang 
aan de waarde “zelf bepalen/zelf richting geven”. Blijkbaar willen ouderen in Neder-
land zich niet van alles laten voorschrijven door anderen (Kasper et al., 2011). Dit 
laatste is zonder meer ook gebleken uit de gesprekken die wij met de werknemers 
hebben gevoerd. Zij geven aan zelf wel te bepalen of ze een langer arbeidsleven 
willen of niet.

4.4. 	 De beleving van contextuele factoren

Werknemers en werkgevers beschouwen de contextuele factoren als instrumenteel 
voor beslissingen van werknemers om al of niet te stoppen met werken. Het gaat dan 
bijvoorbeeld om zaken als pensioendwang, de cultuur op het werk en de financiële 
en economische crisis (zie bijvoorbeeld Schultz en Wang, 2011). Werknemers en 
werkgevers geven ook aan dat zij op deze factoren individueel nauwelijks enige 
invloed uit kunnen oefenen op het moment dat de beslissing om al of niet door te 
werken moet worden genomen. Bij werknemers contrasteert dit scherp met hun 
arbeidsbesef waarop ze aangeven juist wel heel veel invloed te hebben. Zowel de 
werknemers als de werkgevers concluderen dat de contextuele factoren een ‘positie-
ve’ en ‘negatieve’ invloed kunnen hebben op de keuze al of niet te stoppen met 
werken. Die contextuele factoren zien wij daarom als vierde en laatste doorslagge-
vende drijfveer voor wel of niet langer doorwerken.

Wij hebben echter twee contextuele factoren aangetroffen waarvan wij niet hebben 
gemerkt dat die door de werknemers die wij hebben gesproken zijn aangestipt maar 
die in de literatuur over doorwerken wel als belangrijke motieven, om al of niet te 
stoppen met werken, worden aangehaald. Reden om daar toch kort op in te gaan.
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Beeldvorming
Werknemers hebben veel gemeen, ze zijn toegewijd aan hun werk, de meeste zijn 
zeer capabel en ze zien hun werk als betekenisvol, ongeacht hun leeftijd (Kanfer et 
al., 2012). Dus het is opvallend dat werkgevers, leidinggevenden en jongere collega’s, 
maar ook veel van de oudere werknemers zelf, denken dat jongere werknemers beter 
presteren dan oudere werknemers (Bal et al., 2011). De beeldvorming van leidingge-
venden speelt inderdaad “een grote rol … in de loopbaankansen van oudere werkne-
mers” (Brouwer et al., 2012, 7). Leidinggevenden geven bijvoorbeeld aan dat in de 
context van het werk de ‘veranderbereidheid’ en de ‘inzetbaarheid’ van werknemers 
afneemt met het ouder worden. Leeftijdsgebonden stereotypen hebben effecten op 
het personeelsbeleid, op teamnormen en op de persoonlijke omgang op het werk en 
worden gezien als krachtige motieven om al of niet te stoppen met werken (Kanfer 
et al., 2012). Op basis van een analyse van 44 studies over de periode van 1976 tot en 
met 2010 hebben Bal et al. (2011) alleen betrouwbaarheid als positieve attributie 
gevonden in de beleving van de werkprestaties van oudere werknemers. Voor de 
onderbouwing van de bestaande en wijd verspreide vooroordelen over oudere werk-
nemers hebben Bal et al. (2011) en Kanfer et al. (2012) geen enkel empirisch bewijs 
gevonden. Ook Van Vuuren et al. (2011) tonen aan dat er geen negatief verband is 
tussen leeftijd en werkvermogen of vitaliteit. Het is een interessante vraag waarom 
werknemers tijdens de gesprekken niet naar deze vooroordelen hebben verwezen.

Tijdgeest
Schultz en Wang (2011) wijzen op de gevolgen van veranderend overheidsbeleid. De 
overheid heeft de pro-retirement houding ingeruild voor een pro-work houding. 
Ook de sociale partners hebben in Nederland die stap gemaakt. Politiek en sociale 
partners willen dat werknemers en werkgevers ‘doorwerken tot aan de pensioenge-
rechtigde leeftijd’ weer als normaal gaan zien (Handelingen 32043, nr. 87; Handelin-
gen 29544, nr. 354; Stichting van de Arbeid, 2011). Maar is die cultuuromslag haal-
baar? De Nederlandse arbeidsmarkt is immers een relatief gesloten systeem waarin 
de (individuele en collectieve) financiële en institutionele arrangementen op basis 
van langjarige afspraken met elkaar zijn verknoopt. Werknemers en werkgevers 
willen dit ook zo, ze zijn er aan verknocht omdat het zekerheid geeft en ze stemmen 
er dus ook hun verwachtingen op af (Handelingen 32 043, nr. 74).
Eén van de gevolgen van het relatief gesloten karakter van de arbeidsmarkt en de bij-
passende houding van werknemers en werkgevers, is dat zelfs eenvoudige aanpassin-
gen een hele opgave zijn. Dat bleek bijvoorbeeld in de zeventiger en tachtiger jaren 
van de vorige eeuw toen op grote schaal de sociale voorzieningen op oneigenlijke 
wijze werden ingezet om jongeren een betere kans te geven op de arbeidsmarkt. Met 
als resultaat dat er jarenlang een grote mate van overeenstemming is geweest over het 
vervroegde uittredingsregime voor ouderen, met ‘functionele ontwrichting’ als ave-
rechts effect: werkgevers investeerden niet meer in oudere werknemers (Trommel, 
1995) en doen dit waarschijnlijk nog steeds niet. Dat het lastig is de arbeidsmarkt te 
vernieuwen blijkt ook uit de al jaren slepende discussie over het ontslagrecht 
(Bouwens, 2012).
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5.	 EEN LANGER ARBEIDSLEVEN? DAT MAKEN WE ZELF 
WEL UIT!

De resultaten van ons onderzoek hebben we in onderstaand figuur samengevat en 
voorzien van enkele illustratieve citaten van werknemers.

Drijfveren/motieven Opgebouwd uit Citaten werknemers
Arbeidsbesef Er toe doen

Arbeidsroutine
Arbeidsomgeving
Arbeidsproces
Arbeidsorganisatie
Zelfbeeld

“Trots op mijzelf. Wat je doet moet een beetje 
zin hebben, waarom zou je het anders doen?”
“Werk is voor mij het creëren van iets, iets 
maken.”
“Als ik werk, voel ik me vrij.”

Beleving van sociale 
invloed

Ervaren sterke emotionele 
band en frequent intensief 
contact

“Het is iets waar wij het regelmatig met elkaar 
over hebben. We willen nog zoveel samen 
doen.”

Normen en waarden Een goed mens zijn
Plichtsbesef
Persoonlijk geluk 
Een betere wereld
Rechtvaardigheid

“Je moet de wereld een beetje beter proberen 
achter te laten dan je hem aantrof.”

Beleving van  
contextuele factoren

Pensioendwang (wet- en 
regelgeving)
Bedrijfscultuur
Financiële en economische 
omstandigheden
Gezondheid
Beeldvorming
Tijdgeest
Verschuivende en  
wenkende perspectieven

“Ik zag een luik dichtvallen. Boem, klaar.”
“Ik zie vooral mensen om me heen die blij zijn 
dat ze zijn gestopt.”
“Je wordt beloond te blijven op een plek waar 
je slijt.”
“Op het moment dat je op je 65e stopt met 
werken, kun je niet meer opnieuw beginnen. 
Dat werk komt nooit meer terug.”

Figuur 1. Overzicht drijfveren werknemers als het gaat om een langer arbeidsleven.

Binnen de context van, in het bijzonder, wet- en regelgeving en de bedrijfscultuur 
vinden de werknemers die wij hebben gesproken de stelling goed houdbaar dat ze 
zelf uitmaken of ze wel of niet langer doorwerken. Die context zien zij echter niet als 
positief. Zo ervaren werknemers weinig steun op het werk tijdens de emotioneel 
zwaar beladen periode waarin over deze beslissing moet worden nagedacht. De 
werkgever en de collega’s hebben allang afscheid genomen, maar de werknemer is 
nog volop aan het werk. Werknemers investeren hun hele ziel en zaligheid in hun 
werk. Zonder al te veel ceremonieel en zonder enige steun vanuit de werksituatie, en 
vaak op aandrang vanuit de sociale omgeving, moet die investering van de ene op de 
andere dag worden opgegeven. Toch lijkt het er op dat werknemers, zoals ze hun job 
craften – hun baan vormgeven – ze ook de laatste en moeilijkste periode daarvan 
vorm geven en wel op zo’n manier dat ze met geheven hoofd de volgende fase van 
hun leven in kunnen gaan. 
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6.	 RELEVANTIE VOOR HET MARKTONDERZOEK

Ons onderzoek maakt duidelijk dat het functioneren van de arbeidsmarkt, waar 
vraagstukken rond langlopende complexe en collectieve arrangementen samenvallen 
met individuele motieven en beslissingen die dagelijks aan de orde zijn, beter inzich-
telijk wordt als de opvattingen van werknemers en werkgevers met elkaar worden 
vergeleken. Een complex onderwerp als dit is kennelijk op relatief eenvoudige wijze 
vanuit het perspectief van de belangrijkste actoren inzichtelijk te maken met de 
gekozen werkwijze. Deze werkwijze is te vergelijken met het onderzoek naar gezin-
spraak van Bronner (2003; 2011) en het onderzoek naar de besluitvorming van stellen 
van Boeije en Wiesman (2007). Wij hebben aannemelijk proberen te maken dat de 
methode van constante vergelijking ook bruikbaar is buiten de context van de privé-
sfeer. Kwalitatief onderzoek blijkt bovendien in relatief korte tijd uitkomsten op te 
leveren die belangrijke en concrete aanwijzingen geven voor beleid en handelen van 
beslissers en beleidsmakers in bedrijfsleven en bij de overheid, als het gaat om vraag-
stukken rond stoppen of doorgaan met werken. In het geval van de uitkomsten van 
ons onderzoek vermoeden wij zelfs dat arbeidsbesef, de beleving van de invloed van 
de sociale omgeving, de heersende normen en waarden en de beleving van contextu-
ele factoren door situationele informatie gekleurde drijfveren zijn die van doorslag-
gevende betekenis zijn voor alle beslissingen van werknemers over hun positie op 
die markt. 

NOTEN

1	 In van Dale’s Etymologisch Woordenboek (Van Veen & Van der Sijs, 1997) wordt voor het ontstaan 
van het woord motief in de Nederlandse taal verwezen naar het Latijnse woord movere dat in beweging 
brengen betekent.

2 	 Het onderzoek is uitgevoerd in opdracht van de stichting ILC Zorg voor Later en gefinancierd door 
het Jan Brouwerfonds en de M.A.O.C. Gravin van Bylandt Stichting. De rapportage kan worden 
gedownload van: http://www.ilczorgvoorlater.nl/userfiles/Van_Oosterhout_Breij_2013_Een_langer_
arbeidsleven.pdf

3	 Brouwer et al. (2012) hebben voor het analyseren van duurzame inzetbaarheid 420 meetniveaus 
gevonden. Beschrijven van alle uitkomsten op deze meetniveaus heeft ongetwijfeld waarde, maar 
tegen de tijd dat al de benodigde gegevens zijn verzameld en geanalyseerd, is de vergrijzing allang 
weer achter de rug (naar schatting is dat moment in 2050 bereikt).

4	 Dat dit meer in algemene zin en ook op andere levensgebieden en ook voor ouderen en mensen met 
beperkingen geldt, blijkt onder andere uit De Boer (2006) en Van Campen et al. (2006).

5 	 Rokeach definieert waarden als “deeply rooted abstract motivations that guide, justify or explain 
attitudes, norms, opinions, and actions” (Kasper et al. 2011: 116). Of deze omschrijving van het begrip 
waarden zich laat vergelijken met de omschrijving die wij hanteren van het begrip drijfveer, is een 
interessante wetenschappelijke vraag die ons onderzoek helaas overstijgt.
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14.	Sociaal kapitaal opbouwen met behulp 
van sociale media: feit of fictie voor 
inkoopprofessionals?

FRANK ROZEMEIJER, NADINE KIRATLI, LIEVEN QUINTENS en
KO DE RUYTER

SAMENVATTING
 
Terwijl sociale media ondertussen beschouwd worden als een essentieel onderdeel van de Marke-
ting en Communicatie in de B2C-sector zijn sociale media pas recent “ontdekt” als serieuze busi-
ness tool in de B2B-context en meer specifiek binnen de inkoop en supply chain context . Verschil-
lende blogs en websites bespreken de potentiële bijdrage van sociale media aan inkoop en supply 
chain management. We zien een groeiend aantal bedrijven dat experimenteert met sociale media om 
de effectiviteit van hun inkoopfuncties te vergroten. Onze studie is een eerste aanzet om de impact 
van sociale media op de inkoopfunctie te verkennen. We hebben zowel praktisch als theoretisch 
bewijs gevonden voor een directe positieve invloed van sociale media op de prestaties van de 
inkoopfunctie alsook een indirect positief effect via de opbouw van sociaal kapitaal in de supply 
chain. Op basis van onze onderzoeksresultaten hebben we enkele proposities ontwikkeld die de 
relatie tussen sociale media en sociaal kapitaal nader verkennen. Wij pleiten voor meer onderzoek 
naar deze relatie binnen de inkoopfunctie.

Trefwoorden: business-to-business, sociale media, sociaal kapitaal, inkoopfunc-
ties, inkoopmanagement

1.	 INLEIDING

Bent u al actief op Twitter, LinkedIn of Facebook? Heeft u zich wel eens gemengd 
in een discussie op een sociaal media platform of BLOG? Stelt u wel eens een vraag 
op Twitter of start u regelmatig discussies op LinkedIn groepen? Zeggen de termen 
Tagging en RSS feeds u iets? Indien u op al deze vragen positief kunt antwoorden 
bent u in de minderheid. De meeste gebruikers van sociale media kunnen worden 
getypeerd als ‘toeschouwers’. Zij gebruiken sociale media wel, maar alleen om te 
kijken wat anderen doen. Recente ontwikkelingen in sociale media hebben talloze 
nieuwe toepassingen gecreëerd en hebben geresulteerd in sociale netwerksites zoals 
Twitter, Facebook, Yammer, LinkedIn. Deze sites stellen mensen in staat om zich op 
een eenvoudige manier met anderen te verbinden, onderling te communiceren en 
verschillende vormen van inhoud (bv. gesprekken, teksten, presentaties, foto’s, 
video’s) met elkaar uit te wisselen. 
Meer dan 70% van de Europeanen is op de een of andere manier actief via sociale 
media (InSites Consulting, 2010). Recente ontwikkelingen in het sociale media land-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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schap hebben geleid tot het ontstaan van talloze nieuwe toepassingen die het moge-
lijk maken voor zowel particulieren als bedrijven om real-time met elkaar te com-
municeren en alle soorten ’content’ (bv. teksten, presentaties, foto’s, video’s ) uit te 
wisselen. Terwijl sociale media ondertussen beschouwd worden als een essentieel 
onderdeel van de Marketing en Communicatie in de B2C-sector (Kaplan en Haen-
lein, 2010), zijn sociale media pas recent “ontdekt” als serieuze business tool in de 
B2B-context en meer specifiek binnen de inkoop en supply chain context (O’Leary, 
2011). Verschillende blogs en websites bespreken de potentiële bijdrage van sociale 
media aan inkoop en supply chain management (Busch, 2011; Barnato, 2011; Hall, 
2011; Handfield, 2011; Sourcing3.com, 2011; Albert, 2010). We zien een groeiend 
aantal bedrijven dat experimenteert met sociale media om de effectiviteit van hun 
inkoopfuncties te vergroten. De Nederlandse beddenfabrikant Auping kan hierbij 
als voorbeeld dienen (zie kader hieronder). Dit paper is bedoeld om het potentieel 
van sociale media bij de vorming van sociaal kapitaal nader te onderzoeken.

Auping 
Met vestigingen in diverse Europese landen en een wereldwijd verkoopnetwerk, 
staat Koninklijke Auping op het punt haar ambitie van beste beddenfabrikant van 
de wereld te realiseren. Koninklijke Auping steekt veel moeite in het opbouwen 
van de sterkste en meest competitieve supply chain in de industrie. Het Auping 
Preferred Supplier (APS) programma streeft naar het opbouwen en onderhouden 
van lange termijn relaties met die toeleverpartners die in staat zijn bij te dragen 
aan Koninklijke Auping’s belangrijkste merkbelofte: ‘Auping Nights, Better Days’. 
De Inkoop directeur van Auping stimuleert zijn inkopers om sociale media te 
gebruiken voor social networking met stakeholders en het verzamelen van rele-
vante marktinformatie. Hij moedigt hen ook aan om actief deel te nemen aan 
online conversaties binnen specifieke LinkedIn groepen. Maar, bovenal worden 
sociale media ingezet om samenwerking tussen de preferred suppliers en de ver-
schillende afdelingen van Auping te faciliteren en stimuleren. Hiervoor wordt 
Socialcast (www.socialcast.com) gebruikt. Dit is een sociaal netwerk waarmee 
medewerkers van Auping en de preferred suppliers ideeën uitwisselen, discussiëren 
over ontwerpen, of updates te delen met specifieke discussiegroep. Alle preferred 
suppliers zijn lid van een of meer discussiegroepen die zijn geclusterd rondom een 
specifieke technologie, toelevermarkt of strategisch thema. Vanuit Auping zijn 
meerdere Teams met Responsible Experts (RE) aanwezig op het sociale netwerk. 
De RE’s vertegenwoordigen o.a. product ontwikkeling, productie, planning en 
inkoop en iedere RE heeft een persoonlijke profielpagina. Het platform is erg suc-
cesvol en wordt beschouwd als een van de belangrijkste drijvende krachten achter 
Auping’s waardecreatie programma. “Leveranciers delen hun ideeën voor innova-
tie op het online platform en bespreken ze openlijk met de Auping TRE’s. Dit geeft 
onze organisatie een goed inzicht in de waarde die onze preferred suppliers creëren 
voor ons”, aldus de directeur Inkoop. (Bron: interview auteurs, 2013).

Zoals het voorbeeld van Koninklijke Auping laat zien, kunnen inkoopprofessionals 
sociale media gebruiken om hun interne collega’s (of “Responsible Experts” zoals 
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Auping ze noemt) in staat te stellen effectiever samen te werken en waarde te creëren 
met hun leveranciers. Waar ter wereld je ook bent, welk tijdstip het ook is, of je nu 
inkoper of techneut bent bij Auping of werkzaam bent bij de leverancier, je kunt via 
je laptop of iPhone inloggen op het Auping online sociale netwerk en direct infor-
matie, ervaringen, gedachten en ideeën delen met anderen. Door de open communi-
catie over lopende initiatieven, toekomstige ontwikkelingen en specifieke gebeurte-
nissen binnen de samenwerking, kunnen er tegelijkertijd hechtere persoonlijke rela-
ties ontstaan. Deze persoonlijke relaties en de sociale uitwisseling die hierbinnen 
plaatsvindt spelen een belangrijke rol in de effectiviteit van de supply chains (Bernar-
des, 2010; Lawson et al., 2006;2008; Min et al., 2008). 
Terwijl inkoopprofessionals een groeiende belangstelling tonen voor sociale media, 
schiet het wetenschappelijke onderzoek tekort in het leveren van goed onderbouw-
de stellingen over hoe sociale media precies kunnen worden toegepast binnen inkoop 
en hoe dat kan leiden tot opbouw van sociaal kapitaal (Carey et al., 2011). Er is een 
gebrek aan goede theoretische inzichten en empirisch bewijs met betrekking tot de 
effectieve toepassing van sociale media in deze professionele B2B context. Dit artikel 
vult dit hiaat door te onderzoeken hoe inkoopprofessionals met behulp van sociale 
media sociaal kapitaal kunnen genereren en hoe dit uiteindelijk kan leiden tot een 
betere inkoopprestatie. 

Concrete onderzoeksvragen
Dit artikel is bedoeld om het potentieel van sociale media bij de vorming van sociaal 
kapitaal nader te onderzoeken. We hebben de volgende onderzoeksvragen: 
1) 	In welke mate worden sociale media gebruikt door inkoopprofessionals?
2) 	Welke informatie en kennis delen inkoopprofessionals op sociale media? 
3) 	Waarom gebruiken inkoopprofessionals sociale media; wat is hun motivatie?
4) 	Kan het gebruik van sociale media door inkoopprofessionals bijdragen aan het 

opbouwen van sociaal kapitaal in de supply chain? Zo ja, op welke manier?

De structuur van dit artikel is als volgt. Allereerst verkennen we de betekenis van 
sociaal kapitaal. Ten tweede, verkennen we de sociale kenmerken van sociale media. 
Hier wordt de nadruk gelegd op het identificeren van vier kenmerken die de vorming 
van sociaal kapitaal ondersteunen. Vervolgens analyseren we de impact van sociale 
media op de vorming van sociaal kapitaal middels een empirische evaluatie onder 
inkoopprofessionals. Voortbouwend op de empirische evaluatie definiëren we zes 
proposities die betrekking hebben op de relatie tussen sociale media en de vorming 
van sociaal kapitaal in de supply chain. Deze proposities kunnen dienen als uitgangs-
punt voor verder onderzoek. 

2.	 DE THEORIE

2.1.	 Sociaal kapitaal

Academici hebben sociaal kapitaal vaak beschouwd als een overkoepelend theore-
tisch concept dat is gebaseerd op verschillende concepten met wortels in een groot 
aantal sociale wetenschappen (Glenane-Antoniadis et al., 2003; Chiu, Hsu en Wang 
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2006; Mathwick, Wiertz en de Ruyter, 2008; Wasko en Faraj, 2005). Dit heeft een 
grote verscheidenheid aan definities opgeleverd (Adler en Kwon, 2002). De rode 
draad is echter dat relaties die tussen en binnen groepen bestaan als potentiële bron 
van toegevoegde waarde kunnen worden beschouwd. Nahapiet en Ghoshal (1998, p. 
243) hebben sociaal kapitaal gedefinieerd als “de som van de huidige en toekomstige 
middelen die ingebed zijn binnen en exclusief beschikbaar komen via het netwerk 
van relaties van een individu of een sociale eenheid”. Sociaal kapitaal reflecteert 
iemands bereidheid om middelen (zoals kennis, informatie, kapitaal, hulp, advies) te 
verstrekken aan de anderen waarmee hij of zij is verbonden in een relatie, organisatie 
of community (Moran, 2005). 
Sociaal kapitaal wordt vaak beschreven aan de hand van termen zoals ‘vertrouwen’ 
(Mathwick, Wiertz en de Ruyter, 2008; Moran, 2005; Nahapiet en Ghoshal, 1998; 
Tsai en Ghoshal, 1998; Wasko en Faraj, 2005), ‘normen en sancties’, ‘verplichtingen 
en verwachtingen’, ‘identificatie’ (Mathwick, Wiertz en de Ruyter, 2008; Nahapiet 
en Ghoshal, 1998), en ‘betrokkenheid’ (Wasko en Faraj, 2005). Hoewel deze dimen-
sies conceptueel verschillen, zijn ze onderling sterk verbonden: leden van een sociaal 
collectief zijn bereid om gunsten te verlenen aan andere leden omdat zij geloven (dat 
wil zeggen, vertrouwen) dat die gunsten zullen worden geretourneerd in de toe-
komst door een lid van het collectief (wederkerigheid). Met andere woorden, het 
onderlinge vertrouwen, dat wordt gewaarborgd door de gevestigde normen en sanc-
ties tegen freeriders, vergemakkelijkt de uitwisseling van resources tussen de leden, 
wat uiteindelijk een positief effect heeft op de prestaties van het collectief (Oh, 
Chung en Labianca, 2004; Wasko en Faraj, 2005). 
Hoewel er een groeiend bewijs is voor de positieve invloed van sociaal kapitaal op de 
prestaties van  groepen, communities, organisaties en zelfs supply chains (Edelman 
et al., 2004;. Lawson et al., 2006;. Krause et al., 2007; Seevers et al., 2010), staan 
onderzoekers nog maar aan het begin als het gaat om het gedetailleerd ontleden van 
deze belangrijke bron van toegevoegde waarde. In dit paper wordt sociaal kapitaal 
gezien als een combinatie van middelen die ingebed zijn in de relaties en verbindin-
gen binnen de sociale netwerken, organisaties en supply chains. Deze netwerken van 
persoonlijke relaties krijgen in toenemende mate gestalte via sociale media. 

2.2.	 Sociale media

Sociale media is een overkoepelende term voor een grote diversiteit aan online tools 
en applicaties waarmee het mogelijk is om je op een gebruiksvriendelijke manier met 
anderen te verbinden, onderling te communiceren en verschillende vormen van 
content (bv. gesprekken, teksten, presentaties, foto’s, video’s) met elkaar uit te wis-
selen. Met andere woorden, sociale media staat voor ‘Media die je laten socialiseren 
met de omgeving waarin je jezelf bevindt’. Recente ontwikkelingen hebben geresul-
teerd in talloze nieuwe toepassingen en sociale netwerksites, waarvan Twitter, Face-
book, Yammer en LinkedIn wellicht de bekendste zijn, maar zeker niet de enige. Er 
is nog maar weinig bekend over de manieren waarop bedrijven zowel strategisch als 
operationeel kunnen profiteren van het gebruik van sociale media toepassingen, en 
dit gebrek aan kennis strekt zich ook uit tot in het domein van inkoop en supply 
chain management (Kozinets, Belz, en McDonagh, 2011, p. 207).
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Als we sociale media willen gaan beoordelen op haar vermogen om relaties tussen 
mensen te bevorderen en te transformeren in sociaal kapitaal, zullen we verder 
moeten kijken dan alleen technologie. Getuigenissen van een leverancier op Face-
book, persoonlijke ervaringen van een inkoper op Twitter, of conversaties binnen 
LinkedIn groepen gaan allemaal verder dan het alleen maar delen van ‘simpele’ infor-
matie. Zij hebben direct of indirect effect op de kwaliteit van de relaties die binnen 
het desbetreffende supply chain aanwezig zijn en daarmee ook op de (potentiële) 
opbouw van sociaal kapitaal. Om deze impact van social media op sociaal kapitaal te 
kunnen bestuderen, maken we gebruik van de volgende vier sociale kenmerken van 
sociale media: 1) Content, 2) Conversatie, 3) Constructie van identiteit en 4) Com-
munity. Hoe hoger de score op ieder van deze vier C’s hoe meer sociaal kapitaal er 
kan worden opgebouwd (de Ruyter en van Laer, 2013).

Ad) Content – Samen inhoud produceren en uitwisselen
 Via diverse sociale media is het mogelijk om samen content te creëren en uit te wis-
selen. Hierdoor komt een grote verscheidenheid aan relevante content beschikbaar 
voor de leden van het netwerk (informatie, kennis, ervaringen, reacties, reviews, 
filmpjes, presentaties, etc.). Hoe meer relevante content er wordt geproduceerd en 
uitgewisseld binnen het netwerk, hoe groter de kans dat er sociaal kapitaal wordt 
opgebouwd binnen het netwerk. 

Ad) Conversatie - In gesprek met je netwerk
Conversaties op online sociale netwerken vinden in de meeste gevallen plaats in 
vorm van geschreven woord. Vaak korte stukjes tekst waarin ook gebruik wordt 
gemaakt van emoticons (J, L), afkortingen (LOL, OMW2, WAW), vakjargon en 
‘slang’. Een recente studie van Ludwig en collega’s (2013) toont het belang aan van 
deze taalkundige inhoud en stijl kenmerken binnen online conversaties. Als business 
partners elkaars taal en impliciete codes adopteren kan dat leiden tot een hogere mate 
van socialisatie en onderling leren (Chang en Gotcher, 2007), wat de ontwikkeling 
van sociaal kapitaal ten goede komt (Tsai en Ghosal, 1998; Krause et al., 2007). 
Anders gezegd, als men met elkaar in gesprek gaat ontstaat er eerder wederzijds 
begrip en wanneer men elkaar beter begrijpt kan er wederzijds vertrouwen groeien 
en weet men vaak ook beter hoe men de ander kan helpen, en daar is men in die 
context ook nog eens eerder toe bereid. 

Ad) Constructie van identiteit – Opbouwen van professionele reputatie
Gebruikers presenteren diverse aspecten van hun ‘professionele zelf’ via hun online 
profielen, die vaak minutieus en bewust worden geconstrueerd met behulp van 
diverse wall posts, foto’s, symbolen, het aantal ‘likes’ en het aantal vrienden en 
volgers (Banaji en Prentice, 1994; Hollenbeck en Kaikati, 2012). Onderzoek toont 
aan dat leden geneigd zijn hun online gedrag aan te passen aan dat wat expliciet 
gewaardeerd wordt (bijvoorbeeld via waarderingssystemen met sterren of likes) 
door de community om zo een betere positie en status verkrijgen en dit stimuleert de 
ontwikkeling van sociaal kapitaal (Bergen, Dutta, en Walker 1992; Magee en Galins-
ky, 2008).
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Ad) Community - Leren doe je van peers met dezelfde rol en/of behoeften
Echt sociaal wordt het als sociale media ingezet worden om de dialoog aan te gaan 
met ketenpartners, om real-time informatie, kennis en ervaringen uit te wisselen en 
om samen te werken aan innovatie (co-creatie). Met andere woorden om bedrijfs-
overstijgende virtuele netwerken (of ‘communities’) te vormen waarbinnen door 
diverse partijen samengewerkt wordt aan het realiseren van een (tijdelijke) collectie-
ve ambitie (Dahlander en Frederiksen, 2012, p. 989; de Ruyter en van Laer, 2013). 
Die ambitie kan liggen op het gebied van het opbouwen van meer kennis rond een 
bepaald onderwerp (bijv. duurzaamheid), het verzamelen van suggesties over hoe 
een specifiek bedrijfsproces verbeterd kan worden, maar ook op het gezamenlijk 
ontwikkelen van een nieuw product, dienst of technologie. Op deze online commu-
nities wordt niet alleen specifieke kennis en informatie uitgewisseld, maar ook 
sociale steun (Ballantine and Stephenson, 2011) en zelfs aan hogere behoeften 
voldaan, zoals ‘ergens bij willen horen’ en ‘zelf-actualisatie’ (Zaglia, 2012). Uiteinde-
lijk resulteert dit in hechtere relaties waarbinnen zich sociaal kapitaal kan ontwikke-
len.

3.	 DE PRAKTIJK: WAT DOEN INKOOP PROFESSIONALS 
MET SOCIALE MEDIA?

Om vast te stellen op welke wijze inkoopprofessionals gebruik maken van sociale 
media, hebben we onderzoek uitgevoerd onder Nederlandse inkoopprofessionals. 
Er is een online vragenlijst verspreid via LinkedIn en Twitter, maar ook via de 
website en e-mail nieuwsbrieven van NEVI (Nederlandse Vereniging voor Inkoop-
management). De meerderheid (=79%) van de 141 respondenten was man en gemid-
deld 42,35 jaar. Uit ons onderzoek blijkt dat deze inkoopprofessionals gemiddeld 2,5 
uur per week besteden aan het onderhouden van hun sociale netwerken (met name 
LinkedIn, Facebook en Twitter). Meer dan de helft van de 141 respondenten is het 
eens met de stelling dat gebruik van sociale media de inkoopprestaties kan verbete-
ren. Bijna de helft van de respondenten geeft aan dat het de kwaliteit van inkoopbe-
slissingen kan vergroten en anderzijds positief kan bijdragen aan de kwaliteit van 
samenwerking met leveranciers. Het lijkt erop dat de potentie van sociale media 
herkend wordt. Het is dus niet vreemd dat ruim 75% van de inkopers verwacht in 
de komende 2 jaar veel meer zakelijk gebruik te zullen gaan maken van sociale media. 
Waarvoor gebruiken ze sociale media op dit moment? Als we kijken naar tabel 1, dan 
blijkt dat de respondenten met name op zoek zijn naar informatie over leveranciers 
(een score >3,5 op een 5-punts schaal). De motivatie om te netwerken met anderen 
laat ook hoge scores zien. De data toont ook aan dat de inkoopprofessionals relatief 
weinig eigen kennis en informatie delen binnen hun sociale netwerken. Het blijft bij 
het uitwisselen van wat ‘nieuwtjes’ en ‘best practices’ met hun vrienden en volgens. 
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Tabel 1. Sociale media gebruik door inkoopprofessionals (N=141).
Gemiddelde

Ik maak actief gebruik van sociale media netwerken omdat ik informatie 
wil verzamelen over mijn…
• Leveranciers		
• Klanten		
• Concurrenten 		
• Toelevermarkten			
• Interne collega’s

3,60
3,46
3,43
3,30
3,14

Ik maak actief gebruik van sociale media netwerken omdat ik… 
• Toegang wil krijgen tot specialisten en experts binnen inkoop
• Mijn persoonlijke carrière kansen wil vergroten 
• Wil bijdragen aan de ontwikkeling van het inkoopvak. 
• Samenwerkingsrelaties binnen onze organisatie wil verbeteren 
• Samenwerkingsrelaties met mijn leveranciers wil verbeteren 
• Mijn partner leveranciers wil beïnvloeden 

4,16
4,16
3,92
3,66
3,52
3,15

Ik deel actief de volgende inhoud binnen mijn sociale netwerken…
• Nieuws (inkoop gerelateerde nieuws feiten)			 
• Inkoop ‘best practices’		
• Carrière mogelijkheden (o.a. vacatures)  			 
• Industrie specifieke informatie 	
• Taak specifieke informatie	
• Bedrijf specifieke informatie		
• Specifieke ervaringen met mijn leveranciers 	
• Informatie over mijn privé leven 	

3,64
3,58
3,30
3,28
3,16
2,96
2,70
2,46

NB: We hebben 5-punts Likert schalen gebruikt, oplopend van helemaal mee oneens (score 1) tot helemaal 
mee eens (score 5)

4.	 ENKELE LEAD USERS NADER BEKEKEN

Omdat de meest interessante kennis over de (toekomstige) mogelijkheden van 
sociale media voor inkoop zich bevindt bij een kleine specifieke groep zogenaamde 
‘lead users’ (Herstatt & Von Hippel, 1992), hebben we ervoor gekozen om ons met 
name te richten op deze groep innovatieve gebruikers. Deze ‘lead users’ zien bepaal-
de problemen en oplossingen voordat anderen deze zien en doordat zij eerder dan 
wie ook experimenteren met het toepassen van nieuwe innovatieve oplossingen  
creëren ze een grote voorsprong in kennis en ervaring op de latere gebruikers. We 
hebben de volgende drie methodes toegepast om een beeld te verkrijgen van de ‘lead 
users’ van sociale media in inkoop. 
1.	 Crowd-sourcing bij een  groep toonaangevende inkoopprofessionals via Slide

share;
2.	 Focusgroep met 20 Masterstudenten en 20 jonge inkoop professionals;
3.	 Diepte-interviews met een toonaangevende CPO van een internationale bank.
De resultaten uit deze drie initiatieven worden hieronder kort samengevat. 
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Ad 1) Crowdsourcing
We hebben een crowdsourcing methode gebruikt om onder een grote groep van 
toonaangevende inkoopprofessionals specifieke voorbeelden van sociale media te 
verzamelen die voor inkoop relevant zijn. Via meerdere specifieke inkoopnetwerk-
groepen op LinkedIn en relevante inkoop-‘lists’ op Twitter hebben we onze doel-
groep geïnformeerd over ons onderzoeksproject. Via een weblink leidden we hen 
naar onze Powerpoint presentatie op www.Slideshare.net. In deze presentatie werd 
een eerste inventarisatie van inkoop-specifieke sociale media applicaties getoond met 
het verzoek deze lijst aan te vullen met andere voorbeelden van sociale media appli-
caties. In de periode augustus tot oktober 2011, hebben meer dan 1.200 unieke 
bezoekers onze presentatie bekeken. Hoewel de presentatie veelvuldig is bekeken 
heeft dit initiatief slechts geresulteerd in enkele aanvullingen op onze lijst. Het heeft 
wel een positieve invloed gehad op de bekendheid van ons initiatief binnen de 
inkoopgemeenschap. Er ontstond veel vraag naar de resultaten van ons onderzoek, 
zowel in binnen- als buitenland. 

Ad 2) Focusgroepen
We hebben een focusgroep georganiseerd met 20 jonge inkoopprofessionals (leden 
van Young Purchasing Professionals (www.youngpurchasing.com) en 20 Supply 
Chain Master studenten van Maastricht University. Tijdens een middag-seminar 
hebben we de deelnemers van de focusgroep de eerste resultaten van ons onderzoek 
naar de rol van sociale media in inkoop gepresenteerd. Daarna hebben we de young 
professionals en studenten gelijkmatig verdeeld over vijf teams die ieder – onder 
begeleiding van een moderator – een reeks van discussievragen en stellingen met 
elkaar heeft besproken. In een plenaire sessie hebben we de resultaten van ieder team 
besproken en afgesloten met het bepalen van de algemene conclusies. De conclusies 
zijn verwerkt in de proposities die hieronder nader worden besproken. 

Ad) Diepte-interview 
Via twee diepte-interviews van elk 1,5 uur met de Directeur Inkoop van Rabobank 
Nederland, hebben we inzicht gekregen in de praktische relevantie van sociale media 
voor inkoopprofessionals. Hij had grote belangstelling en enthousiasme met betrek-
king tot het onderwerp van onderzoek aan de dag gelegd tijdens de crowdsourcing 
fase. Hij kan worden beschouwd als een toonaangevende gebruiker van sociale 
media binnen inkoop en vanuit die hoedanigheid kan hij worden gezien als gids voor 
andere inkoopprofessionals. Voordat hij in 2010 hoofd van de concern inkoopgroep 
van Rabobank Nederland werd, was hij ruim drie jaar directeur Sales van Rabo 
Mobiel. 

“In de wereld van Mobiel bankieren kun je geen tekstboek lezen of een cursus volgen, 
die zijn er simpelweg niet. Je kunt het vakgebied alleen bijhouden via sociale media”, 
aldus de inkoopdirecteur.

Hij hoopte bij inkoop hetzelfde te doen, maar dat viel hem tegen. 

“In inkoop is sociale media veel minder ontwikkeld dan ik in Marketing en Sales 
gewend was”.
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Hoe ‘sociaal’ is het gebruik van sociale media door inkoopprofessionals? 
Hieronder bespreken we de resultaten uit onze diverse interacties met lead users uit 
inkoop. We doen dit aan de hand van de vier C’s van sociale media die we eerder 
bespraken en die het potentieel in zich hebben om sociaal kapitaal te vergroten.

Ad) Content 
Sociale media maakt het makkelijk voor inkopers en leveranciers om buiten formele 
inkoopprotocollen in dialoog te raken. Werknemers van zowel de inkopende partij 
als de leverancier, mogelijk zelfs uit verschillende functionele afdelingen, kunnen 
allen (real-time) bijdragen aan de productie en uitwisseling van content. Ook zien 
we dat inkoop professionals met elkaar peer-to-peer groepen vormen op bijvoor-
beeld LinkedIn of samen inhoud produceren over specifieke inkooponderwerpen 
op wiki-achtige websites zoals www.esourcingwiki.com. 

De respondenten uit ons onderzoek hebben tijdens de focusgroep aangegeven zowel 
persoonlijke als zakelijke content te delen via hun sociale netwerken. Er was grote 
consensus onder de deelnemers dat persoonlijke content in principe strikt geschei-
den moet blijven van zakelijke content. Deelnemers adviseerden daarom om meer-
dere accounts naast elkaar te gebruiken en om zorgvuldige keuzes te maken ten 
aanzien van wie je toegang geeft tot welk van je sociale netwerken, om te voorkomen 
dat bepaalde zakelijk en/of persoonlijke gevoelige content belandt bij verkeerde per-
sonen. Echter, men gaf toe dat het niet altijd eenvoudig was om hierin heel strikt te 
zijn. Immers het uitwisselen van persoonlijke informatie binnen zakelijke netwer-
ken kan ook een positief effect hebben. Of zoals een respondent het verwoordde:

“Uitwisselen van persoonlijke informatie via sociale media maakt het soms ook mak-
kelijker om in gesprek te raken met een persoon die zakelijke gezien interessant is. 
Zo’n ‘persoonlijk’ online gesprek wordt dan vervolgens makkelijker opgevolgd met 
een face-to-face ontmoeting”.

Respondenten waarderen met name de snelheid en nauwkeurigheid van de informa-
tie-uitwisseling met de diverse stakeholders (i.e., collega’s, leveranciers, klanten). Als 
er zich dringende zaken voordoen, dan is het eenvoudig om snel contact te zoeken 
met de juiste persoon en advies te vragen. Inkoopprofessionals zien de toegevoegde 
waarde van sociale media met name in het vergroten van hun vakmatige kennis. 

“Via Twitter ben je snel op de hoogte van de laatste inkoopnieuwtjes, recente (weten-
schappelijke) studies en andere vakontwikkelingen. Vroeger zou je een vakblad lezen, 
één keer per jaar naar een inkoopcongres toegaan en misschien nog een cursusje volgen. 
Eigenlijk doe ik dat nu allemaal iedere dag online. De snelheid waarmee je tegen-
woordig kennis kunt vergaren is enorm vergroot. Ik raad inkoopprofessionals die leer-
gierig zijn aan om per dag ‘digitale snack’ momenten in te lassen van 5-10 minuten. 
Houd real-time bij hoe het inkoopvak zich ontwikkelt, maar gebruik je tijd slim!”.

Ondanks het enthousiasme van de respondenten met betrekking tot sociale media, 
uitten sommige deelnemers ook hun bezorgdheid: “Er zijn geen duidelijke (interne) 
regels voor het gebruik van sociale media en dat weerhoudt mij er gebruik van te 
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maken”. De inkoopprofessionals zijn ook bezorgd over kwesties zoals betrouwbaar-
heid van online informatie en de (mogelijke) vertrouwelijkheid van specifieke informa-
tie. Ook werd gerefereerd aan het zogenaamde ‘olifanten geheugen’ van sociale media: 

“Het is riskant om iets te ‘posten’ op een sociaal netwerk, want zodra je dat doet dan 
weet je dat het daar voor altijd blijft staan!”.

Ad) Conversatie  
Uit onze interviews met de inkoopdirecteur en gesprekken met de inkoopprofessio-
nals uit de focusgroep werd niet direct duidelijk of hun online communicatie is 
onderworpen aan verschillende specifieke taalkundige eigenschappen. Sommige 
deelnemers benadrukten dat ze aandacht besteden aan correcte grammatica en spel-
ling: 

“Ik controleer mijn commentaar altijd op taalfouten voordat ik het verstuur, om geen 
onprofessionele indruk te maken.”

Echter, het lijkt erop dat inkoopprofessionals over het algemeen niet bijzonder veel 
nadruk leggen op het gebruik van specifiek (inkoop)jargon bij het converseren met 
vakgenoten. Een korte cross-sectionele analyse van Twitter berichten van de deelne-
mers uit onze focusgroep bevestigt dit beeld. Enkele respondenten wezen op het 
volgende: 

“We mogen dan wel aanwezig zijn op diverse sociale netwerken om informatie te 
zoeken, maar nog niet veel inkoopprofessionals gaan ook echt online in gesprek met 
inkoopcollega’s en/of leveranciers”.

Slechts een minderheid gaf aan de interactie op te zoeken tijdens hun online activi-
teiten. Pas als er meer inkoopprofessionals actief gaan deelnemen aan online conver-
saties kunnen bepaalde stilistische kenmerken en een eigen online inkooptaal gaan 
ontstaan, die vervolgens gebruikt kan worden om sociaal kapitaal op te bouwen. 

Ad) Constructie van identiteit
Tijdens de focusgroep werd duidelijk dat het belangrijk is voor inkoopprofessionals 
om een professioneel beeld van zichzelf neer te zetten binnen de sociale netwerken 
waarin zij actief zijn. De deelnemers gaven aan dat ze enerzijds hun professionele 
identiteit vormgeven door een online profiel samen te stellen dat hun professionele 
identiteit goed weergeeft en anderzijds door op een actieve manier hun bijdrage te 
leveren aan diverse sociale netwerken. Echter,…

“De scheiding tussen professionele en persoonlijke identiteit moet altijd worden 
behouden”, aldus een respondent.

De professionele identiteit hangt mede samen met de kwaliteit en relevantie van de 
informatie die men deelt met vrienden, relaties en volgers. Om te bepalen welke 
‘Tweeps’ ze gaan volgen op Twitter, kijken inkoopprofessionals naar zaken zoals het 
aantal volgers, de frequentie waarmee getweet wordt, de relevantie en het up-to-date 
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zijn van de tweets en de mate waarin de tweets worden geretweet door andere invloed-
rijke tweeps. De KLOUT Score wordt door diverse inkoopprofessionals gezien als 
een betrouwbare indicator van de invloed van een gebruiker op verschillende sociale 
netwerken. Klout onderzoekt meer dan 400 variabelen op verschillende sociale net-
werken om te komen tot een score tussen 1 en 100 om de mate van invloed van een 
gebruiker te beschrijven (Klout.com, 2013). Enkele invloedrijke inkoop professionals 
die zeer actief zijn op Twitter, LinkedIn en Facebook hebben Klout scores van rond 
de 50. Echter, de meeste inkoopprofessionals komen daar bij lange na niet aan. 
Onze bevindingen geven een eerste indicatie dat inkoopprofessionals behoefte 
hebben aan zelfexpressie en het opbouwen van een online reputatie. Echter, de mate 
waarin deze geconstrueerde identiteit helpt bij het opbouwen van onderling vertrou-
wen en daarmee bijdraagt aan vergroting van sociaal kapitaal blijft nog onduidelijk.

Ad) Community
Hoewel inkoopprofessionals sociale media nog vooral gebruiken om hun eigenbe-
lang te dienen, stelt  de inkoopdirecteur van Rabobank tijdens de interviews aan dat: 

“Inkoopprofessionals het potentieel van sociale media meer moeten gaan zien. Ze 
kunnen zich makkelijker verbinden met hun collega’s binnen de eigen organisatie, 
maar ook met hun leveranciers en hun collega inkopers bij andere organisaties. Via 
Twitter kun je personen en bedrijven volgen en tevens direct met hen communiceren 
op een schaal die niet eerder mogelijk was”.

Voor de inkoopdirecteur ligt de kracht van sociale media in de combinatie van trans-
parantie, connectiviteit, interactiviteit en de community vorming; 

“Alle media die we tot nu toe hebben gehad konden dat niet allemaal tegelijkertijd 
en ook niet op deze schaal. De gebruikersparticipatie is werkelijk enorm. Er zit een 
massaal publiek op.”

Respondenten uit ons onderzoek zien vooral een groot potentieel voor sociale media 
bij het faciliteren en afhandelen van post-contractuele issues met leveranciers: 

“Sociale media faciliteren de vorming van communities, waar inkopers en leveranciers 
efficiënter kunnen samenwerken en effectiever contractuele problemen kunnen oplossen”.

Door voortdurende interactie tussen individuen binnen organisaties en/of tussen 
organisaties kunnen communities opgebouwd worden die worden gekenmerkt door 
hoge mate van transparantie en verbondenheid, wat helpt om eventuele problemen 
snel op te lossen. 

5.	 DE PROPOSITIES

Voortbouwend op de hierboven beschreven bevindingen, formuleren we hieronder 
enkele proposities als uitgangspunt voor verder onderzoek naar de relatie tussen 
sociale media en de creatie van sociaal kapitaal in de supply chain.
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Propositie 1: Gebrek aan inzicht bij inkoopprofessionals ten aanzien van de beschik-
bare sociale media toepassingen en hun specifieke functionaliteiten heeft een negatie-
ve impact op het gebruik van sociale media.
Ons onderzoek geeft aan dat niet alle sociale media altijd even functioneel zijn voor 
inkoopprofessionals. Volgens de respondenten vragen specifieke inkoopbehoeften 
om een specifieke sociale media toepassingen. De dialoog aangaan met alle leveran-
ciers om verbetersuggesties te genereren, vraagt om een heel andere toepassing dan 
het versnellen van innovatieprocessen met enkele strategische leveranciers. In het 
eerste geval zal een open platform waarop men suggesties kan posten en elkaars sug-
gesties kan beoordelen een geschikte optie zijn. In het tweede geval zal een gesloten 
‘collaborative’ platform waarop chatsessies, micro blogging, webinars en uitwisse-
ling van informatie (zoals project managementinformatie, notulen van meetings, 
testresultaten) kan plaatsvinden, meer geschikt zijn. Inkoopprofessionals hebben 
baat bij een overzicht van alle reeds bestaande sociale media toepassingen voor 
inkoop, ieder voorzien van een korte beschrijving van de basis functionaliteiten. 
Vervolg onderzoek zou zich kunnen richten op het opstellen van een dergelijk over-
zicht en vervolgens inkoop professionals uit te nodigen hun mening te geven over de 
relevantie en toegevoegde waarde van de diverse toepassingen.  
 
Propositie 2: Het samenvallen van de persoonlijke en zakelijke online identiteit heeft 
een positieve invloed op de opbouw van sociaal kapitaal in de supply chain.
De ondervraagden maakten een onderscheid tussen persoonlijk en zakelijk sociale 
media gebruik. Hoewel Facebook bijna uitsluitend wordt gebruikt voor persoonlij-
ke doeleinden, gaven veel respondenten toe dat bij Twitter en LinkedIn de grens 
tussen persoonlijke en professionele communicatie dikwijls vervaagde. Voor sommi-
gen is Twitteren onderdeel geworden van het dagelijkse leven, met als gevolg dat op 
dezelfde tijdslijn persoonlijk getinte tweets worden afgewisseld met zakelijke tweets. 
Een aantal respondenten geeft aan in toenemende mate hun Facebook tijdslijn ook 
te delen met hun meest hechte zakelijke relaties. Het toegang geven tot het persoon-
lijke leven aan zakelijke relaties geeft de mogelijkheid om ervaringen uit te wisselen 
en gesprekken aan te gaan die niet direct met het werk te maken hebben, wat kan 
leiden tot een (nog) sterkere verbinding, die uiteindelijk kan leiden tot de opbouw 
van sociaal kapitaal. De verwachting is dan ook dat de grote verschillen tussen pro-
fessionele en persoonlijke online identiteit meer en meer zullen vervagen. Verder 
onderzoek moet aantonen of dit samenvallen uiteindelijk resulteert in de opbouw 
van sociaal kapitaal. 

Propositie 3: De aanwezigheid van vertrouwen in het systeem heeft een positieve 
impact op de opbouw van sociaal kapitaal via sociale media.
Handfield (2011) suggereert dat sociale media kunnen dienen als mechanisme om 
vertrouwen op te bouwen tussen personen en organisaties. Echter, een grote zorg 
van onze respondenten heeft betrekking op de veiligheid van het systeem en de ver-
trouwelijkheid van gegevens. Je weet nooit direct 100% zeker wie er achter een 
online identiteit schuilgaat, met wie je nou echt een online in gesprek bent en voor 
hoe lang informatie of gegevens worden opgeslagen en kunnen worden getraceerd 
door anderen. Vertrouwen in het systeem en in de individuele leden van het netwerk 
is cruciaal. Het is opvallend dat de perceptie van vertrouwen lijkt te verschillen, 



213

afhankelijk van het niveau waarop de relatie is gesitueerd. Op inter-persoonlijk 
niveau benadrukken de respondenten vertrouwen en geloofwaardigheid als belang-
rijke voorwaarde voor effectieve communicatie en interactie via sociale media. Op 
inter-organisatorisch niveau, wordt vertrouwen meer gezien als het resultaat van 
effectieve communicatie en interactie via sociale media. Daarom moet toekomstig 
empirisch of experimenteel onderzoek aandacht besteden aan de rol van vertrouwen 
om zo te kunnen bepalen onder welke omstandigheden vertrouwen gezien moet 
worden als moderator en wanneer als afhankelijke variabele. 

Propositie 4: Sociaal kapitaal binnen sociale netwerken heeft met name een positieve 
impact op waardecreatie en innovatie in de supply chain.
Ondanks het feit dat inkoopprofessionals de mogelijkheden van sociale media nog 
niet volledig benutten, lijken ze al wel overtuigd van het feit dat je met sociale media 
inkoopprestaties kunt verbeteren. Kho (2008) bepleit zelfs dat het gebruik van 
sociale media tools in een B2B omgeving meer toegevoegde waarde oplevert dan in 
een B2C omgeving. Onze bevindingen suggereren dat de opbouw van sociaal kapi-
taal via sociale media een positieve invloed kan hebben op de inkoopprestaties. Deze 
invloed is meer gerelateerd aan waardecreatie en innovatie in de supply chain dan aan 
het realiseren van lagere prijzen voor producten en/of diensten. Het initiële bewijs 
hiervoor is te vinden bij het voorbeeld van Auping (zie kader). Toekomstig onder-
zoek zou dit anekdotisch bewijs kunnen gaan onderbouwen met empirische data. 

6.	 CONCLUSIES

Onze studie is een eerste aanzet om de impact van sociale media op de inkoopfunctie 
te verkennen. We hebben zowel praktisch als theoretisch bewijs gevonden voor een 
directe positieve invloed van sociale media op de prestaties van de inkoopfunctie 
alsook een indirect positief effect via de opbouw van sociaal kapitaal in de supply 
chain. Op basis van onze onderzoeksresultaten hebben we enkele proposities ont-
wikkeld die de relatie tussen sociale media en sociaal kapitaal nader verkennen. Wij 
pleiten voor meer onderzoek naar deze relatie binnen de inkoopfunctie. Onze pro-
posities kunnen dienen als uitgangspunt voor dit verdere onderzoek. 
Inkoopprofessionals aarzelen op dit moment nog om sociale media breed in te zetten 
in hun dagelijkse werk. Echter, gezien de snelheid waarmee de sociale media toepas-
singen zich binnen inkoop verder ontwikkelen, is het zeer waarschijnlijk om aan te 
nemen dat in de nabije toekomst de inkoopprofessionals niet meer zonder sociale 
media kunnen om hun interne en externe netwerken maximaal uit te nutten. Zoals 
beschreven in de inleiding erkent Auping reeds de grote rol die sociale media kunnen 
spelen bij de opbouw van sociaal kapitaal in de supply chain en is men druk bezig 
met het experimenteren met verschillende vormen van sociale media. We verwachten 
dat meer en meer inkoopprofessionals dit voorbeeld in de komende jaren zullen 
volgen. Voor B2B marketeers een ontwikkeling om te volgen!
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15.	De Distribution Builder: een interactieve 
online tool om consumenten te 
ondersteunen bij financiële investeringen 
en pensioenbeslissingen*

BAS DONKERS, CARLOS LOURENÇO, DANIEL G. GOLDSTEIN en 
BENEDICT G.C. DELLAERT

SAMENVATTING

Dit artikel geeft een overzicht van de verschillende stappen bij het ontwerpen van een Distribution 
Builder. De Distribution Builder is bedoeld om de twee belangrijkste kenmerken van het risicopro-
fiel van een consument te meten: de nutsfunctie (welke waarde de consument geeft aan uitkomsten) 
en de kansgewichtenfunctie (de mate waarin de perceptie van consumenten over kansen vertekend 
zijn). Wij richten ons op het domein van financiële investeringen, waarbij we de nadruk leggen op 
financiële investeringen die gerelateerd zijn aan pensioenen. Op dit gebied biedt de Distribution 
Builder uitstekende mogelijkheden om met consumenten te communiceren over de risico’s van 
financiële producten en de mogelijke uitkomsten daarvan, zowel in de financiële praktijk als in het 
marktonderzoek.

Trefwoorden: distribution builder, risicovoorkeuren, serious gaming, consumen-
tengedrag, financiële dienstverlening, keuzegedrag

1. 	 INLEIDING

De recente ontwikkelingen in de wereld van de pensioenen hebben duidelijk gemaakt 
dat een vaststaand, zeker pensioen niet bestaat. Pensioenfondsen en verzekeraars maar 
ook werknemers die pensioen opbouwen, moeten hiermee nog leren omgaan. Een van 
de grote uitdagingen is om het werkelijke pensioenrisico op een duidelijke en inzich-
telijke wijze te communiceren aan de consument. Het pseudo-zekere bedrag dat nu 
nog op het uniforme pensioen overzicht (UPO) staat kan dan worden vervangen. 
Recent onderzoek geeft aan dat gebruik van de zogenaamde Distribution Builder het 
advies- en communicatieproces over investeringsrisico sterk kan verbeteren (Gold-
stein, Johnson, en Sharpe 2008). De Distribution Builder is een interactieve tool die de 
consument betrekt in een hypothetische investeringstaak. De tool laat de consument 
de afweging tussen risico en rendement zelf ervaren. De gebruiker ervaart bijna spe-
lenderwijs wat risico’s nu precies zijn en hoeveel risico hij bereid is te nemen. Hiermee 
sluit de tool goed aan bij recente trends om consumenten in verschillende domeinen 
op een meer interactieve en speelse manier te stimuleren om betere beslissingen te 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek
Associatie, dl. 39, 2014. Haarlem: SpaarenHout.
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nemen (“serious gaming” en “gamification”). Dergelijke toepassingen vinden bijvoor-
beeld ook plaats op het gebied van de gezondheidszorg (Ancker, Weber, Kukafka 
2011, Thompson e.a. 2010), onderwijs (Connoly e.a. 2012, Guillén-Nieto en Aleson-
Carbonell 2012, Wideman e.a. 2007) en recentelijk ook in marktonderzoek (zie bij-
voorbeeld de recente MOA bijeenkomst over gamification (april 2013)).
Het doel van dit artikel is een overzicht te geven van de verschillende stappen bij het 
ontwerpen van een Distribution Builder. De Distribution Builder is bedoeld om de 
twee belangrijkste kenmerken van het risicoprofiel van een consument te meten: de 
nutsfunctie (welke waarde de consument geeft aan uitkomsten) en de kansgewichten-
functie (de mate waarin de perceptie van consumenten over kansen vertekend zijn). 
Wij richten ons op het domein van financiële investeringen, waarbij we de nadruk 
leggen op financiële investeringen die gerelateerd zijn aan pensioenen. Hierbinnen 
biedt de interface van de Distribution Builder uitstekende mogelijkheden om te com-
municeren over de risico’s van financiële producten en de mogelijke uitkomsten ervan.
In het eerste deel van dit artikel geven we een overzicht van de basisstructuur en de 
belangrijkste componenten van de Distribution Builder. We leggen de afweging 
tussen risico en rendement uit en laten zien hoe deze wordt gepresenteerd in de Dis-
tribution Builder. We visualiseren ook de daadwerkelijke Distribution Builder 
lay-out zoals mensen deze gebruiken via een online interface. Ook illustreren we 
hoe de tool in de praktijk werkt. In het tweede deel bespreken we verschillende pre-
sentatieformats en hun consequenties voor de gebruikersinteractie. In het derde deel 
bespreken we het potentieel van de Distribution Builder in de financiële-adviesin-
dustrie en voor pensioenfondsen en pensioensparen in het bijzonder. De standaard 
communicatievorm in financiële diensten is veelal beperkt tot de uitleg van de con-
tractopbouw, het illustreren van rendementsdiagrammen en het presenteren van 
waarde-risico maatstaven. Deze praktijk laat veel ruimte over voor verbetering. Wij 
stellen dat door de solide psychologische en financiële fundering de Distribution 
Builder tegemoet komt aan de roep om betere communicatiemiddelen en advies over 
risico voor investeerders. We concluderen met enkele slotopmerkingen over de 
mogelijkheden van de Distribution Builder en vergelijkbare tools voor de financiële 
industrie en voor marktonderzoek. Voor een gedetailleerde beschrijving van de eco-
nomische modellen die ten grondslag liggen aan de Distribution Builder verwijzen 
we de lezer naar Donkers e.a. (2013).

2.	 DE STRUCTUUR VAN EEN DISTRIBUTION BUILDER

De Distribution Builder heeft als uitgangspunt dat mensen kansen het beste begrij-
pen als ze een grafische weergave van de frequentie van de mogelijke gebeurtenissen 
te zien krijgen (Fagerlin, Zikmund-Fisher en Ubel, 2011). De belangrijkste innovatie 
van de Distribution Builder is de implementatie van deze ideeën binnen een gedegen 
financieel-economisch en gedragskader (meer specifiek de moderne portefeuillethe-
orie en rangafhankelijke nutstheorie) in een gebruiksvriendelijke online omgeving. 
Op die manier is de tool aantrekkelijk voor een brede adoptie door zowel weten-
schappers als financiële adviseurs. 
In een investeringscontext wordt gebruikers van de Distribution Builder gevraagd om 
hun voorkeur voor een kansverdeling te bepalen om toekomstige opbrengsten te 
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krijgen, met als beperking een maximaal te besteden budget. Met andere woorden: 
consumenten nemen met de Distribution Builder tegelijkertijd beslissingen over risico 
en rendement van financiële uitkomsten, hierin beperkt door een budgetrestrictie.
Figuur 1 geeft de start lay-out van de Distribution Builder zoals de gebruiker die ziet 
op een computerscherm. We tonen in deze figuur een zevental belangrijke onderde-
len zodat de lezer de voorbeelden en latere beschrijvingen beter kan volgen. Figuur 
2 presenteert vervolgens enkele voorbeelden van het gebruik van de Distribution 
Builder.

Figuur 1. De Distribution Builder: initiële interface lay-out.

Onderdeel 1. Honderd 1-procent kansblokjes, aan het begin in de meest linkse 
kolom geplaatst. Onderdeel 2. Uitkomstniveaus en labels overeenkomend met deze 
uitkomstniveaus, waar elk gewenst aantal kansblokjes naar verplaatst kan worden 
met een computermuis. In de huidige setting zijn er 21 uitkomsten, van 0 tot 2.000 
euro, oplopend van links naar rechts met gelijke stappen van 100 euro. Onderdeel 3. 
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Interactieve investeringsbudgetmeter, op nul (0%) gezet aan het begin. Onderdeel 4. 
Interactieve investeringsbudget meetbalk. Deze is grijs gekleurd aan het begin, over-
eenkomend met geen budget gespendeerd: alle blokjes zijn dan in hun beginpositie 
geplaatst in de meest linkse kolom. De balk verandert van kleur afhankelijk van het 
percentage budget gespendeerd, dat op zijn beurt afhangt van de uitkomstverdeling 
die wordt samengesteld door het verplaatsen van de blokjes naar de uitkomstni-
veaus. De verschillend gekleurde meetbalk beweegt naar rechts (links), wat een stij-
ging (daling) van het gespendeerde budget aangeeft. Als er te weinig (te veel) van het 
budget is gebruikt, kleurt de budget meetbalk blauw (rood); zie Figuur 2 (paneel B 
en C). Wanneer minimaal 99% van het budget is gespendeerd, zal de budget meet-
balk groen worden (zie Figuur 2, paneel D). De “Done” knop kan dan aangeklikt 
worden om de geconstrueerde uitkomstverdeling vast te leggen (zie volgende onder-
deel). Onderdeel 5. Gebruikers moeten de rechthoekige “Done” knop aanklikken 
wanneer ze klaar (en tevreden) zijn met hun meest geprefereerde uitkomstverdeling. 
Als de knop wordt aangeklikt wanneer er te veel of te weinig is gespendeerd van het 
investeringsbudget, verschijnt er een automatisch bericht op het scherm, met de 
informatie dat de gebruikers tussen de 99% en 100% van het investeringsbudget 
moeten gebruiken. Onderdeel 6. De periode teller houdt bij in welke periode of 
ronde de gebruiker is. Gebruikers kunnen de Distribution Builder van 1 tot het 
maximum aantal rondes gebruiken. Onderdeel 7. Help knop. Wanneer men hier 
klikt verschijnt er automatisch een bericht op het scherm dat uitlegt wat de gebruiker 
moet doen (bijvoorbeeld verplaats de blokjes en voldoe aan de budgetmeter).

Op het meest basale niveau presenteert de Distribution Builder de gebruikers een 
interactief diagram van 100 blokjes die de investeringsuitkomsten vertegenwoordi-
gen die kunnen plaatsvinden met gelijke kansen (zie ‘Onderdeel 1 en 2’ in Figuur 1), 
net als bij het trekken van loten in een loterij. Stel iemand kan 1000 euro (100 blokjes) 
investeren. Hij zou dit kunnen inzetten in een loterij met 40% kans op 0 euro (40 
blokjes op 0) en 60% kans op 2000 euro (60 blokjes op maximum). Het verwachte 
rendement op de investering is dan 1200 euro. Daarmee neemt hij uiteraard veel 
risico, want er is een grote kans dat de uitbetaling 0 euro zal zijn. Als alternatief zou 
hij voor meer zekerheid kunnen kiezen maar met als consequentie een lager rende-
ment (door bijvoorbeeld 100% kans op 1100 euro - 100 blokjes op een plek). Bij der-
gelijke keuzes laat de Distribution Builder zien dat (1) niet alle investeringsuitkom-
sten dezelfde waarde hebben, (2) de investering van het individu gemaakt moet 
worden vanuit een beperkt financieel budget, (3) hogere investeringsuitkomsten 
duurder zijn en (4) met het nemen van meer risico er een hoger rendement verwacht 
kan worden. 
Twee belangrijke kenmerken van de lay-out zorgen ervoor dat mensen deze vier 
aspecten tijdens het gebruik van de Distribution Builder daadwerkelijk ervaren. Ten 
eerste worden potentiële uitkomsten gerangschikt van laag naar hoog in de grafische 
lay-out. Ten tweede zien gebruikers een interactieve ‘budgetmeter’ die laat zien welk 
deel van hun investeringsbudget is gespendeerd, afhankelijk van de uitkomstniveaus 
waar ze de blokjes hebben geplaatst (zie ‘Onderdeel 3 en 4’ in Figuur 1). Gebruikers
kunnen dus niet simpelweg alle blokjes op de investeringsuitkomst zetten die ze het 
meeste oplevert (het hoogste rendement). Ze moeten een afweging maken tussen 
enerzijds een tamelijk veilig maar gemiddeld rendement en anderzijds de kans op een
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Paneel A. Initiële Distribution Builder lay-out zoals de gebruiker die ziet op het computerscherm 
(zelfde als Figuur 1). Vanaf hier kan de gebruiker met een computermuis de groene kansblokjes 
slepen en laten vallen in elke gewenste uitkomstverdeling, zolang er wordt voldaan aan de budget
restrictie. Panelen B tot D zijn voorbeelden van zulke uitkomstverdelingen. Paneel B. Een uit-
komstverdeling waarbij minder dan 99% van het investeringsbudget is gebruikt (vandaar dat de 
meetbalk blauw is). Paneel C. Een uitkomstverdeling waarbij meer dan 100% van het investerings-
budget is gebruikt (vandaar dat de meetbalk rood is). Paneel D. Een uitkomstverdeling met tussen 
de 99% en 100% van het investeringbudget gebruikt (dus de meetbalk is groen).

Figuur 2.Voorbeelden van geconstrueerde uitkomstverdelingen in de Distribution Builder.

hoger rendement in combinatie met de kans op een lager rendement (zie Figuur 3: 
Panelen B en D). Dit laatste nadelige risico kan niet voorkomen worden; de kans op 
het winnen van een relatief hoog geldbedrag is duurder, waardoor de uitgaven voor 
andere blokjes lager moeten zijn. De Distribution Builder helpt gebruikers hierbij 
door berekeningen uit te voeren “op de achtergrond” waardoor automatisch de 
beste toewijzing van de investering aan de verschillende uitkomsten plaatsvindt. 
Het voordeel van het integreren van deze verschillende aspecten van de investerings-
beslissing in de Distribution Builder is dat gebruikers een relatief simpele tool krijgen 
aangeboden voor het oplossen van een complexe taak. Donkers et al. (2013) conclu-
deren dat het gebruiksgemak van de Distribution Builder significant groter is dan 



222

het aanbieden van een reeks van loterijkansen met twee uitkomsten - terwijl dit 
laatste de meest gebruikte aanpak is in de academische literatuur. Ten tweede, ten 
opzichte van de huidige praktijk bij bijvoorbeeld pensioenverzekeraars in het toe-
wijzen van personen aan een pensioen risicoprofiel is de Distributie Builder aanpak 
veel meer in lijn met de gangbare economische theorie over beslissingen met onze-
kerheid. Dellaert en Turlings (2011) geven een overzicht van de gangbare manier van 
vragen naar de risicohouding van de beslisser (bijvoorbeeld: “In hoeverre bent u 
bereid risico te nemen met deze beleggingen voor uw pensioen?” en “Als u zichzelf 
als belegger zou typeren, welke stelling past dan het best bij u?”) en benadrukken 
zowel de grote verschillen tussen bedrijven in vraagstellingen als de relatief zwakke 
aansluiting bij de economische theorie over pensioenkeuzes. In vergelijking met 
deze huidige praktijk biedt de Distribution Builder aanpak goede kansen om te 
komen tot een meer consistente en theoretisch onderbouwde aanpak. Ten derde, de 
structuur van het onderliggende beslissingsprobleem in de taak is zodanig dat de 
ideale configuratie van blokjes wordt bepaald door de afweging tussen de verwachte 
gemiddelde investeringsuitkomst en het bijbehorende risico. Hierdoor krijgt men 
direct inzicht in de risicopreferenties van het individu en dus belangrijke input voor 
beleggingsadvies. Een vierde belangrijk voordeel van de Distribution Builder is de 
interactiviteit van de tool. Deze interactiviteit kan gebruikers ondersteunen in het 
construeren van hun preferenties als zij die nog niet volledig hebben ontwikkeld. 
Voor zowel wetenschappers als de praktijk is de Distribution Builder een potentieel 
krachtige en praktische tool om de risicovoorkeuren van mensen te meten.

3.	 HET ONTWERPEN VAN DE DISTRIBUTION BUILDER 
INTERFACE

Beslissingen onder onzekerheid en de keuzes die gebruikers maken, worden niet 
alleen beïnvloed door individuele karakteristieken en factoren die veranderen over 
de tijd, maar ook door de ‘keuzearchitectuur’, de wijze waarop de keuze wordt aan-
geboden aan consumenten. In dit deel introduceren we de ontwerpkeuzes die 
verwant zijn aan de keuzearchitectuur zoals beschreven door Thaler en Sunstein 
(2008). Bijvoorbeeld op het gebied van pensioensparen hebben Hershfield e.a. (2011) 
een interactieve tool ontwikkeld die de gebruiker helpt zich in te leven in zijn “toe-
komstige zelf” en dit inleven in de toekomstige situatie kan de pensioenspaarbeslis-
sing helpen verbeteren. 

Beslissingsvariabelen en detaillering van de Distribution Builder
In basisvorm is de Distribution Builder geschikt voor taken waarin gebruikers wordt 
gevraagd een vast geldbedrag over een gegeven tijdsperiode (bijvoorbeeld een 10.000 
euro investering voor 5 jaar) te investeren, met als belangrijkste keuzeaspect de afwe-
ging tussen risico en rendement. De Distribution Builder is echter ook op andere 
terreinen gebruikt. Ordabayeva, Goldstein, en Chandon (2010) hebben bijvoorbeeld 
de Distribution Builder interface gebruikt om de daadwerkelijke versus de geperci-
pieerde inkomensverdeling onder Noord-Amerikaanse consumenten te onderzoe-
ken. In de pensioen-investeringscontext kunnen verscheidene andere beslissingsa-
specten relevant zijn, zoals de keuze om eerder of later met pensioen te gaan. Zoals 
het recente voorbeeld van de online “pensioenverkenner” van PGGM in Nederland  
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Paneel A. Een verdeling die tussen 99% en 100% van het investeringsbudget (de budget meetbalk 
is dus groen) gebruikt, waar alle kansblokjes geplaatst zijn op enkel twee uitkomsten (nul en 2.000 
euro). Met een investeringsbudget van 1.000 euro kan een dergelijke geprefereerde uitkomstverde-
ling wijzen op een risicozoekend individu. Paneel B. Een verdeling die tussen 99% en 100% gebruik 
maakt van het investeringsbudget (dus de groene budget meetbalk), waar alle kansblokjes zijn 
geplaatst zijn op enkel twee uitkomsten (1.000 en 1.100 euro). Met een investeringsbudget van 1.000 
euro, kan zo een geprefereerde uitkomstverdeling wijzen op een risicomijdend individu. Panelen C 
en D. Als men vanuit de uitkomstverdeling van Paneel B drie blokjes naar rechts verplaatst om een 
3% kans op een rendement van 1.200 euro te krijgen, betekent dit dat er meer dan 100% van het 
investeringsbudget uitgegeven wordt, wat niet haalbaar is (in Paneel C is de meetbalk rood). Om 
binnen het budget te blijven moet men de kans op een rendement van 1.200 euro afwegen tegen een 
kans op een lager rendement. Het verplaatsen van een blokje van de 1.000 euro stapel naar links, 
naar een 1% kans op 900 euro rendement, zou daarvoor een mogelijkheid kunnen zijn (in Paneel D 
is de budget meetbalk groen). 

Figuur 3.Voorbeeld van de afweging tussen risico en rendement in de Distribution Builder.

laat zien (zie Verbaal (2011)), kunnen deze beslissingsaspecten ook in de interactieve 
gebruikersinterface worden gebouwd. 
Voor het implementeren van de interface kiest de onderzoeker de investeringscon-
text (bijvoorbeeld financiële investeringen, gokken, pensioenbesparingen), het inves-
teringsbudget, de reeks van mogelijke uitkomsten (bijvoorbeeld 21 uitkomsten, van 
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0 tot 20.000 euro, in stappen van 1.000 euro), en het investeringsscenario bepalend 
voor de prijzen (bijvoorbeeld hoger gemiddeld rendement versus lager gemiddeld 
rendement). Andere beslissingsaspecten in de Distribution Builder kunnen ook rele-
vant zijn. Het is bijvoorbeeld in de Distribution Builder mogelijk het aantal blokjes 
te kiezen, ofwel de kleinste kans waarmee de consument geconfronteerd zal worden. 
In het algemeen is het voor de respondenten makkelijker om te denken in kansfre-
quenties dan in percentages. Daarom is honderd blokjes een natuurlijke keuze die 
aansluit bij het gebruik van percentages in alledaagse transacties (zie Onderdeel 1 in 
Figuur 1). In de pensioen-investeringscontext kan het ook gewenst zijn om een refe-
rentiepunt aan te geven, zoals bijvoorbeeld het meest gebruikelijke percentage van 
het salaris dat bij een pensioen wordt verwacht.1 Dit kan een indicatie zijn voor het 
inkomen dat een consument nodig denkt te hebben voor een comfortabel leven na 
pensionering.

Gebruikersinteractie
Een belangrijk voordeel van de Distribution Builder is dat deze de gebruiker helpt 
om meer over risico’s te leren door het ervaren van meerdere herhaalde trekkingen. 
Wanneer een gebruiker alle blokjes aan uitkomsten heeft toegewezen en de verdeling 
heeft bevestigd, wordt een van de blokjes willekeurig getrokken, waardoor de 
gebruiker de uitkomst van een investering ‘ervaart’. In de interactie met de Distribu-
tion Builder wordt de gebruiker dus direct geconfronteerd met de inherente afwe-
ging tussen het accepteren van een groter risico en de mogelijkheid om een hoger 
verwachte investeringsuitkomst te krijgen (zie Figuur 4).

Onderzoek heeft het grote belang aangetoond van het daadwerkelijk ervaren van 
uitkomsten van kansprocessen wanneer mensen worden getraind in statistiek. In een 
experimenteel onderzoek naar op beschrijvingen gebaseerde beslissingen met onze-
kerheid vergeleken met op ervaring gebaseerde beslissingen lieten Hertwig, Barron, 
Weber en Erev (2004) zien dat voorkeuren van respondenten omdraaien afhankelijk 
van de wijze waarop de kansen werden gepresenteerd (zie ook Baron en Erev 2003, 
Bishara, en Busemeyer 2008). Wanneer mensen twee opties krijgen met dezelfde ver-
wachte waarde - waarvan de ene een zekere optie is en de andere een risicovolle optie 
met een kleine kans op succes- dan kiest de meerderheid van de respondenten de 
zekere optie als de kansen worden beschreven terwijl zij de risicovolle optie kiezen 
als de kansen worden ervaren. Een dergelijke preferentie-omkering waarin mensen 
de neiging hebben om kleine kansen te onderwaarderen met risico is verder beves-
tigd in recent werk (Abdellaoui, L’Haridon and Paraschiv 2011), maar alleen in het 
domein van winsten (niet van verliezen). 

4.	 HET GEBRUIK VAN DE DISTRIBUTION BUILDER BIJ 
HET GEVEN VAN FINANCIEEL ADVIES

Wanneer risicopreferenties van consumenten worden gemeten met de Distribution 
Builder zijn er twee belangrijke vragen over de verstrekking van investeringsadvies: 
(a) in welk format kan dit advies worden gepresenteerd (specifiek: met dezelfde 
lay-out als de Distribution Builder of in een andere vorm?), en (b) moet in dit advies
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	 A	 B

Paneel A. Na het construeren van een geprefereerde uitkomstverdeling en het aanklikken van de 
“Done” knop laat de Distribution Builder alle blokjes verdwijnen behalve één, dit is de finale uit-
komst voor het individu. Paneel B. Het knipperen van het laatste blokje wordt direct gevolgd door 
een bericht met de waarde van de gerealiseerde uitkomst; in dit geval “Your investment returned a 
payoff of 1,000 euros.”

Figuur 4. Het ervaren van kansen en uitkomsten in de Distribution Builder.

gecorrigeerd worden voor mogelijke biases die met behulp van de Distribution 
Builder zijn waargenomen bij het individu?
Zoals hierboven genoemd, is eerder onderzocht of investeringskeuzes beter of slech-
ter worden afhankelijk van verschillende manieren waarop de onderliggende kans-
verdeling wordt gecommuniceerd (zie bijvoorbeeld Barron en Erev 2003, Hertwig et 
al. 2004, en Hau et al. 2008). Risico’s kunnen bijvoorbeeld in een louter beschrijven-
de vorm, in een grafische presentatie, of door ervaringen door sampling worden 
gecommuniceerd. Deze vormen kunnen allen worden gecombineerd in de Distribu-
tion Builder, wat de tool aantrekkelijk maakt als een communicatiemiddel bij het 
meten van risicovoorkeuren.
Waar echter nog maar weinig over bekend is (met uitzondering van Haisley et al. 
(2012)), is hoe adviezen over complexe financiële producten (zoals investeringen in 
derivaten of gestructureerde producten) het beste kunnen worden gecommuniceerd 
(Wallmeier 2011). Het is aannemelijk dat de Distribution Builder hiervoor ook 
geschikt is, omdat deze een gebalanceerd overzicht geeft en direct laat zien dat een 
hoog rendement alleen behaald kan worden als de investeerder bereid is een hoger 
risico te accepteren. In het adviestraject kan hiermee dus de tendens van focussen op 
een maximaal rendement door investeerders worden geneutraliseerd. We verwach-
ten dat de tool bovendien kan helpen bij de presentatie van financieel advies, omdat 
het mogelijk is om het advies direct te laten aansluiten bij wijze waarop de consu-
ment zijn of haar voorkeuren in Distribution Builder al heeft aangegeven.
Doordat consumenten een beter begrip van kansen ontwikkelen bij gebruik van de 
Distribution Builder kunnen ook vertekeningen (biases) in het maken van keuzes 
met kansen verminderen. Toch komen deze biases zelfs dan nog voor. Bij het ver-
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strekken van investeringsadvies is het belangrijk om te weten of de gebruikersbeslis-
singen in de Distribution Builder moeten worden gecorrigeerd voor een bias om ze 
in lijn te brengen met de normatieve aanbevelingen voor het maken van investerings-
beslissingen. Dit geldt vooral voor de potentiële bias van verliesaversie (de neiging 
om verliezen zwaarder te laten wegen dan winsten van dezelfde omvang). Een finan-
cieel adviseur zal moeten afwegen of deze bias als een gegeven moet worden 
beschouwd in het advies (de consument heeft werkelijk een grote afkeer van verlie-
zen), of juist moet worden gecorrigeerd in het advies (de consumenten maakt een 
“fout” en die moet niet in de beleggingskeuze worden meegenomen). 
Volgens de normatieve economische theorie zouden mensen de grotere waarde van 
een van biases ontdaan advies moeten herkennen. Bovendien zouden mensen altijd 
voor een dergelijk advies moeten kiezen, bijvoorbeeld onafhankelijk van het feit of 
die bias al dan niet is gecommuniceerd. Binnen dit perspectief is elke additionele 
informatie overbodig of in het beste geval geruststellend. Het is echter waarschijnlijk 
dat de biases moeilijk als zodanig zijn te herkennen door consumenten, of dat con-
sumenten de effecten ervan op verschillende adviezen niet kunnen doorgronden. Er 
kunnen daarom afwijkingen van volledige acceptatie van het advies verwacht worden 
en er zullen verschillen zijn in adviesacceptatie tussen personen. Donkers et al. 
(2012) geeft een eerste opzet voor het voorspellen van de acceptatie van investerings-
adviezen.
Een andere overweging in het adviesproces is de beschikbaarheid van financiële pro-
ducten. Wanneer een advies wordt gegeven dat puur gebaseerd is op de keuzes die 
iemand heeft gemaakt met de Distribution Builder, dan kunnen complexe (en daar-
door dure) financiële producten noodzakelijk zijn. Daarom is het belangrijk om te 
weten welke en hoeveel investeringsportfolio’s aangeboden kunnen worden aan 
gebruikers als realistische alternatieven in de pensioen-investeringscontext. De Distri-
bution Builder leidt dan wel tot input voor een juiste classificering van de consument 
in termen van diens risicoprofiel, maar niet rechtstreeks tot een productspecificatie. 
Een gerelateerde overweging is dat het gebruikelijk is in de markt om producten te 
karakteriseren in termen van ofwel de kans op verlies (bijvoorbeeld “een defensief 
profiel”) ofwel de omvang van het potentiële rendement, zonder informatie over de 
kans van deze gebeurtenis (Wallmeier 2011). Dit maakt de aansluiting tussen produc-
ten in de markt en de voorkeuren van de consument eveneens minder doorzichtig.

5.	 CONCLUSIE

Dit artikel heeft een overzicht gegeven van de basisstructuur van de Distribution 
Builder als een meet- en communicatiehulpmiddel ter ondersteuning van belangrijke 
financiële investeringen en pensioensbeslissingen. We hebben de relatie tussen uit-
komsten, onzekerheid, en risico-rendementsafwegingen besproken en hoe deze 
concepten tot uiting komen binnen de Distribution Builder. Er is specifieke aan-
dacht gegeven aan verschillende ontwerpbeslissingen, zoals presentatievormen en 
opties binnen de Distribution Builder en aan de gevolgen voor de gebruikersinterac-
tie. 
Een voordeel van de Distribution Builder dat specifiek is benadrukt en met belang-
rijke implicaties voor het marktonderzoek is het feit dat de tool de gebruikers laat 
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ervaren wat de uitkomstkansen zijn. Dat maakt de Distribution Builder een effectief 
middel om het beter begrijpen van risico te ondersteunen vergeleken met statische, 
niet interactieve beschrijvingen van kansen zoals deze in de meeste recente academi-
sche onderzoeken gebruikt wordt en zoals deze ook (in een minder uitgebreide 
vorm) worden gebruikt in de huidige praktijk bij pensioenkeuzes. 
Ten slotte hebben we het potentiële gebruik van de Distribution Builder in het 
domein van pensioenfondsen en pensioensparen besproken. Wanneer door middel 
van de Distribution Builder de risico-rendementsafweging goed begrepen wordt, zal 
het deel van de pensioendeelnemers dat er voor kiest om een zeker – maar dus ook 
een laag – pensioen op te bouwen waarschijnlijk lager zijn dan nu het geval is. Door 
de snelle ontwikkelingen in de informatietechnologie en de gewenning aan online 
dienstverlening in de financiële sector bij consumenten verwachten we dat de Distri-
bution Builder ook in online omgevingen kan worden ingezet om consumenten te 
ondersteunen bij het bepalen van hun risicovoorkeuren. Meer algemeen zien we veel 
potentieel voor de tool om in het marktonderzoek op een interactieve manier res-
pondenten te betrekken bij het valide meten van hun risicovoorkeuren.

NOTEN
* 	 Dit onderzoek werd mede gesteund door een Netspar grant aan Dellaert en Donkers. De auteurs 

danken Ale Smidts voor waardevolle suggesties ten aanzien van de tekst.
1 	 Het correct vaststellen van het inkomen dat een overeenkomstige levensstandaard biedt als de huidige 

levensstandaard kan even belangrijk zijn als het bepalen van de gewenste afweging tussen risico en 
rendement. Dit valt echter buiten het bereik van dit artikel.
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Summaries

1. Viral marketing: how campaigns spread online
Viral marketing is a type of marketing communication where information spreads through online 
or electronic word-of-mouth. In these processes (potential) customers play an important role. 
These customers are not only recipients of information but they also help in reaching other custo-
mers by forwarding information and thereby creating a viral effect. Well-designed and executed 
viral campaigns can reach many people within little time at relatively low costs. Different from 
what is often thought, the success of viral campaigns isn’t just a matter of luck. By monitoring five 
critical parameters the success of viral campaigns becomes predictable. These parameters are: (a) 
which persons to seed and how many of them; (b) seeding acceptance; (c) forwarding behavior; (d) 
viral acceptance; and (e) response time. Online, this kind of information can be collected relatively 
easily and by managing these parameters the spread of viral marketing campaigns becomes control-
lable.

Keywords: viral marketing, word-of-mouth, online marketing, branching processes, forecas-
ting

2. A model-based approach to determine the effect of online advertising on conversion
Online retailers have a large amount of data available about the online behavior of their (potential) 
customers. They know through which advertising channel customers came to the website, what the 
customer did on the website and if the customers have bought a product. This objective informa-
tion provides many advantages in measuring the impact of advertising compared with data that are 
gathered through traditional forms of market research. A disadvantage is however that these data 
are often unstructured. The standard method to analyze the impact of advertising, where the last 
advertising channel the customer came into contact with gets all the credits (‘last-click attribution’), 
provides wrong insights when it comes to the contribution of the advertising channels. In this 
article a logistic regression model is developed which can simply be applied in practice by online 
retailers. This logistic regression model performs better than last-click attribution in predicting 
which customer will buy at what moment. This is the case since we do not only look at which 
channel customers came into contact, but also at what customers did at the website and how often 
they have visited the online retailer’s website.

Keywords: online advertising, model based contribution, observed behavior, customer journey
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3. How to inspire brand-related use of social media
The arrival of social media has changed the marketing landscape beyond recognition. With consu-
mers empowered as never before, branding has become unpredictable and chaotic. In this new era 
control over brands is no longer possible; influencing consumers is no longer desirable. Instead, 
marketers should focus on stimulating and cultivating consumers’ online brand-related activities 
(“COBRAs”). However, how they should optimize this remains unclear: the excess of how to use 
social media for marketing-lists that can be found online hardly represent substantiated, basic 
scientific knowledge. Over the years academics and practitioners alike have developed an extensive 
understanding of the outcomes of social media marketing strategies. Yet empirical research into the 
antecedents of COBRAs is largely absent, and such knowledge is essential for being able to effecti-
vely encourage these activities. The four academic studies that make up this article (conducted with 
qualitative and quantitative research methods among more than 7,000 consumers and a wide variety 
of brands) therefore aim to fill these practical and theoretical lacunae. Findings show that the suc-
cessful implementation of social media is not restricted to very trendy or innovative brands. Every 
brand may profit from social media’s many strategic benefits as long as it ensures that it operates on 
social media as a platform that facilitates the specific needs that consumers satisfy by engaging with 
their brand. The article details the methodologies and results of the four separate studies. It closes 
by highlighting their managerial implications for marketers and market researchers.

Keywords: COBRAs, social media, motivations, brands

4. “Thank you for the compliment!” The effect of corporate responses to positive online word 
of mouth
Both academics and practitioners have shown great interest in complaints that customers share 
online. However, most brand-related messages on social network sites evaluate firms and/or their 
products positively. To date, it remains unclear what is the most effective strategy for handling this 
positive buzz. In a series of three studies, we investigate when and how companies should respond 
to positive word-of-mouth. In the first study, we find that consumers who received a corporate res-
ponse to their positive post on a social network site evaluated the firm more positively than consu-
mers who did not receive a response. In the second study, we demonstrate that a response does not 
always have a positive impact on customer satisfaction. If a customer addresses fellow consumers 
rather than the firm itself, a response can induce feelings of privacy violation which in turn leads to 
lower customer satisfaction, especially if the response is highly personalized. The third study shows 
that a public response leads to more unfavourable customer evaluations in comparison to a res-
ponse through a private message. The paper ends with implications for theory and practice.

Keywords: positive word-of-mouth, social network sites, corporate responses, online privacy, 
customer relationship management
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5. Mystery Callers: just like humans
Mystery calling is a specific form of mystery guest-research. With this type of marketing research 
one can evaluate telephone contacts with customers. In this contribution we evaluate how mystery 
callers judge the service quality of a customer contact centre of a service organisation.  We compare 
the judgement of mystery callers with the judgment that customers give to the services of the cus-
tomer contact center. For two important customer experience metrics (satisfaction and gratitude) 
we do not find significant differences between mystery callers and customers. Only for one of the 
three metrics we find a difference between the mystery callers and the customers. In our survey we 
also analyse if characteristics of the mystery callers influence their judgment. Two variables appear 
to affect the MC’s judgment: the degree of experience of the mystery caller, and the fact that the 
caller is a customer of the service organisation. We recommend to pay attention to a regular refresh-
ment of the panel of mystery callers.  

Keywords: mystery calling, validity, panel refreshment,  customer contact centers

6. Clicking or dragging: a comparison between questionformats, based on different uses of the 
Mouse
Web interviewing offers more and more response formats, for most researchers available in com-
mercial packages. The question is if varying the formats increases respondent engagement, while 
maintaining validity and reliability. Seven different techniques for web interviewing are compared. 
For each technique there is a clicking version, where a respondent clicks on a response category, and 
a dragging version, where an answer is given by dragging an object. In a test-retest experiment, for 
five out of seven dragging formats, the psychometric properties appeared to be acceptable. However, 
the initial advantages of the dragging formats faded away in the retest. Consequently, dragging 
formats only increase respondent engagement if they are used sparingly.

Keywords: web survey, response format, respondent engagement, test-retest, true scores

7. Bringing colour into our digital lives
In 2008 the World Federation of Advertisers published their famous Blueprint for consumer-cen-
tric holistic measurement: ‘For truly understanding the multi-media behaviour of consumers while 
respecting their privacy’. 
A century earlier, Alfred Adler published the basic principles of what later became the social-psy-
chology theory of individual differences. This is a framework for understanding consumers at their 
‘deepest’ level and their fundamental motivations that drive purchase decisions. 
Now what would happen when we combine both? Suppose we have the insights into consumers at 
the deepest level and we have their total online media consumption?  Wouldn’t that be the resear-
cher’s ultimate dream?
This paper presents the results of this experiment. It shows how the combination between psycho-
graphic segmentation and passive- single source-metering gives unique insights that help develo-
ping and monitoring online media strategies: knowing what you have to do in order to reach and to 
sense the right audience! 

Keywords: psychographic segmentation, passive metering/ single source metering, online 
media strategy, targeting, positioning
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8. Smartphones in survey research: a feasibility study for collection of time use data
Current technology, such as smartphones and “apps”, allows time-use research to be set up in a 
completely different way.
People usually carry their smartphone with them throughout the day, using it regularly. This makes 
smartphones an ideal way to reach people for survey research. Moreover, smartphones offer the 
possibility to collect other information in addition to answers to survey questions. In this research, 
which is a cooperation of the Netherlands Institute for Social Research | SCP and CentERdata 
(Tilburg University) time use data are collected using smartphones. The data are collected in the 
LISS panel, an online panel operated by CentERdata which is based on a probability sample from 
the population register. CentERdata loans smartphones to the panelmembers who do not own  
a smartphone yet, to participate in the study. Before the start of the main data collection, several 
feasibility studies were conducted to test the ability of experienced and inexperienced respondents 
to participate in research with smartphones. It can be concluded both groups are able to use the 
smartphone time use diary. This paper discusses issues and challenges in using smartphones in 
survey research.

Keywords: smartphone, innovation, survey, data collection, time use

9. Cross-cultural marketing research: great achievements, lots to do
Insight into cross-cultural differences and  cross-cultural research is gaining importance  due to 
both increasing migration and increasing globalization. Culture is about differences between 
groups of people in thought, feeling and behaviour. Hofstede (2001) defines culture as the collective 
programming of the mind that distinguishes one group of people from the other. Schwartz (1992) 
emphasizes the importance of cultural values end he states that value priorities differ between indi-
viduals and between countries. Cultural value priorities affect individuals’ attitudes and behaviours 
and thus indirectly the success potential of products and services in foreign markets.
The attention for the role of culture in marketing is growing. Technological advances have made it 
possible to collect and analyse very large amounts of data from many counties worldwide. The 
challenges cross-cultural research brings have become more and more evident in the last decade. 
The focus in the chapter is on  recent methodological and conceptual developments in cross-cultur-
al marketing research. These developments pertain to new methods to correct for cultural differ-
ences in research and new insights into the role of culture in marketing. Cultural differences are not 
only present at the country level, but also exist at the within-country regional level and between 
individuals. Some new research directions are outlined that may soon lead to improved cross-cul-
tural research.

Keywords: cross-cultural research, methodology, cultural values, overview, future research
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10. A spiral of populism: populist parties and the political market
In the last decade, populist parties have been very successful in the Netherlands. Although many 
studies have already focused on the causes of these successes, only little is known about the conse-
quences. In this chapter I assess whether we can speak of a ‘spiral of populism’, according to which 
parties, media and the public have become increasingly populist and dissatisfied with politics. Based 
on a content analysis of election manifestos and opinion articles in newspapers, combined with 
existing public opinion data, I conclude that this is not the case. Although media have become 
increasingly populist, and the message of populist parties has fuelled political dissatisfaction among 
voters, mainstream parties have not become more populist over the years. Moreover, populist 
parties themselves seem to have become less populist after their initial successes.

Keywords: populism, electoral behavior, media, public opinion, content analysis

11. I simply never got round to it
Not each and all are keenly interested in the arts, neither are all of the interested keen arts visitors. 
This contribution describes the shares of the population interested in arts and the conversion of 
interested to visitors for seven arts forms : classical music, visual arts, plays and dance (canonized 
art forms) as well as cabaret, film and pop music (de popular arts forms). Both interest and conver-
sion vary from one to the other arts form. Dance couples low interest with low conversion, hence 
the audience is small too. Film and visual arts cherish a broader interest and a higher conversion, 
and hence a bigger audience.
The intensity of interest strongly influences both conversion rates and visiting frequencies. ‘I 
simply never got round to it’ being the main ‘reason’ for non-attendance among the interested once 
more points at the importance of interest. On the market for consumer attention reducing barriers 
is less urgent than increasing the intensity of interest of the lukewarm interested.

Keywords: arts, culture, interest in arts, conversion, arts attendance

12. Antecedents of elderly’s informal care giving behavior
Almost one third of the Dutch 50plus generation provides informal care giving. Due to the existing 
governmental plans, one may question as to what extent this group of elderly is motivated and has 
the opportunity to provide more informal care giving. On the basis of four cases, our research 
reveals that this motivation and opportunity is very situation specific. Both motivation and oppor-
tunity have a much larger impact on the behavior to provide informal care giving than the well 
known socio economic and demographic characteristics or the capability to provide this kind of 
care. The application of the Triade-model leads to interesting and challenging insights.

Keywords: 50plus, care giving, triad model, personality traits, helper 
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13. A longer working life? That’s for me to decide!
Younger and older employees have much in common. They are devoted to their work, most of 
them are capable and usually see their work as meaningful. So it’s striking that employers, younger 
workers, and even a lot of the older ones, think that younger workers outperform older ones. In 
view of the rapid aging of the workforce in most developed countries in the next ten years, these 
prejudices are a huge restraint to the economy. To change these prejudices would require a funda-
mental cultural overhaul, which probably takes several generations.
On the short term, we consider it more useful to dive a little bit deeper into the motivation of 
workers if they reach their pension age and have to decide to stop or to continue their working life. 
Four driving forces propel the worker through this emotionally stressful period. The first and most 
elaborate force is work itself. Everyday workers craft their thoughts, ideas and feelings about the 
job they have and craft the image they have of the job to the changing circumstances, mostly by 
sounding out their colleagues. In the decision to stop, the second powerful force is the perception 
of family. Here the partner plays the most significant role. Quite often the non-working partner 
urges the working partner to quit his or her job earlier as planned. The third driving force, are the 
values a worker holds. For instance, a sense of duty. But don’t be mistaken. This sense of duty 
applies as strongly to their work as to their partner. The fourth and last driving force, are circum-
stantial powers. These are the powers that can’t be controlled at the time of the decision by any 
individual. Such as financial circumstances, mandatory pension age and social prejudices.
Our research reveals a huge emotional controversy between the shop floor and the boardroom. At 
the one hand there is the strong commitment of older workers to their job and at the other the lack 
of support by their employers (and colleagues). Whether policy directed research is able to shed 
some light on this antagonism, is doubtful. 

Keywords: labour market, qualitative research, motives, older workers, pension
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14. Building social capital through social media: fact or fiction for purchasing professionals?
Recent developments in social media have brought forward countless new applications and social 
network sites (e.g., Twitter, Facebook, and LinkedIn) that allow people to connect, communicate 
and exchange information. The B2C sector is already exploiting the great potential of social media 
for reaching out to customers. There, social media is regarded as an essential component of the mar-
keting mix. The purpose of this paper is to explore whether social media can help purchasing pro-
fessionals to foster social capital in their professional networks. However, the link between social 
media networks and social capital is still in a premature phase. Some studies found a positive cor-
relation between the use of social media and social capital, whereas others revealed the exact oppo-
site. This discrepancy highlights the need for further research in this area. 
Procurement professionals are currently debating the effectiveness and applicability of emerging 
social media technologies. Despite a general recognition of the potential benefits social media might 
entail for the profession, there is a lack of empirical evidence with regards to social media and its 
business effectiveness. 
A three-phased qualitative research approach involving a web-survey amongst purchasing profes-
sionals, in-depth interviews with a lead user and a focus group with young purchasing professio-
nals, was employed to collect data. Our findings suggest that the profession is in its early adoption 
stages. However, further analysis indicates that there is a positive link between the use of social 
media and the development of social capital in professional networks of purchasing professionals. 
Avenues for further research are provided.

Keywords: social media, social capital, purchasing

15. The Distribution Builder: an interactive online tool to support consumers in decisions on 
financial investments and pensions
This paper provides an overview of several important design considerations when developing a 
Distribution Builder. The Distribution Builder measures two main characteristics of consumers’ 
risk profile, the utility function (how outcomes are valued by consumers) and the probability 
weighting function (the extent to which consumers’ perception of probabilities is biased). We focus 
on the domain of financial investments, in particular those related with pension funds. In this 
domain the Distribution Builder provides excellent opportunities to communicate about the risks 
of financial products and their returns, both in financial practice and in market research. 

Keywords: distribution builder, risk preferences, graphical tool, decisions support, financial 
advice


