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Samenvatting

In dit onderzoek wordt voortgebouwd op eerder onderzoek naar webcare, door te kijken naar de
verschillende strategieén binnen webcare, specifiek naar de keuze voor proactieve of reactieve
webcare berichten op Twitter en Facebook. Veel onderzoek naar webcare en webcare strategieén
beperkt zich tot één platform, met name Twitter. Omdat Facebook minstens zo actief blijkt te zijn als
het gaat om webcare, is in dit onderzoek voor zowel Twitter als Facebook gekeken naar de effecten
van de keuze voor proactieve of reactive berichten op het imago van een organisatie. Uit een
corpusanalyse is aan de hand van twee cases (NS en KPN) gebleken dat er meer proactieve dan
reactieve berichten geplaatst worden op Facebook en dat op er op Twitter reactieve berichten geplaatst
worden. Vervolgens is uit een experiment gebleken dat het type bericht (proactief vs reactief) een
effect heeft op de betrouwbaarheid van de organisatie: de ervaren betrouwbaarheid van de organisatie
bleek hoger bij reactieve berichten dan bij proactieve berichten. Daarnaast bleek dat het soort platform
(Twitter vs Facebook) een effect heeft op de aantrekkelijkheid van de organisatie: de ervaren
aantrekkelijkheid bleek hoger bij Facebook berichten, dan bij Twitter berichten. De effecten zijn
mogelijk te verklaren door de aard van het bericht van de klant, waar de organisatie op reageert. Het
type bericht (proactief vs reactief) en het soort platform (Twitter vs Facebook) bleken geen interactie
effect te hebben. Omdat dit te verklaren is door de geringe omvang van het materiaal van dit
experiment en de mogelijke invloed van aspecten die niet in het onderzoek zijn getoetst, is er reden om
vervolgonderzoek te doen naar deze effecten op grotere schaal.



1. Aanleiding

Een aantal jaar geleden leek de consument nog vrij machteloos, als het ging om het effect van hun
klachten over bepaalde bedrijven. Een klantenservice bellen was zo ongeveer de enige optie, maar ook
hier lieten bedrijven het vaak makkelijk afweten om de klant echt aan te horen en de klacht serieus te
nemen (NOS, 2014). Want wat is één zo’n klant met een klacht als je er duizenden hebt die je product
gewoon zonder te klagen blijven kopen? Veel klanten bleken lange tijd ontevreden over de
afhandeling van klachten (Tax, Brown & Chandrashekaran, 1998). Dat dit nu wel anders is, komt door
de opkomst van social media, een ontwikkeling die de stem van de consument laat gelden (Einwiller
& Steilen, 2014; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Er is een verschuiving zichtbaar binnen het gebied van corporate communicatie van de
traditionele business-to-consumer-communicatie naar consumer-to-consumer- en consumer-to-
business-communicatie. Hoewel mond-tot-mondreclame altijd al wel een belangrijk aandachtspunt
voor marketingcommunicatie is geweest, nemen consumenten steeds meer het voortouw in dit soort
praktijken, door de opkomst en toegankelijkheid van sociale media (Le Pair, 2015). Er heeft een
verschuiving plaatsgevonden van het traditionele Web 1.0 naar het interactieve Web 2.0, waar de
consument zich steeds meer kan mengen in de context van marketingcommunicatie (Hanna, Rohm &
Crittenden, 2011).

Als er nu een klacht binnen komt bij een groot bedrijf, gebeurt dat vaak via een social media
platform. Wanneer het bedrijf hier helemaal niet of niet gewenst op reageert, heeft het bedrijf niet
meer alleen de kans deze ene klant te verliezen, maar ook de kans om al die honderden klanten te
verliezen die kunnen meekijken hoe dit gesprek verloopt. Een goede ontwikkeling voor de consument,
maar een uitdaging voor bedrijven. De consument verwacht nu de mogelijkheid om een actieve
participant te zijn in het media-proces. Social media hebben het Internet veranderd van een platform
voor informatie, naar een platform voor beinvlioeding. Het geeft de mogelijkheid tot open en
ongecontroleerde dialogen waarin negatieve informatie zich snel kan verspreiden waardoor het
corporate imago en de corporate reputatie in gevaar kunnen komen (Verhoeven, Tench, Zerfass,
Moreno & Vercic, 2012). De verspreiding van deze negatieve informatie wordt ook wel Negative
Word of Mouth (NWOM) genoemd (Van Noort & Willemsen, 2011). Dit vraagt om nieuwe
benaderingen van media strategieén (Hanna et al., 2011). Een zo’n nieuwe mediastrategie is webcare.

In dit onderzoek wordt voortgebouwd op eerder onderzoek naar webcare, door te kijken naar
de verschillende strategieén binnen webcare, specifiek naar de keuze voor proactieve of reactieve
webcare berichten. Omdat er binnen het onderzoeksveld van webcare voornamelijk onderzoek is
gedaan binnen het social media platform Twitter, is het relevant om te kijken wat verschillende
berichtvormen voor effect hebben op de verschillende social media platforms. Er blijkt namelijk dat
Facebook in 2015 vrijwel even veel ingezet werd voor webcare als Twitter (Keuning, Derksen &

Kelders, 2015) en dus even veel aandacht zou moeten krijgen binnen het onderzoeksveld. Er is in dit



onderzoek daarom gemeten wat voor effect de verschillende berichtvormen op de verschillende
platforms Facebook en Twitter hebben op het imago van servicebedrijven. De resultaten van dit
onderzoek kunnen nieuwe inzichten geven binnen de corporate communicatie, specifiek over het
effectieve gebruik van webcare.

Allereerst wordt er in dit onderzoek door middel van een corpusonderzoek nagegaan of er een
verschil is in de verhouding van reactieve en proactieve webcare berichten tussen Twitter en
Facebook. Vervolgens worden, door middel van een experiment, de effecten van proactieve en
reactieve webcare berichten op het imago van een organisatie getoetst, zowel met Twitter berichten als
met Facebook berichten. Definiéring van webcare, imago, proactieve en reactieve berichten en de
verschillen tussen Facebook en Twitter worden nader uiteengezet in het volgende hoofdstuk.

2. Theorie
2.1. Webcare en imago

De gewenste uitkomst van het inzetten van webcare is dat consumenten minder negatieve en meer
positieve berichten gaan plaatsen en dus zo veel mogelijk NWOM te voorkomen (Willemsen, Neijens
& Bronner, 2013). Er bestaan verschillende strategieén en communicatiestijlen binnen webcare.
Webcare kan ook plaatsvinden op verschillende platforms, zoals forums, bedrijfsblogs en social
mediakanalen zoals Twitter en Facebook.

Volgens de agenda-setting theory bepaalt het door journalisten geselecteerde nieuws (of de
‘issues’) op welke onderwerpen het publiek zich zal focussen en beinvloedt dit geselecteerde nieuws
hun perceptie (Carrol & McCombs, 2003). Als we word-of-mouth benaderen als een moderne vorm
van nieuws, kunnen we er aan de hand van deze theorie vanuit gaan dat de onderwerpen die hierdoor
aan het licht komen van grote invloed kunnen zijn op de perceptie van het publiek en dus op het imago
en de reputatie van een organisatie. Word-of-mouth is een bron van informatie voor consumenten en
kan daarom van invloed zijn op merkattitude, de reputatie van de organisatie en aankoopbeslissingen
(Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik, & Beukeboom, 2015; Van Noort & Willemsen, 2012).

De verspreiding van NWOM kan heel snel gaan, waardoor er een soort golf van negativiteit
kan ontstaan, een online firestorm (Pfeffer, Zorbach, & Carley, 2014). Uit verschillend onderzoek is
dan ook gebleken dat NWOM een negatief effect kan hebben op de reputatie (Van Dongen & Le Pair,
2016; Dens, De Pelsmacker en Purnawirawan, 2015). Specifiek op social media, kan negatieve
product gerelateerde informatie de reputatie van een merk negatief beinvioeden (Einwiller & Steilen,
2014; Van Noort & Willemsen, 2011; Le Pair & Van Dongen, 2016; Chiou & Cheng, 2003). Om te
voorkomen dat negatieve informatie de reputatie of het imago schaadt, moeten bedrijven hun vormen
van issuemanagement aanpassen aan deze nieuwe ontwikkelingen. Issuemanagement kan gedefinieerd
worden als projectmanagement door te reageren op issues, of simpelweg ‘omgaan met issues’ (Glass,

1998). Webcare kan op deze manier ook benaderd worden als nieuwe vorm van issuemanagement



(Huibers & Verhoeven, 2014). Volgens Huibers en Verhoeven (2014) is webcare “een vorm van
issuemanagement waarbij organisaties door middel van online kanalen zoals sociale media reageren
op klachten, vragen en opmerkingen” (p.166).

Webcare, specifiek via social media, is dus steeds belangrijker als middel om het imago en de
reputatie van organisaties in stand te houden of zelfs op te bouwen (Hanna, Rohm, & Crittenden,
2011). De begrippen imago en reputatie worden in het onderzoeksveld op verschillende manieren
gedefinieerd. In dit onderzoek gaan we uit van de definitie van Cornelissen (2014). Imago wordt door
Cornelissen gedefinieerd als direct mentaal beeld dat het publiek heeft van een organisatie en reputatie
wordt gedefinieerd als begrip dat zich ontwikkeld over een langere termijn en de basis vormt om
meningen van belangrijke stakeholders te ontwikkelen. Dit onderzoek beperkt zich tot het toetsen van
het effect dat webcare heeft op het imago van een bedrijf. Reputatie wordt benaderd als fenomeen dat
zich op lange termijn ontwikkeld, daarom is imago een eerste stap om de effecten van webcare aan te
tonen (Cornelissen, 2014).

Er zijn verschillende webcare strategieén die dit effect kunnen bepalen. Er is de laatste jaren al
verschillend onderzoek gedaan naar de vormen waarmee online berichten ingezet kunnen worden om
effectief te zijn voor het behouden van een positief imago en een positieve reputatie, ofwel:
verschillende webcare strategieén. Er is bijvoorbeeld gekeken naar verschillen in effectiviteit tussen
sentiment-tweets en tweets met commentaar en tussen het gebruiken of niet gebruiken van de
menselijke stem (Conversational Human Voice) (Dijkmans et al, 2015; Huibers & Verhoeven, 2014;
Hornikx & Hendriks, 2015). Conversational human voice of CHV is een veel herkende strategie die
effectief is gebleken in verschillend onderzoek. Bedrijven kunnen een natuurlijke, menselijke stijl van
communiceren aannemen die aansluit bij de manier van communiceren van de stakeholders.
Kenmerken hiervan zijn: dialoog, emotie, humor, het toegeven en accepteren van fouten en het geven
van feedback (Van Noort & Willemsen, 2011; Dijkmans et al., 2015; Huibers & Verhoeven 2014;
Kerkhof et al., 2011). Een keuze om toch voor een meer corporate of professionele stijl te kiezen, kan
zijn om een eenduidige corporate identiteit uit te stralen (Huibers & Verhoeven, 2014).

Le Pair heeft in 2015 onderzoek gedaan naar de aanspreekvorm '@Organisatie’ in berichten op
Twitter. Uit dit onderzoek bleek dat als '@QOrganisatie’ aan het begin van de tweet staat er vaker een
reactie van de organisatie volgt (Le Pair, 2015). Ook is er onderzoek gedaan naar welke bedrijven het
meest actief zijn in het gebruik van webcare, hier zijn zelfs prijzen voor uitgereikt. Zo blijkt uit
onderzoek dat KLM het meest sociaal betrokken merk wereldwijd is, gebaseerd op de activiteit op
social media (Hvass & Munar, 2012). Er is ook onderzoek gedaan naar de verschillen in effecten van
webcare tussen verschillende organisaties en verschillende sectoren, bijvoorbeeld tussen
servicebedrijven en producerende bedrijven (Hornikx & Hendriks, 2015). Daarbij is het ook de vraag
of verschillende webcare strategieén verschillende effecten veroorzaken in een zelfde situatie. Er zijn
namelijk vele keuzes te maken voor organisaties in het gebruik van webcare, zoals: informatie bieden,

verontschuldigen, sympathie tonen, ontkennen of rechtvaardigen. EIk van deze vormen kan een
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verschillend effect hebben op het imago van een bedrijf en kunnen we benaderen als ‘strategieén’
(Huibers & Verhoeven, 2014; Dens et al., 2015). Behalve de inhoud en functie van de berichten, kan
een organisatie ook strategisch nadenken wanneer en op wat voor berichten er wordt gereageerd. Door
de groeiende omvang van webcare én verschillende social media platformen, staan organisaties niet
meer alleen voor de keuze om berichten een bepaalde inhoud te geven, maar ook voor de keuze op
welke berichten ze reageren, waar de berichten geplaatst worden en op wie de reactie gericht wordt.
Om verschillen in effect aan te tonen, wordt er daarom in dit onderzoek gekeken naar de verschillen
tussen twee strategieén: reactieve en proactieve webcare, waarvan de definiéring nader wordt

toegelicht in de volgende paragraaf.

2.2. Proactieve en reactieve webcare

Bedrijven gaan vaak verder dan alleen reageren op klachten, om te voorkomen dat er een online klacht
ontstaat die het imago en de reputatie mogelijk schade aanricht. VVaak speuren bedrijven actief rond op
zoek naar NWOM (Van Noort & Willemsen, 2011). Op deze manier kan webcare, naast reacties op
klachten en vragen, ook dienen om informatie te verschaffen over de problemen die de consumenten
en andere stakeholders ondervinden met het product of de dienst van de organisatie. Deze informatie
kan dienen om het ervaren probleem op te lossen en NWOM preventief te beperken (Huibers &
Verhoeven, 2014). Webcare wordt dus door organisaties op verschillende manieren ingezet: om te
reageren op een specifiek verzoek van de consument of als reactie op negatieve opmerkingen zonder
specifiek verzoek aan de organisatie. Deze twee vormen zouden gedefinieerd kunnen worden als
reactieve en proactieve webcare. Er zijn echter meerdere interpretaties en definities van deze twee
begrippen binnen het onderzoeksveld van webcare, dus is het relevant deze in beeld te krijgen om een
heldere definitie te kunnen vormen voor dit onderzoek.

Er is nog weinig onderzoek naar het verschil in effect tussen verschillende social media
platforms, zo ook als het gaat om reactieve en proactieve webcare. Wel is er onderzoek gedaan naar
het verschil tussen ander soort platforms, zoals Van Noort en Willemsen (2011), die hebben
geconcludeerd dat de keuze voor één van deze strategieén verschillende effecten heeft op platforms
gevormd door consumenten en platforms gevormd door organisaties. Er is echter nog weinig
onderzoek naar het verschil in webcare effecten tussen verschillende social media platforms, dit
beperkt zich voornamelijk tot onderzoek naar Twitter. Dat komt misschien door de aard van het
platform. De structuur, cultuur en normen van Twitter en Facebook verschillen (Smith, Fischer &
Yongjian, 2012). Uit onderzoek is dan ook gebleken dat deze verschillen ook verschil in content
veroorzaken (Hughes et al., 2011). Omdat Facebook meer gericht is op het uitdragen van identiteit, ten
opzichte van Twitter dat meer gericht is op dialoog, gaan klanten wellicht eerder het gesprek met een
organisatie aan op Twitter, dan op Facebook (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Toch zien we dat er ook op Facebook veel sprake van NWOM en webcare is (Dekay, 2012; Park &



Lee, 2013), zeker de laatste jaren (Dutch Cowboys, 2015). Omdat Facebook dus ook een belangrijke
rol speelt in de corporate communicatie van bedrijven, en specifiek in webcare, is het relevant om te
kijken naar webcare op verschillende social media platforms. Omdat Facebook zich wellicht minder
leent voor een dialoog en er meer tekens gebruikt kunnen worden dan op Twitter, zouden de
strategieén die organisaties inzetten anders kunnen zijn, en misschien een andere uitwerking kunnen
hebben op het imago van organisaties. Door de strategieén en effecten op meerdere platforms te
vergelijken, kan er antwoord worden gegeven op de vraag in welke omgeving een organisatie
reactieve webcare zou moeten gebruiken en in welke omgeving een organisatie proactieve webcare
zou moeten gebruiken.

Dit onderzoek is exploratief, allereerst wordt bekeken of er een verschil te vinden is in het
aantal proactieve en het aantal reactieve reacties op Twitter en Facebook. In dit onderzoek wordt
voortgebouwd op de bevindingen uit voorgaande onderzoeken over de effecten van webcare en de
verschillen tussen social media platforms. In dit onderzoek worden deze twee thema’s gecombineerd.
In Nederland blijkt webcare anno 2012 nog vooral reactief te zijn (Huibers & Verhoeven, 2014).
Omdat deze meting inmiddels vier jaar geleden is, is het relevant om binnen dit onderzoek eerst na te
gaan hoe de verhoudingen nu liggen, om vervolgens de effecten hiervan op imago te meten.

Omdat beide platforms meegenomen worden in dit onderzoek, is het ook van belang een
definitie van proactieve en reactieve webcare aan te houden die toepasbaar is op beide platforms. Er
zijn al veel verschillende definities gevormd van proactieve en reactieve webcare, maar deze kennen
beperkingen. Voortgebouwd op deze eerdere definities en hun beperkingen, kan een eigen definitie
gevormd worden voor dit onderzoek.

Volgens Noort en Willemsen (2011) is er sprake van reactieve webcare wanneer een
organisatie reageert op een specifiek verzoek van consumenten om te reageren op hun klacht.
Proactieve webcare definiéren zij als een reactie op NWOM, zonder een specifiek verzoek van de
consument om te reageren; een ongevraagd antwoord op NWOM (Van Noort & Willemsen, 2011).
Het is met deze definities niet duidelijk waar de grens precies ligt; wat is een specifiek verzoek? Moet
dit verzoek een letterlijke vraag zijn, of is het genoeg als de organisatie genoemd wordt in de klacht?
Huibers en Verhoeven beschrijven deze definities al wat specifieker. Volgens hen is een webcare
reactie reactief als de stakeholder de organisatie expliciet aanspreekt middels @[organisatie]. Een
webcare reactie is volgens hen proactief als een organisatie reageert op een bericht waarin
@[organisatie] afwezig is. Hoewel reactief en proactief met deze definities goed te onderscheiden zijn,
is de @[organisatie] gericht op Twitter, wat het niet overal toepasbaar maakt. Op andere social media
platforms staat er wellicht geen letterlijke ‘@][organisatie]’ in het bericht, maar is het bericht wel op
een andere manier direct gericht aan de organisatie (Huibers & Verhoeven, 2014). Daarnaast kan
@[organisatie] in het bericht ook voorkomen als de organisatie onderwerp van het bericht is en het
bericht niet direct een vraag of verzoek is aan de organisatie. Ook deze definitie van proactieve en

reactieve webcare kent dus beperkingen.



Een kritiekpunt op zowel Van Noort en Willemsen (2011) als Huibers en Verhoeven (2014), is
dat in hun definities van proactieve en reactieve webcare niet wordt meegenomen dat webcare ook
berichten kan bevatten die niet direct onderdeel zijn van een dialoog. Zo zijn er ook webcare reacties
vanuit organisaties mogelijk, die een reactie vormen op meerdere klachten tegelijk en dus niet binnen
een dialoog worden geplaatst. Daarnaast is het met name op Facebook, maar ook op Twitter mogelijk
dat er een online gesprek ontstaat tussen meerdere personen, waarbij de organisatie ervoor kiest op
meerdere personen te reageren. Er zijn meer vormen van webcare dan slechts een één op één dialoog.
Daarnaast zorgt de mogelijkheid tot het gebruik van meer woorden op Facebook (t.0.v. het maximum
van 140 tekens op Twitter) ervoor dat zowel de berichten van klanten als de reacties van de
organisaties meer inhoud kunnen bevatten en persoonlijker gevormd kunnen worden (Smith et al.,
2012). Dit kan voor verschillen zorgen wat betreft inhoud, die bij bovengenoemde definities van
proactieve en reactieve webcare niet worden meegenomen.

Omdat er in dit onderzoek wordt gekeken naar Twitter én Facebook, is het van belang om de
definitie te richten op de inhoud van de berichten, in plaats van slechts de leestekens of de structuur
van het bericht zoals in bovengenoemde definities wel het geval is. Zoals benoemd verschilt de
structuur van beide platforms in aantal leestekens gespreksstructuur, wat de berichten qua structuur
moeilijk te vergelijken maakt. De content van de berichten op Twitter en Facebook kunnen wel op
inhoud, losstaand van de structuur, worden vergeleken. Om de definitie van proactieve en reactieve
webcare breed toepasbaar te maken, wordt deze definitie in dit onderzoek daarom gebaseerd op de
inhoud van berichten. Er zijn twee punten die hierbij belangrijk zijn: allereerst blijkt uit bovenstaande
analyse dat de mate waarin een bericht reactief of proactief is, af hangt van het bericht van de klant
waar de organisatie op reageert; gaat dit om een direct verzoek of niet? Ten tweede kan een organisatie
er voor kiezen om slechts direct in te gaan op het bericht van de klant, of ook op andere mensen te
reageren die onderdeel zijn geworden van het online gesprek. Beide punten bepalen in hoeverre de
organisatie zelf actief bezig is met webcare en in hoeverre de organisatie (in passievere vorm) slechts
direct reageert. In dit onderzoek wordt proactieve webcare daarom ook gedefinieerd als een bericht dat
niet het gevolg is van een directe vraag of direct verzoek van een klant om te reageren of een bericht
dat niet specifiek gericht is op één klant. Reactieve webcare wordt benaderd als een bericht dat het
gevolg is van een directe vraag of direct verzoek van een klant om te reageren en dat gericht is op één
klant.

Een voorbeeld van een proactief bericht op Twitter, is te zien op Afbeelding 1. Een voorbeeld van
een proactief bericht op Facebook, is te zien op Afbeelding 2. Een voorbeeld van een reactief bericht
op Twitter, als reactie op een direct verzoek aan de organisatie, is te zien op Afbeelding 3. Het woord
‘Help!” kan hier geinterpreteerd worden als direct verzoek aan de organisatie, zo zijn er meerdere
woorden en zinsverbanden die als direct verzoek gelezen kunnen worden. Een voorbeeld van een

reactief bericht op Facebook, als reactie op een directe vraag van de klant, is te zien op Afbeelding 4.



Afbeelding 1 (NS online, 2017)

Ravi B. @Sup Ravi - 2h
@NS_online er staat een klok op Moerwijk niet goed.

& Translate from Dutch

NS online& @NS_online - 2h
€= @sSup Ravi Bedankt voor de melding, Ravi. Ik geef dit door. *GS

& Translate from Dutch

Afbeelding 2 (KPN, 2017)

En dan krijg je een mail waarin staat bedankt voor het opzeggen van u
alles in 11

Ik heb niks opgezegd! Neem nooit maar dan ook nooit kpn.

Zit nu een jaar bij kpn en echt waar elke maand gaat het wel fout!

1Comment [~
il Like P Comment A Share Chronological ~

5:. KPN & Hoi Willianng, goed dat je even aan de bel trektl Als je zelf geen
= opzZegging hebt doorgegeven, snap ik dat je het zeer vreemd vind dat je
deze mail ontvangt. Je geeft aan dat je elke maand problemen ervaart.
Kun je me in een privébericht vertellen wat .. See More

Like - Reply - 2 hrs

Afbeelding 3 (NS online, 2017)

Bob Wiebes @bob_wiebes - Feb 19
@NS_online Hey NS. Per ongeluk samenreiskorting op mijn kaart gezet. Heb
gewoon Dal Vrij. Nu Ams-Utrecht gereisd op zondag voor geld. Helpl

& Translate from Dutch

« Meenine® A
@bob wiebes Kan gebeuren. Stuur even je
NAW gegevens, geboortedatum en IBAN in
een DM, dan gaan we dit voor je recht zetten.
ASH

& Translate from Dutch

11:14 PM - 19 Feb 2017



Afbeelding 4 (KPN, 2017)

. Petra Groenewald » KPN
12 hrs €

Goedenavond. Het valt me op dat ik sinds kort geen programma's van
Spike meer kan terugkijken. Als ik bijvoorbeeld de optie 'kijk vanaf
begin' selecteer, verschijnt de melding dat er een fout is ontstaan bij het
laden van de opname (3025). Is er daadwerkelijk een fout, of wordt
deze zender niet ondersteund voor deze optie?

i Comment ﬁ'
Like B Comment + Share Chronological =

& KPN & Begin Gemist kan helaas nog niet op Spike. Een volledig
= overzicht van waar het wel werkt vind je hier: hitpfk pn/Galéms — we
proberen dit uiteraard zoveel mogelijk uit te breiden dus misschien komt
Spike hier in de toekomst ook bij (L

Like - Reply

2.3.  Onderzoeksvraag en hypotheses

In dit onderzoek is eerst gekeken of er een verschil is in het aantal proactieve en reactieve webcare

berichten op Facebook en Twitter. Hierdoor ontstaat de volgende onderzoeksvraag:

1. In hoeverre zijn er verschillen in het aantal reactieve en het aantal proactieve webcare

berichten tussen Facebook en Twitter?

Wanneer deze verschillen in beeld zijn, is het van belang te kijken naar hoe effectief de keuze voor
proactieve of reactieve webcare op Twitter en Facebook is met betrekking tot het imago van
organisaties. In een experiment is het verschil in effect gemeten tussen proactieve en reactieve
berichten en het verschil hierin tussen Facebook en Twitter. Hierdoor ontstaat een tweede

onderzoeksvraag:

2. Wat is het effect van reactieve en proactieve webcare berichten op het imago van een
organisatie en in hoeverre verschillen deze effecten bij het gebruik van het medium Facebook
of Twitter?



3. Methode

3.1. Onderzoek 1: Corpusanalyse

De eerste onderzoeksvraag is beantwoord aan de hand van een corpusonderzoek, waarbij er van NS en
KPN een Twitter analyse uit is gevoerd om na te gaan wat de verschillen zijn tussen het aantal
reactieve en het aantal proactieve berichten vanuit de organisatie. Vervolgens is er van dezelfde
organisaties een Facebook analyse uitgevoerd om opnieuw na te gaan wat de verschillen zijn tussen

het aantal reactieve en het aantal proactieve berichten vanuit de organisatie.

Materiaal

Case: KPN en NS
In dit onderzoek is er voor gekozen om webcare berichten te analyseren van NS en KPN. Hier is voor

gekozen omdat het beide service bedrijven zijn. Uit het onderzoek van Hornikx en Hendriks (2015)
blijkt namelijk dat bedrijven gericht op services meer negatieve sentiment-tweets ontvangen dan
bedrijven die gericht zijn op producten. Of dit op Facebook ook het geval is, is onduidelijk. De
urgentie voor servicebedrijven om te onderzoeken welke manieren van webcare gebruikt zouden
moeten worden wordt hiermee echter wel aangetoond, omdat uit bovengenoemd onderzoek blijkt dat
servicebedrijven meer te maken hebben met NWOM. Vanwege deze urgentie, is dit huidige onderzoek
gericht op servicebedrijven.

Daarnaast is er specifiek voor NS en KPN gekozen omdat deze bedrijven erg actief zijn als het
gaat om webcare. Zo zijn NS en KPN beoordeeld als ‘het meest actief met webcare’, waardoor de
bedrijven wat webcare betreft een voorbeeldfunctie hebben en ze in die zin representatief kunnen zijn

voor overige servicebedrijven (Keuning, 2014).

Corpus Twitterberichten
De afbakening van het corpus is bepaald op basis van eerder onderzoek van Hornikx en Hendriks

(2015), die gebruik maakte van de systematic random sampling technique. Volgens deze techniek
wordt ieder tiende bericht gecodeerd dat zichtbaar is wanneer er binnen Twitter wordt gezocht naar de
naam van de organisatie. Voor de inhoud van de berichten worden criteria opgesteld, als de tiende
tweet niet aan deze criteria voldoet, wordt de eerstvolgende tweet die wel aan de criteria voldoet
gecodeerd. In deze corpusanalyse zijn er 80 Twitterberichten van NS en 80 Twitterberichten van KPN
geanalyseerd en vastgesteld of de berichten proactief of reactief zijn. Hierbij is gebruik gemaakt van
de twitterberichten die verschijnen op de pagina van @NS_online en @KPNwebcare wanneer wordt
gezocht op ‘from:KPNwebcare’ en ‘from:NS online’ op 11 en 12 december 2016. Op deze manier
verschijnen alle berichten die geplaatst zijn door deze twee accounts. Van het overzicht dat hierdoor is
verschenen is vervolgens ieder vijfde Twitterbericht dat als webcare bericht beschouwd kan worden

gecodeerd als proactief of reactief. Het bericht wordt gecodeerd als proactief, wanneer het bericht niet
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het gevolg is van een directe vraag of direct verzoek van een klant om te reageren of wanneer het
bericht niet specifiek gericht is op één klant. Het bericht wordt gecodeerd als reactief, wanneer het
bericht het gevolg is van een directe vraag of direct verzoek van een klant om te reageren en gericht is
op één klant. Er is voor gekozen om niet ieder tiende bericht te nemen, maar ieder vijfde bericht,
omdat de berichten in eerste instantie al gefilterd worden op wel of geen webcare, wat er voor zorgt
dat er al meer berichten worden overgeslagen dan wanneer ieder bericht wordt gecodeerd. De criteria
waaraan de tweet moet voldoen is dan ook dat het gedefinieerd kan worden als webcare. Zo niet, dan
wordt na het vijfde bericht het eerstvolgende bericht gecodeerd dat wel als webcare beschouwd kan

worden.

Corpus Facebookberichten
Vervolgens is een corpusanalyse uitgevoerd bij 80 Facebookberichten van dezelfde twee organisaties

in dezelfde periode (11 en 12 december 2016). Op Facebook is gekozen om de eerste reactie van elk
tweede bericht te coderen, op basis van de random sampling technique, omdat deze berichten net als
op Twitter al geselecteerd zijn op webcare of geen webcare en daarnaast al per onderwerp (post) zijn
ingedeeld, wat er al voor zorgt dat er berichten worden overgeslagen. Omdat Facebook qua structuur
anders in elkaar zit dan Twitter, vergt dit ook een andere afbakening van de corpus (Kietzmann et al,
2011; Hughes et al., 2011; Smith et al., 2012). Omdat alle berichten van Facebook gebruikers gericht
aan de organisatie niet allen bij elkaar in één overzicht te vinden zijn via een zoekterm, kunnen de
webcare berichten niet zoals op Twitter, slechts via de zoekbalk geselecteerd worden. Er is daarom in
de corpusanalyse op de Facebook pagina’s alleen gekeken naar alle ‘visitor posts’ en reacties vanuit de
organisatie op deze posts (op de pagina ‘Nederlandse Spoorwegen’ en de pagina ‘KPN’). Daarbij zijn
alleen de berichten meegenomen die als webcare beschouwd kunnen worden. De berichten zijn
gecodeerd als proactief of reactief, waarbij dezelfde criteria wordt aangehouden als bij de
Twitterberichten, om de verschillen tussen de aantallen in beeld te kunnen brengen.

Op Facebook wordt er op pagina’s van organisaties onderscheid gemaakt tussen de ‘tijdlijn’ en
de ‘visitor posts’. De ‘tijdlijn’ bestaat uit ‘posts’ en ‘reacties’, waarop de paginabeheerder (de
organisatie) kan ‘posten’ en iedereen kan reageren. De ‘visitor posts’ zijn de ‘posts’ van iedere
Facebook gebruiker die een bericht plaatst op de pagina. Deze berichten worden niet zichtbaar op de
‘tijdlijn’, maar rechts op de pagina. Om deze berichten helemaal te lezen en de reacties te zien, kan er
op deze berichten geklikt worden. Dit zijn in het geval van servicebedrijven veelal berichten van

klanten gericht aan de organisatie (Afbeelding 1).
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Afbeelding 1 (Nederlandse Spoorwegen, 2017)

Invite friends to like this Page

Nederlandse Spoorwegen Welkom op de officiéle Facebook-pagina van
A4 hrs - € NS! Je vindt hier leuke weetjes, acties en
evenementen rond het spoor. We horen natuurlijk
Kennen jullie Rajiv en zijn bruid Anouschka of David en baby Quinten ook graag wat jou bezighoudt.
nog? Zij deelden hun mooie treinverhalen met ons. Heb jij ook een
speciale treinervaring of ben jij een enorme treinfan? Vertel het dan in ! 176.243 Likes
Karlijn Verhaag and 6 other friends like this

de comments. We horen graag van je &

About See All
. 0307515155

© Typically replies within a few hours
Message Now

&) www.ns.nl/

g3 Travel Company
VISITOR POSTS >

‘ Rina Heijnen
'Y Today at 9:04pn

Ik zit graag in de trein Maar dan met een goed
koop kaartje van Kruidvat

Procedure
De berichten zijn geselecteerd aan de hand van het voldoen aan de criteria van webcare. De berichten

zijn als webcare beschouwd wanneer er sprake was van een bericht vanuit de organisatie gericht op
klanten, ofwel direct met een ‘@[naam]’ in het bericht, ofwel met een specifieke verwijzing naar
klanten of volgers van de organisatie.

De berichten zijn als proactief gecodeerd wanneer er sprake was van een bericht dat niet het
gevolg was van een direct verzoek van een klant om te reageren, dat niet het gevolg was van een
directe vraag aan de organisatie of dat niet specifiek gericht was op één klant. De berichten zijn als
reactief gecodeerd wanneer er sprake was van een bericht dat het gevolg was van een direct verzoek
van een klant om te reageren, of het gevolg was van een directe vraag aan de organisatie en dat gericht
was op één klant.

De berichten zijn gecodeerd door een eerste codeur, waarna 10% van de berichten ook door
een tweede codeur is gecodeerd. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van de variabele ‘proactief of

reactief” was adequaat: «=.87, p <0.001.

Statistische toetsing
Om antwoord te geven op de eerste onderzoeksvraag is een Chi-Kwadraat toets uitgevoerd.
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3.2. Onderzoek 2: Experiment

In een experiment is het effect gemeten van reactieve of proactieve webcare op het imago van
servicebedrijf (gebaseerd op KPN), op Twitter en Facebook. De effecten zijn gemeten aan de hand van
een experiment, waarbij respondenten een aantal reactieve en proactieve Facebook- en Twitter

berichten moesten lezen en aan de hand hiervan het imago van de bedrijven hebben beoordeeld.

Materiaal
Deze effecten zijn getoetst voor berichten die gebaseerd zijn op één van de twee servicebedrijven:

KPN. De berichten zijn zelf aangepast, zodat er minimale verschillen in zaten, naast de verschillen in
condities. Er is gekozen om de berichten van KPN als basis te nemen, omdat een telecombedrijf hele
uiteenlopende klachten kan ontvangen en de dienst daardoor niet direct herkenbaar is voor de
respondenten. De naam van de organisatie is afgeschermd, om te voorkomen dat bestaande attitudes
t.0.v. de organisatie invioed hebben op het experiment. VVoor dit onderzoek zijn vier condities van
bestaande berichten van KPN gebruikt, waarbij de naam van het bedrijf is afgeschermd. De
respondenten hebben afbeeldingen te zien gekregen van tijdlijnen van Twitter en Facebook, in vier

verschillende condities (zie bijlagen).
De condities waren:

1. Een negatief bericht van een klant van een servicebedrijf op Facebook, met een reactieve
webcare reactie vanuit de organisatie.

2. Een negatief bericht va