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Voorwoord 
 

Voor u ligt de masterscriptie “Recentelijk is aan het licht gekomen dat er in de fabrieken van 

onze grootste leverancier sprake is van kinderarbeid😞”; de invloed van emoji in online 

crisisberichten. De masterscriptie is opgesteld door mij, Sanne Thomas, als eindproduct van de 

master Communicatie & Beïnvloeding. De afgelopen maanden heb ik vele uren doorgebracht 

achter mijn laptop voor het schrijven van dit onderzoek. De strakke planning in combinatie met 

de omstandigheden vanwege de coronacrisis zorgde voor een uitdaging, maar hierdoor was 

mijn motivatie om de scriptie succesvol af te ronden alleen maar groter. Ik wil hierbij dan ook 

graag mijn scriptiebegeleider Lieke Verheijen bedanken voor haar ondersteuning tijdens dit 

scriptietraject en ook tweede lezer mevrouw Baranova voor haar waardevolle feedback.  

 

Sanne Thomas,  

 

Nijmegen, 25 juni 2021 
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Samenvatting 
Emoji worden dagelijks door miljoenen mensen gebruikt in online conversaties. Niet alleen 

consumenten maken gebruik van emoji, maar ook organisaties zetten emoji steeds vaker in. Zo 

kunnen emoji door organisaties gebruikt worden voor het opbouwen van een persoonlijke 

connectie met de consument en het oproepen van emoties. Waar eerder onderzoek gericht was 

op de effecten van emoji in een marketingcontext, richt dit onderzoek zich specifiek op de 

effecten van emoji in crisiscommunicatie. Gezien het toenemende online klantcontact, is het 

voor organisaties belangrijk welk taalgebruik zij kiezen in de dialoog met de klant, zeker in 

tijden van crisis. Emoji zijn onderdeel van dit taalgebruik. De onderzoeksvraag luidt: wat zijn 

de effecten van emoji (versus berichten zonder emoji) in online crisisberichten van organisaties 

op de bedrijfsreputatie en de aankoopintentie en speelt het platform hierbij een modererende 

rol? Om antwoord te kunnen geven op deze vraag is er een experiment uitgevoerd op basis van 

een 2 (aanwezigheid emoji: wel of geen) x 3 (platform: Instagram, Facebook, e-mail) 

tussenproefpersoonontwerp. Het experiment is online afgenomen onder 180 respondenten, die 

elk zijn blootgesteld aan één van de zes condities. Na elk crisisbericht werden enkele vragen 

gesteld over de bedrijfsreputatie en aankoopintentie. Uit het onderzoek blijkt dat emoji een 

negatief effect hebben op de bedrijfsreputatie. De bedrijfsreputatie bij crisisberichten met emoji 

werd slechter beoordeeld dan de bedrijfsreputatie bij crisisberichten zonder emoji. Verder is er 

geen effect gevonden van emoji op de aankoopintentie. Tot slot is er ook geen modererend 

effect gevonden van platform op de bedrijfsreputatie en aankoopintentie. Volgens de 

bevindingen maakt het dus niet uit of een crisisbericht – met of zonder emoji – geplaatst wordt 

op Instagram, Facebook of e-mail. Kortom, emojigebruik is dus niet bevorderend voor de 

bedrijfsreputatie. Organisaties kunnen dus beter géén emoji gebruiken in hun online 

crisisberichten, ongeacht het platform dat ze gebruiken.  
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Inleiding 

1.1 Aanleiding  

Emoji (bijv. 😌#😍🙈🍋🌧) zijn tegenwoordig immens populair in online communicatie. Lu 

et al. (2016) noemen emoji een opkomende en alomtegenwoordige taal om emoties, 

onderwerpen en ideeën uit te drukken. De Telegraph merkte emoji zelfs op als de snelst 

groeiende taal van Groot-Brittannië (Telegraph, 2015). Of emoji echt een taal zijn valt te 

betwisten, maar het staat buiten kijf dat emoji niet alleen in interpersoonlijke communicatie, 

maar ook in bedrijfscommunicatie steeds vaker gebruikt worden. Zo is het aantal tweets dat 

zowel een emoji als een merknaam bevatte sinds 2015 met 49% toegenomen (Agnew, 2017). 

Het gebruik van emoji helpt bedrijven bij het koesteren van percepties van warmte, het 

opbouwen van een persoonlijke connectie met de consument en daarnaast bij het oproepen van 

emoties (Agnew, 2017; Luangrath et al., 2017). Deze functies van emoji zijn inzetbaar voor 

marketingdoeleinden (Jaeger et al., 2017), maar zijn ook op andere gebieden interessant voor 

organisaties. Zo is het effect van emoji in crisiscommunicatie nog maar minimaal onderzocht, 

terwijl emoji goed lijken te passen in een crisiscontext. Volgens Schoofs et al. (2019) speelt 

empathie van het publiek namelijk een belangrijke rol in het reputatieherstel van een organisatie 

ten tijde van een crisis. Volgens Li et al. (2019) kunnen emoji de affectieve staat van 

consumenten beïnvloeden, waarmee verondersteld kan worden dat emoji ook de empathie van 

de consument kunnen vergroten en daarmee een positief effect hebben op de bedrijfsreputatie. 

Deze affectieve gevoelens zijn daarnaast ook van invloed op de koopintentie (Das & Hagtvedt, 

2016; Mattila & Wirtz, 2001).  

Emoji kunnen daarnaast berichten op sociale media persoonlijker, menselijker en 

informeler maken (Stark & Crawford, 2015). Wang (2016) onderstreept de rol van sociale 

media in crisiscommunicatie en laat zien dat wanneer sociale media op de juiste manieren 

worden ingezet, ze kunnen helpen bij het herstellen van de bedrijfsreputatie. Verschillende 

sociale mediaplatformen, zoals Twitter, Facebook en Instagram, zijn door onderzoekers tegen 

elkaar uitgezet op het gebied van emojigebruik. Daarbij kwam naar voren dat consumenten per 

verschillend platform unieke voorkeuren hebben bij het gebruik van emoji. Zo hebben 

consumenten volgens Tauch en Kanjo (2016) de neiging om emoji vaker en positiever op 

Facebook dan op Twitter te gebruiken. Kaye et al. (2016) concludeerden echter dat het gebruik 

van emoji over het algemeen juist consistent is op alle platforms, behalve e-mail; dat platform 

zou niet geschikt zijn voor het gebruik van emoji. Gezien de gevonden verschillen per platform 

in een marketingcontext, is het interessant om de effecten van de verschillende platformen voor 
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het gebruik van emoji ook in een crisiscontext te onderzoeken. Dit onderzoek richt zich dan 

ook op de effecten van emoji in online crisiscommunicatie en daarbij op het effect van de 

verschillende platformen. Hierbij is de volgende onderzoeksvraag opgesteld: wat zijn de 

effecten van emoji (versus berichten zonder emoji) in online crisisberichten van 

organisaties op de bedrijfsreputatie en de aankoopintentie en speelt het platform hierbij 

een modererende rol?  

 

1.2 Theoretisch kader  

Crisiscommunicatie  

Elke organisatie kan te maken krijgen met een crisis. In de loop der jaren zijn verschillende 

definities van een organisationele crisis voorgesteld. Zo definiëren Seeger et al. (1998) een 

organisatorische crisis als een specifieke, onverwachte en niet-routinematige gebeurtenis of 

reeks gebeurtenissen die een hoge mate van onzekerheid creëren en een bedreiging vormen 

voor de ‘hoge prioriteit’-doelstellingen van de organisatie. Coombs (2007, p. 164) omschrijft 

een crisis als ‘een plotselinge en onverwachte gebeurtenis die een bedreiging vormt voor het 

functioneren van een organisatie en zowel financiële als reputationele gevolgen met zich 

meebrengt’. Volgens Verhoeven et al. (2014) is een crisis een onvoorspelbare organisatorische 

gebeurtenis die mogelijk negatieve resultaten oplevert voor de prestaties van de organisatie en 

de belanghebbenden. In alle verschillende definities identificeert Lee (2005) drie 

kernelementen die de studies naar crisissen samenvatten: (1) significante dreigingen, (2) 

onvoorspelbaarheid en (3) urgentie om een organisatorische crisis te categoriseren.  

Misschien nog wel belangrijker dan de crisis zelf, is de manier hoe een organisatie 

reageert op de crisis. Deze reactie kan namelijk invloed hebben op hoe de consument over de 

organisatie denkt en kan daardoor uiteindelijk ook invloed hebben op de reputatie van een 

bedrijf. De Situationele crisiscommunicatietheorie (SCCT) van Coombs (2007) is een van de 

belangrijkste theorieën als het gaat om onderzoek op het gebied van crisiscommunicatie (Avery 

et al., 2010). Het SCCT onderscheidt vier soorten van crisisresponsstrategieën: ontkennen, 

afzwakken, heropbouwen en versterken. De strategie van ontkenning houdt in dat de organisatie 

claimt dat er überhaupt geen crisis is of dat de organisatie niet verantwoordelijk is voor de crisis. 

Bij de strategie van afzwakken wordt de verantwoordelijkheid van de organisatie 

geminimaliseerd en wordt gesteld dat de crisis niet zo ernstig is als mensen denken. De strategie 

van heropbouwen richt zich op het aanbieden van excuses en compensatie. Tot slot benadrukt 
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de strategie van versterken de goede daden van de organisatie in het verleden om sympathie 

voor de organisatie op te wekken (Coombs, 2007, 2015).  

In 2017 erkende Coombs het toenemende belang van sociale media bij 

crisiscommunicatie en kwam hij met een aanvulling op het SCCT. Deze aanvulling hield in dat 

de keuze voor de socialemediakanalen voortaan meegenomen moet worden in de 

responsstrategieën (Coombs, 2017). Een model dat gekoppeld is aan het SCCT is het Sociaal-

gemedieerde crisiscommunicatiemodel (SMCC) (Liu et al., 2012). Dit model laat zien hoe de 

bron en de vorm van de crisisinformatie de reactiestrategieën van de organisatie beïnvloeden 

en wat de crisisresponsstrategieën op sociale media zijn. Het SMCC is gebaseerd op het eerdere 

Blog-gemedieerde crisis communicatiemodel van Jin en Liu (2010). De genoemde modellen 

erkennen de belangrijke rol die sociale media tegenwoordig spelen in crisiscommunicatie.  

 

Digitale bedrijfscommunicatie 

Tegenwoordig gebeurt veel crisiscommunicatie online. Online communicatie, via digitale tools 

als computers, smartphones en tablets, wordt ook wel computer-mediated communication 

(CMC) genoemd. Jacobs (2008, p. 470) definieert CMC als ‘de praktijk van het gebruik van 

netwerkcomputers en alfabetische tekst voor het verzenden van berichten tussen mensen of 

groepen mensen over ruimte en tijd’ (vertaald uit het Engels). CMC zorgt ervoor dat 

organisaties en stakeholders – in tegenstelling tot traditionele communicatie – eenvoudig, snel 

en laagdrempelig met elkaar in contact kunnen komen (Kaplan & Haenlein, 2010). Hierdoor is 

het voor organisaties nog belangrijker geworden om snel te schakelen en op korte termijn te 

reageren op vragen van de consument.  

Sociale media stellen organisaties in staat om tijdens een crisis regelmatig met de 

stakeholders over crisisgebeurtenissen te communiceren. Bovendien hebben consumenten zo 

de mogelijkheid om, zowel positief als negatief, hun mening te uiten over de crisis en te 

reageren op de berichten van de organisatie over de crisis (Crijns et al., 2017). Negatieve 

feedback over organisaties wordt ook wel omschreven als negative word-of-mouth (NWOM) 

(Decock et al., 2021). De laatste jaren worden organisaties geconfronteerd met een exponentiële 

groei aan NWOM in elektronische vorm, oftewel NeWOM (Van Vaerenbergh & Orsingher, 

2016). Omdat online klachten gezien hun potentiële grote bereik nadelige gevolgen kunnen 

hebben voor de bedrijfsreputatie en verkoop (Luo, 2009), doen organisaties steeds meer aan 

webcare (Decock et al., 2021). Van Noort en Willemsen (2012, p. 133) definiëren webcare als 

‘het aangaan van online interacties met (klagende) leden of consumenten door actief op internet 
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te zoeken om te reageren op hun feedback (vragen, zorgen en klachten)’. Webcare is dus 

digitaal klantcontact, waarbij het aangaan van een dialoog met de consument centraal staat. 

Het is daarom belangrijk dat organisaties goed nadenken over welk taalgebruik zij 

kiezen in deze dialoog, zeker in tijden van crisis. Een effectieve manier om de interactie met de 

consument aan te gaan is volgens Kelleher (2009) het gebruik van conversational human voice 

(CHV), oftewel een menselijke gespreksstem. Kelleher (2009, p.177) definieert CHV als ‘een 

boeiende en natuurlijke stijl van organisatiecommunicatie, zoals waargenomen door het publiek 

op basis van interacties tussen individuen in de organisatie en individuen in het openbaar’. 

Crijns et al. (2017) concludeerden dat het gebruik van CHV in crisiscommunicatie gunstig is 

voor de bedrijfsreputatie. Volgens Van Noort et al. (2015) is informeel taalgebruik een van de 

tactieken die gebruikt kan worden om CHV-percepties te verhogen in webcare-communicatie. 

Informele spraak wordt in digitale communicatie onder andere gekenmerkt door afkortingen, 

emoticons en emoji. Li et al. (2019) toonden aan dat consumenten servicemedewerkers die 

emoji gebruiken in webcare als warmer ervaren, maar daarnaast ook als minder competent. 

Emoji kunnen dus gezien worden als belangrijk aspect van CHV. Het is daarom interessant om 

het effect van emoji te onderzoeken op het gebied van crisiscommunicatie van organisaties.  

 

Emoji 

Een opvallend visueel element van communicatie via sociale media zijn emoji. Emoji zijn 

grafische symbolen met vooraf vastgestelde namen en codes, die niet alleen 

gezichtsuitdrukkingen (bijv. 😄) en emoties (bijv.❤) bevatten, maar ook dieren (bijv. 🐶), 

planten (bijv. 🌺), activiteiten (bijv. ⛷) en objecten (bijv. 🍽) (Rodrigues et al., 2018). Emoji 

zijn eind jaren negentig voor het eerst gebruikt door Shegetaka Kurita toen hij aan het werk was 

voor een GSM-bedrijf in Japan (Negishi, 2014). Het woord emoji komt dan ook van het Japanse 

e (afbeelding) + moji (teken). Hoewel de emoji vrijwel meteen succesvol waren, was het tot 

2009 onmogelijk voor gebruikers om emoji uit te wisselen tussen verschillende apparaten. Na 

aandringen van invloedrijke techbedrijven als Google en Apple, werden emoji in 2010 

toegevoegd aan het Unicode systeem (Toratani & Hirayama, 2011), waarmee het mogelijk werd 

om emoji tussen verschillende platformen uit te wisselen. Het eerste Unicode systeem bevatte 

circa 722 emoji (Toratani & Hirayama, 2011). Tegenwoordig zijn er wereldwijd meer dan 2000 

emoji, die worden ondersteund door verschillende platforms. Emoji evolueren voortdurend en 

worden steeds diverser. Zo bevatten recente Unicode-releases zelfs emoji die verschillende 

sociale groepen vertegenwoordigen, variërend van etniciteit tot leeftijd (Rodrigues et al., 2018).  
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Emoji worden vaak verward met emoticons. Emoticons, zoals :- ), ;-) en :-( (van emotion 

+ icon) zijn symbolen die worden gemaakt met behulp van interpunctie, cijfers of letters met 

de intentie om gevoelens, emotionele toestanden of informatie over te brengen zonder woorden 

of als aanvulling op een geschreven bericht (Dresner & Herring, 2010; Krohn, 2004; Thompson 

& Filik, 2016). Er zijn grote verschillen tussen emoji en emoticons. In vergelijking met 

emoticons zijn emoji gekleurd, niet 90-graden gedraaid, is het gezicht bij emoji afgebakend 

door een cirkel en kan het meerdere gezichtsaanwijzingen bevatten (Ganster et al., 2012). Toch 

worden ze allebei vaak gebruikt om emotie toe te voegen aan online getypte communicatie. 

 

Emoji in crisiscommunicatie  

Waar in face-to-face communicatie non-verbale signalen zoals gezichtsuitdrukkingen emotie 

kunnen uitdrukken, worden hiervoor in CMC vaak emoji gebruikt (Li & Yang, 2018). Volgens 

Riordan (2017) zijn emoji echter meer strategische en minder spontane representaties van 

interne toestanden dan gezichtsuitdrukkingen. Bedrijven maken daarom steeds vaker gebruik 

van emoji in hun communicatie om de consument te beïnvloeden. Het opkomende gebruik van 

emoji in marketingcommunicatie (Jaeger et al., 2017; Luangrath et al., 2017) wekt de suggestie 

dat emoji in het bedrijfsleven op nog veel meer manieren ingezet kunnen worden.  

Hoewel er al veel onderzoek gedaan is naar emoji in reacties van consumenten op 

crisissen bij organisaties (Mak & Song, 2019; Utz et al., 2021), is onderzoek naar de inzet van 

emoji in crisisberichten door de bedrijven zelf nog schaars. Van der Meer en Verhoeven (2014) 

geven aan dat het gebruik van emotie in crisiscommunicatie van invloed kan zijn op de 

bedrijfsreputatie. Ook het onderzoek van Claeys en Cauberghe (2014) laat zien dat het framen 

van emotionele boodschappen gunstig kan zijn voor de reputatie, wanneer organisaties te 

maken hebben met een crisis. Derks et al. (2008) en Fullwood et al. (2013) hebben daarnaast 

aangetoond dat emoji kunnen beïnvloeden hoe een bericht wordt geïnterpreteerd. Het is dus 

aannemelijk dat het gebruik van emoji in crisisberichten ook effect heeft op de bedrijfsreputatie, 

omdat emoji kunnen helpen om emoties op te roepen (Luangrath et al., 2017). Das et al. (2019) 

hebben onderzoek gedaan naar het effect van het opnemen van emoji in advertenties op de 

aankoopintentie van consumenten. Uit het onderzoek blijkt dat het opnemen van emoji in 

advertenties leidt tot een positiever gevoel bij consumenten, wat op zijn beurt leidt tot hogere 

aankoopintenties. Hierdoor is het aannemelijk dat ook het opnemen van emoji in crisisberichten 

effect heeft op de aankoopintentie. 

 



8 

Face-negotiation theorie 

Het tonen van emoties in communicatieboodschappen kan gekoppeld worden aan de 

verschillende faces uit de politeness theory. Goffman (1967) omschrijft het concept face als het 

publieke zelfbeeld (public self-image) wanneer een persoon deelneemt aan een interactie. 

Volgens deze theorie heeft elk persoon twee faces; een positief gezicht dat verwijst naar de 

wens om goedgekeurd en aardig gevonden te willen worden en een negatief gezicht dat verwijst 

naar de vrijheid om niet te worden gecontroleerd (Brown & Levinson, 1987). De functie van 

de beleefdheidstheorie is om het gezicht te beschermen en om de mate van gezichtsbedreigend 

gedrag te verminderen. Uit onderzoek blijkt dat emoji en emoticons gebruikt kunnen worden 

als verzachtende strategie om de impact van gezichtsbedreigende acties te verminderen (Golato 

& Taleghani-Nikazm, 2006; Skovholt et al., 2014). Riordan (2017) bevestigt dat emoji het 

positieve gevoel van de consument kunnen vergroten, maar geeft ook aan dat emoji de valentie 

van het bericht zelf niet kunnen veranderen. Oftewel, een emoji kan de negatieve boodschap in 

een bericht verzachten, maar kan een face-bedreigend bericht niet opeens positief maken. In dit 

geval is niet alleen het positieve gezicht van de consument in gevaar, maar ook het positieve 

gezicht van de organisatie zelf. Een mogelijke crisiscommunicatiestrategie zou dus zijn om 

passende emoji toe te voegen in de berichten over de crisis om het eigen organisatiegezicht te 

beschermen, en tegelijk de pijn bij de consument te verzachten, waardoor er een positievere 

reputatie en aankoopintentie bij de consument gerealiseerd kan worden. De hypothesen hierbij 

zijn als volgt geformuleerd:  

 

H1. Crisisberichten met emoji zullen een positiever effect hebben op de bedrijfsreputatie dan 

crisisberichten zonder emoji.  

 

H2. Crisisberichten met emoji zullen een positiever effect hebben op de aankoopintentie dan 

crisisberichten zonder emoji. 

 

Socialemediaplatformen  

Sociale media zijn dominante kanalen als het gaat om communicatie tussen bedrijven en 

consumenten. Socialemediaplatformen dragen bij aan het versterken van de relatie tussen merk 

en consument, met veel voordelen zoals meer tevredenheid, loyaliteit en mond-tot-

mondreclame (Clark & Melancon, 2013). De top vijf populairste socialemediakanalen van 2021 

in Nederland bestaat respectievelijk uit WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram en 

LinkedIn (Van der Veer et al., 2021). De kanalen die door de meeste Nederlandse organisaties 
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worden ingezet voor digitaal klantcontact zijn mail, contactformulier op de website, Facebook, 

Twitter en Instagram (Hachmang & Keuning, 2020). In beide gevallen komen Facebook en 

Instagram terug als belangrijke kanalen. Om deze redenen focust dit onderzoek zich op de 

kanalen Facebook, Instagram en e-mail.  

Schultz et al. (2011) deden onderzoek naar de effecten van crisiscommunicatie via 

verschillende mediakanalen op de reputatie, secundaire crisiscommunicatie en secundaire 

crisisreacties. Bij de secundaire crisiscommunicatie en secundaire crisisreacties is er gekeken 

naar de reacties vanuit de consument op de crisis. Bijvoorbeeld de intentie van de ontvangers 

om vrienden te vertellen over de crisis of de bereidheid om de organisatie te boycotten. Ze 

vergeleken hierbij nieuwsberichten in traditionele media, tweets en blogs. Uit dit onderzoek 

kwam naar voren dat het medium belangrijker is dan de boodschap. Bij alle drie de afhankelijke 

variabelen – reputatie, secundaire crisiscommunicatie en secundaire crisisreacties – traden 

hoofdeffecten van medium op, terwijl de boodschap slechts een significant hoofdeffect had op 

de variabele secundaire crisisreacties. Volgens Coombs (2017) moet het doel van de 

crisiscommunicatie een rol spelen bij het kiezen van het kanaal. Als in een crisis de publieke 

veiligheid op het spel staat, dan moet een organisatie zoveel mogelijk kanalen gebruiken om 

stakeholders (belanghebbenden) te informeren. Is echter het beschermen van de reputatie het 

doel, dan is een passend kanaal beter. Aangezien de keuze van de platformen zo’n belangrijke 

rol speelt in crisiscommunicatie, is het aannemelijk dat de effecten van emoji in 

socialemediaberichten verschillen per platform. Glikson et al. (2017) hebben onderzoek gedaan 

naar de effecten van emoticons in e-mail. Uit het onderzoek bleek dat emoticons negatieve 

effecten hebben wanneer ze worden opgenomen in formele berichten, zoals zakelijke e-mails, 

maar daarentegen positieve effecten hebben als ze worden opgenomen in informele berichten 

zoals sociale e-mails. Volgens Van Noort et al. (2015) kunnen emoticons gezien worden als 

onderdeel van informeel taalgebruik. Hierdoor is het aannemelijk dat emoticons en ook emoji 

positieve effecten zullen hebben in meer informele communicatie. In het huidige onderzoek 

wordt verondersteld dat Instagram informeler is dan Facebook, aangezien Instagram in het 

dagelijkse gebruik populairder is onder jongeren (Van der Veer et al., 2021). E-mail wordt 

daarentegen veel gebruikt voor zakelijke communicatie en wordt daarom verondersteld het 

meest formele platform te zijn. De volgende hypothesen zijn hierbij geformuleerd:   

 

H3. Het platform waarop het crisisbericht wordt gepubliceerd, heeft een modererend effect op 

het verband tussen het gebruik van emoji in crisisberichten en de bedrijfsreputatie. Emoji zullen 
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het meest positieve effect hebben op de bedrijfsreputatie indien het crisisbericht geplaatst is op 

Instagram (H3a), daarna op Facebook (H3b) en het minst positieve effect op e-mail (H3c).  

H4. Het platform waarop het crisisbericht wordt gepubliceerd, heeft een modererend effect op 

het verband tussen het gebruik van emoji in crisisberichten en de aankoopintentie. Emoji zullen 

het meest positieve effect hebben op de aankoopintentie indien het crisisbericht geplaatst is op 

Instagram (H4a), daarna op Facebook (H4b) en het minst positieve effect op e-mail (H4c). 

 

Methode 
In dit onderzoek is een kwantitatieve methode gebruikt, namelijk een online experiment. Het 

doel van het experiment is het verkrijgen van meer inzicht in de relatie tussen emoji in 

crisisberichten, verschillende socialemediaplatformen en de bedrijfsreputatie en 

aankoopintentie.  

 

Materiaal  

Het stimulusmateriaal bestond uit vier stimuli per conditie. Voor vier verschillende bedrijven 

zijn crisisberichten ontwikkeld, per niveau van de onafhankelijke variabele ‘Emoji in 

crisisberichten’ en per niveau van de modererende variabele ‘Platform’. Het crisisbericht 

bevatte dus in de helft van de condities wel emoji en in de andere helft geen emoji. Daarnaast 

is het crisisbericht ontwikkeld voor drie verschillende platforms, namelijk Instagram, Facebook 

en e-mail. Er zijn dus in totaal zes condities die getest zijn.  

In de condities die emoji bevatten, zijn er minimaal drie emoji per crisisbericht gebruikt. 

Door het gebruik van meerdere emoji vielen de emoji meer op en was de kans groter dat ze 

uiteindelijk impact hadden op de afhankelijke variabelen. Er is gekozen om de emoji van Apple 

te gebruiken, aangezien deze het duidelijkst en het beste te herkennen zijn. Studies hebben 

namelijk uitgewezen dat emoji op het iOS-platform (van Apple) aantrekkelijker, vertrouwder, 

duidelijker en betekenisvoller zijn dan die op het Android-platform (Rodrigues et al., 2018). In 

elk crisisbericht is minimaal één emoji verwerkt uit de top tien van populairste emoji ter wereld 

(Emojipedia, z.d.; Emojitracker, z.d.). De emoji in deze top tien zijn vooral emotionele emoji 

(gezichtjes, gebaren, hartjes). Voor de overige twee emoji is er verder niet specifiek op soort 

emoji geselecteerd, waardoor de emoji zo breed mogelijk meegenomen konden worden in het 

experiment. Om de crisisberichten een zo natuurlijk mogelijke uitstraling te geven zijn de emoji 
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steeds achteraan de zin geplaatst. Onderzoek van Sakai (2013) laat ook zien dat emoji vaak aan 

het eind van een zin gebruikt worden.  

Om de variabele Platform te manipuleren is er gebruik gemaakt van het programma 

Zeeoob, een website met software om neppe socialmediaberichten te genereren (Zeeoob, z.d.). 

Voor het maken van de mails is gebruik gemaakt van een online mailbox en deze mails zijn 

vervolgens bewerkt in het programma Adobe InDesign. Bij Facebook en Instagram is er 

gezorgd voor variatie in het tijdstip dat het bericht is geplaatst en variatie in het aantal likes, het 

aantal reacties en het aantal keer dat het bericht is gedeeld. Hiervoor is gekozen om te zorgen 

voor een zo natuurlijk mogelijke uitstraling, vanwege de ecologische validiteit. Bij de e-mails 

waren de likes, reacties en tijdstippen niet van toepassing, maar is er wel gezorgd voor variatie 

in de onderwerpregel van de e-mails. Daarnaast is er gekozen om de reacties bij Facebook weg 

te laten en alleen de like-reactie te laten staan, aangezien de verschillende reacties (leuk, 

geweldig, medeleven, grappig, verbluft, verdrietig en boos) uitgedrukt worden in de vorm van 

emoji en dit de proefpersonen zou afleiden van de emoji in het experiment. Vanwege dezelfde 

reden is er bij de e-mails gekozen om geen emoji te gebruiken in de onderwerpregel. Ook de 

schriftelijke reacties onder de Facebook- en Instagramberichten zijn weggelaten, om te zorgen 

voor zo min mogelijk afleiding van het bericht.  

Om de confounding invloed van de foto’s in de Instagram-stimuli op de resultaten te 

beperken, is er steeds gebruikt gemaakt van een standaardafbeelding. Ook bij de Facebook-

stimuli is er een universele profielfoto gebruikt voor het Facebook-account dat is weergegeven 

onder het bericht, zodat de mogelijke invloed hiervan zoveel mogelijk werd beperkt.  

Verder is er gezorgd voor consistentie tussen de condities, zodat er geen ongewenste 

variatie was die invloed kon hebben op de afhankelijke variabelen. Zo zijn de crisissen 

vergelijkbaar; het zijn allemaal values-related crisissen. Hierbij gaat het over sociale of ethische 

kwesties rond de waarden die belangrijk zijn voor een organisatie (Dutta & Pullig, 2011). 

Daarnaast is steeds dezelfde crisisresponsstrategie gebruikt. Volgens onderzoek van Claeys et 

al. (2010) en Kim et al. (2009) lijkt excuses – de strategie van heropbouwen van het SCCT – 

de meest effectieve crisisresponsstrategie te zijn, zelfs wanneer de organisatie niet 

verantwoordelijk wordt geacht voor de gebeurtenissen. Bij het ontwikkelen van de materialen 

voor dit onderzoek is deze strategie van het SCCT daarom aangehouden. 

In het experiment zijn fictieve bedrijven verwerkt, zodat er geen associaties of 

vooroordelen zijn die het onderzoek kunnen beïnvloeden. Bij het zien van een bestaand logo en 

bestaande merknaam bestaat namelijk de kans dat de proefpersonen de berichten associëren 
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met een bestaande merkattitude (Van Grinsven & Das, 2016). De volledige stimuli zijn te 

vinden in Bijlage 1. 

Om na te gaan of er verschillen waren tussen de stimuli in scores op de afhankelijke 

variabelen is er een MANOVA met herhaalde metingen uitgevoerd. Uit de eenweg multivariate 

variantie-analyse met herhaalde metingen van Bericht op Bedrijfsreputatie en Aankoopintentie 

bleek een hoofdeffect van Bericht. Omdat niet aan de assumptie van spfericiteit was voldaan, 

is de F-waarde volgens Huynh-Feldt berekend voor Bedrijfsreputatie (F (3, 499) = 12.49, p < 

.001, η2 = .07) en voor Aankoopintentie (F (3, 497) = 9.46, p < .001, η2 = .05). Er zijn 

significante verschillen tussen de meeste van de vier berichten, dus één bericht verschilde niet 

overduidelijk van de rest. Kijkend naar de gemiddeldes en standaarddeviaties in de descriptieve 

statistiek (Tabel 1), was er verder geen duidelijke aanleiding om een van de berichten te 

verwijderen voor de analyse. 

 
Tabel 1. Gemiddelden (SD tussen haakjes) van Bedrijfsreputatie en Aankoopintentie (waarbij 1 = helemaal mee 

oneens en 7 = helemaal mee eens) 

Bericht 
Bericht 1 

(Cappuccini) 

Bericht 2 

(Daisy Magazine) 

Bericht 3 

(Pink Perfect) 

Bericht 4 

(Spencer) 

 N = 175 N = 175 N = 175 N = 175 

Bedrijfsreputatie 3.95 (1.16) 3.80 (1.21) 4.31 (1.22) 3.69 (1.45) 

Aankoopintentie 3.80 (1.37) 3.35 (1.40) 3.94 (1.66) 3.38 (1.62) 

 

Proefpersonen 

De proefpersonen moesten voldoen aan een aantal criteria om mee te kunnen doen aan het 

experiment. Zo moesten de deelnemers volgens de ethisch vereiste voorwaarden volwassen 

(18+) zijn en moesten ze gebruikers van de socialemediaplatformen Instagram en Facebook 

zijn, aangezien deze platformen in het experiment voorkwamen en de proefpersonen dus 

intuïties moesten hebben over deze platformen.  Er is geprobeerd om minimaal 30 deelnemers 

per conditie te verzamelen. Het minimumaantal van 30 is aangehouden, aangezien dit aantal 

nodig is voor een normale verdeling (Field, 2018) en dit weer een voorwaarde is voor het 

gebruik van verschillende statistische toetsen.  
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Aan het experiment hebben uiteindelijk 235 proefpersonen deelgenomen, waarvan 180 

proefpersonen de enquête volledig (95% of hoger) en in een normaal tempo (langer dan één 

minuut) hebben ingevuld. Er is gekozen om de participanten die de enquête niet volledig hebben 

afgemaakt (49 participanten) en die de enquête heel snel hebben ingevuld (6 participanten) te 

verwijderen voor het uitvoeren van de statistische analyses, omdat de bijdrage van deze 

participanten aan het onderzoek problematisch is. Zo hebben de participanten die de enquête in 

minder dan één minuut hebben ingevuld de stimuli en de vragen waarschijnlijk niet aandachtig 

bekeken, gelezen en beantwoord. Aan het onderzoek hebben in totaal 123 vrouwen (68%) en 

56 mannen (31%) meegedaan. De gemiddelde leeftijd van de respondenten was 33.5 jaar, met 

een standaardafwijking van 14.4 en een range van 19 tot 86 jaar. De meeste proefpersonen 

waren hoogopgeleid – 83 respondenten hadden de universiteit afgerond en 82 respondenten 

hadden het hbo afgerond – tegenover acht respondenten die het mbo hadden afgemaakt en 

zeven respondenten die de middelbare school hadden afgerond.  

Er zijn een aantal randomisatiechecks uitgevoerd om na te gaan of het geslacht, het 

opleidingsniveau en de leeftijd van de proefpersonen eerlijk verdeeld is over de condities. Uit 

de χ2 – toets tussen Geslacht en Conditie bleek geen verband te bestaan (χ2 (10) = 12.44, p = 

.26). Uit de χ2 – toets tussen Opleidingsniveau en Conditie bleek geen verband te bestaan (χ2 

(15) = 8.76, p = .89). Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Leeftijd bleek geen 

significant hoofdeffect (F (5, 174) = < 1, p = .45). Kortom, uit de randomisatiechecks blijkt dat 

de proefpersonen willekeurig verdeeld zijn over de condities. Zo zitten er in de ene conditie 

niet meer mannen dan in de andere, hetzelfde geldt voor de vrouwen. Ook wat betreft 

opleidingsniveau zijn de niveaus niet significant anders verdeeld over de condities.  

 

Onderzoeksontwerp 

In dit onderzoek is er sprake van een 2 (aanwezigheid emoji: wel of geen emoji) x 3 

(platformen: Instagram, Facebook, e-mail) tussenproefpersoonontwerp. Hierbij is elke 

proefpersoon blootgesteld aan één van de zes condities. Een overzicht van de zes condities is 

te zien in Tabel 2. Het meetniveau van de onafhankelijke variabelen ‘emoji in crisisbericht’ en 

‘platform waarop crisisbericht gepubliceerd wordt’ is bij beide variabelen nominaal. Hierbij is 

‘emoji in crisisbericht’ dichotoom en ‘platform waarop crisisbericht gepubliceerd wordt’ 

categorisch. De afhankelijke variabelen ‘bedrijfsreputatie’ en aankoopintentie’ hebben 

oorspronkelijk een ratio meetniveau. Echter, deze variabelen zijn in de enquête bevraagd aan 

de hand van een Likertschaal en in dit geval krijgen de variabelen een intervalniveau 

(Verhoeven, 2018). Een visualisatie van het onderzoeksontwerp is te zien in Figuur 1. 
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Tabel 2. Condities met bijbehorende factoren 

Conditie  Aanwezigheid emoji Platform  

1 Wel emoji  Facebook 

2 Geen emoji Facebook 

3 Wel emoji Instagram  

4 Geen emoji Instagram  

5 Wel emoji  E-mail  

6 Geen emoji E-mail 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Instrumentatie 

De afhankelijke variabelen waren ‘bedrijfsreputatie’ en ‘aankoopintentie’. De items van beide 

schalen zijn bevraagd aan de hand van een zevenpunts Likertschaal, waarbij 1 = helemaal mee 

oneens en 7 = helemaal mee eens. Aangezien de variabelen zijn gemeten aan de hand van 

meerdere items is de betrouwbaarheid gemeten met Cronbachs a. Bedrijfsreputatie is gemeten 

aan de hand van een vijf-item schaal, overgenomen van Petrick (2002). De vijf items waren als 

volgt: ‘het bedrijf heeft een goede reputatie’, ‘het bedrijf wordt gerespecteerd’, ‘het bedrijf roept 

positieve gedachten op’, ‘het bedrijf heeft status’ en ‘het bedrijf is een gerenommeerd bedrijf.’ 

De betrouwbaarheid van bedrijfsreputatie bestaande uit vijf items was zeer goed: a = .92. Uit 

Figuur 1. Conceptueel model 



15 

de vijf items is het gemiddelde van de bedrijfsreputatie berekend, dat in de verdere analyses is 

gebruikt.  

Aankoopintentie is bevraagd aan de hand van een drie-item schaal, overgenomen van 

Steinhart et al. (2014). De drie items waren als volgt: ‘het is waarschijnlijk dat ik een product 

van dit bedrijf zou kopen’, ‘ik ben geneigd een product van dit bedrijf te kopen en ‘ik ben bereid 

een product van dit bedrijf te kopen.’ De betrouwbaarheid van aankoopintentie bestaande uit 

drie items was ook zeer goed: a = 0.96. Uit de drie items is het gemiddelde van de 

aankoopintentie berekend, dat in de verdere analyses is gebruikt.  

 

Procedure  

Het experiment is in april 2021 digitaal uitgevoerd via een Qualtrics-enquête. De oproep om 

mee te doen aan het experiment is uitgezet via diverse sociale media zoals LinkedIn, Facebook 

en WhatsApp. De proefpersonen hebben vrijwillig meegedaan aan het experiment en konden 

op elk moment stoppen. Ze kregen verder geen vergoeding voor hun deelname en hoefden dan 

ook geen persoonlijke gegevens achter te laten. Voorafgaand aan de enquête kregen de 

respondenten een introductietekst te zien, waarin zij instructies kregen voor de survey. 

Vervolgens zijn de proefpersonen willekeurig aan één van de zes condities toegewezen. In de 

enquête kregen de proefpersonen steeds eerst de stimuli te zien, waarna ze een aantal vragen 

konden beantwoorden over de betreffende stimuli. Hierbij kwamen eerst de vragen over de 

bedrijfsreputatie aan bod en daarna de vragen over de aankoopintentie. De vragenlijst is te 

vinden in Bijlage 2. Na afloop van de vragen werden de proefpersonen bedankt voor hun 

deelname. De proefpersonen deden gemiddeld zes minuten1 over hun deelname. Aangezien het 

experiment geheel online is afgenomen, is er geen vertraging opgelopen door COVID-19. 

 

Statistische toetsing 

De verkregen data van het experiment is geanalyseerd met de software IBM SPSS Statistics. 

Allereerst zijn er beschrijvende analyses uitgevoerd om een beeld te krijgen van de 

demografische kenmerken van de proefpersonen. Hierna zijn er een aantal statistische toetsen 

afgenomen. Zo is de Cronbachs a gebruikt om de betrouwbaarheid van de schalen te meten en 

is een Chi-kwadraattoets gebruikt om na te gaan of het geslacht en het opleidingsniveau van de 

proefpersonen eerlijk verdeeld is over de condities. Om de verdeling van leeftijd over de 

 
1 Bij het berekenen van de gemiddelde afnametijd zijn de drie uitschieters buiten beschouwing gelaten. 
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condities te checken is een eenweg ANOVA gebruikt. Daarnaast is er een tweeweg MANOVA-

test uitgevoerd om de hypotheses te toetsen.  

 

Resultaten 
Om te onderzoeken of er een effect was van emojigebruik op de bedrijfsreputatie en 

aankoopintentie en om na te gaan of het type platform hierbij een rol speelde, is er een tweeweg 

multivariate variantie-analyse uitgevoerd.  

Uit de tweeweg multivariate variantie-analyse van Emojigebruik en Platform op 

Bedrijfsreputatie en Aankoopintentie bleek geen significant multivariaat effect van 

Emojigebruik (F (2, 173) = 2.18, p = .116) en Platform (F (4, 346) = 1.24, p = .292) en ook 

geen significant multivariaat interactie-effect tussen Emojigebruik en Platform (F (4, 346) < 1). 

Uit de univariate analyses bleek dat er een significant effect was van Emojigebruik op 

Bedrijfsreputatie (F (1, 174) = 4.22, p = .041, η2 = .02). Bij de crisisberichten zonder emoji 

werd de bedrijfsreputatie significant hoger beoordeeld (M = 3.76, SD = 1.01) dan bij de 

crisisberichten met emoji (M = 3.49, SD = 1.02). H1 wordt hiermee weerlegd. Verder bleek er 

geen significant effect te zijn van Emojigebruik op Aankoopintentie (F (1, 174) = 2.79, p = 

.097) en ook geen significant effect van Platform op Bedrijfsreputatie (F (2, 174) < 1) en 

Aankoopintentie (F (2, 174) < 1). H2, H3 en H4 zijn dus niet bevestigd. In Tabel 3 zijn de 

gemiddeldes en standaarddeviaties van de afhankelijke variabelen Bedrijfsreputatie en 

Aankoopintentie per conditie weergegeven. Een visualisatie van de resultaten is weergegeven 

in Figuur 2.  

 
Tabel 3. Gemiddelden (SD tussen haakjes) van Bedrijfsreputatie en Aankoopintentie (waarbij 1 = helemaal mee 

oneens en 7 = helemaal mee eens) 

Emoji  Wel Emoji  Geen Emoji  

Platform Facebook Instagram Mail Totaal Facebook Instagram Mail Totaal 

 
N = 

34 

N = 

28 

N = 

29 

N = 

91 

N = 

31 

N = 

31 

N = 

27 

N = 

89 

Bedrijfsreputatie 
3.67 

(1.04) 

3.91 

(0.85) 

3.84 

(0.90) 

3.79 

(0.93) 

4.02 

(0.93) 

4.20  

(0.94) 

4.01 

(0.61) 

4.08 

(0.84) 
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Aankoopintentie 

 

3.30 

(1.07) 

 

3.51 

(1.03) 

 

3.71 

(0.95) 

 

3.49 

(1.02) 

 

3.84 

(1.10) 

 

3.66 

(1.05) 

 

3.79 

(0.89) 

 

3.76 

(1.01) 

 

 

 

Conclusie en Discussie  
Hypothesen en onderzoeksvraag 

In deze studie zijn de effecten van emoji in online crisisberichten van organisaties op de 

bedrijfsreputatie en de aankoopintentie onderzocht middels een online experiment. Daarnaast 

is er gekeken of het platform hierbij een modererende rol speelde. In de eerste hypothese werd 

verondersteld dat crisisberichten met emoji een positiever effect zouden hebben op de 

bedrijfsreputatie dan crisisberichten zonder emoji. Uit de analyse blijkt dat crisisberichten met 

emoji juist lager beoordeeld worden dan crisisberichten zonder emoji. De aan- of afwezigheid 

van emoji heeft dus effect op de bedrijfsreputatie. Echter, het effect van emoji in het huidige 

onderzoek is negatief, dus het tegenovergestelde van wat in H1 verwacht werd is gevonden. 

Deze conclusie is deels in strijd met de bevindingen uit eerdere studies over het effect van emoji 

op de bedrijfsreputatie. Zo gaven Van der Meer en Verhoeven (2014) aan dat het gebruik van 

emotie in crisiscommunicatie van positieve invloed kan zijn op de bedrijfsreputatie. Ook het 

Figuur 2.  Visualisatie gemiddelde bedrijfsreputatie per emojigebruik 
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onderzoek van Claeys en Cauberghe (2014) toonde aan dat het framen van emotionele 

boodschappen gunstig kan zijn voor de reputatie, wanneer organisaties te maken hebben met 

een crisis. Emoji kunnen volgens Li et al. (2019) op hun beurt de affectieve staat van 

consumenten beïnvloeden en daarmee effect hebben op de beoordeling van de bedrijfsreputatie. 

Het effect van emoji op bedrijfsreputatie is een overeenkomst tussen het huidige onderzoek en 

de genoemde studies. In de studies van Van der Meer en Verhoeven (2014) en Claeys en 

Cauberghe (2014) werd echter een positief effect gevonden. Dat is in strijd met het gevonden 

negatieve effect in het huidige onderzoek. Li et al. (2019) daarentegen vonden een positief 

effect van emoji op de percepties van warmte, maar ook een negatief effect van emoji op de 

waargenomen professionaliteit van servicemedewerkers. In crisiscommunicatie speelt de 

professionaliteit waarschijnlijk dus een grotere rol dan warmte. Bij een vervolgonderzoek zou 

dit verder onderzocht kunnen worden. De factoren uit het onderzoek van Li et al. (2019), 

warmte en professionaliteit, zouden dan als mediërende variabelen meegenomen kunnen 

worden, om te toetsen of warmte minder belangrijk is en professionaliteit juist belangrijker is 

bij crisiscommunicatie en dat dan weer effecten heeft op de bedrijfsreputatie.  

Een verklaring voor dit negatieve effect zou kunnen liggen in het feit dat de 

proefpersonen de crisisberichten met emoji minder serieus hebben genomen dan de 

crisisberichten zonder emoji en daardoor de bedrijfsreputatie lager hebben beoordeeld. Dit zou 

kunnen komen omdat emoji net als emoticons gezien worden als onderdeel van informeel 

taalgebruik (Van Noort et al., 2015). Onderzoek van Mcshane et al. (2021) toonden aan dat 

emoji merken in staat kunnen stellen om speelsheid over te brengen. Emoji maken een tekst het 

meest speels als de emoji vóór de centrale tekst geplaatst worden en als ervoor gezorgd wordt 

dat de emoji sterk gerelateerd zijn aan de tekst. Stark en Crawford (2015) stellen daarnaast dat 

emoji berichten op sociale media persoonlijker, menselijker en informeler maken. Aangezien 

emoji een tekst dus speelser en informeler maken, is het aannemelijk dat emoji niet passen bij 

de serieuze context van een crisis – waaronder de mate van professionaliteit - en al helemaal 

niet bij de ethische crisissen die in de materialen van het huidige onderzoek gebruikt zijn.  

De tweede hypothese veronderstelde dat crisisberichten met emoji een positiever effect 

zouden hebben op de aankoopintentie dan crisisberichten zonder emoji. Uit de analyse blijkt er 

geen significant verschil te zijn tussen crisisberichten met emoji en crisisberichten zonder emoji 

als het gaat om de aankoopintentie. Er is dus geen effect gevonden van de aan- of afwezigheid 

van emoji op de aankoopintentie en H2 is daarmee niet bevestigd. Deze bevinding is in strijd 

met eerder onderzoek van Das et al. (2019), waarbij het opnemen van emoji in advertenties 

leidde tot een positiever gevoel bij consumenten, wat op zijn beurt weer leidde tot hogere 
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aankoopintenties. Een belangrijk verschil tussen het huidige onderzoek en dat van Das et al. 

(2019) is dat zij onderzoek deden naar advertenties, oftewel marketingberichten, terwijl dit 

onderzoek zich specifiek richtte op crisisberichten. Er kan dus gesteld worden dat resultaten in 

het ene soort online bedrijfscommunicatie blijkbaar niet zonder meer gelden in het andere soort 

online bedrijfscommunicatie.  

Een mogelijke verklaring voor het ontbreken van een effect van emoji op de 

aankoopintentie ligt in het gevonden negatieve effect op de bedrijfsreputatie. Wanneer 

consumenten de bedrijfsreputatie negatiever beoordelen, is het logisch dat ze niet opeens een 

grotere intentie hebben om producten van deze organisatie aan te schaffen. Hierdoor is het niet 

gek dat er geen positief effect is gevonden op de aankoopintentie. Wellicht is het voor de 

proefpersonen lastig om op basis van één crisisbericht van een fictief bedrijf iets te zeggen over 

aankoopintentie. Er was sprake van fictieve bedrijven en dus nieuwe bedrijven voor de 

participanten, wat het voor de participanten moeilijk maakte om de bedrijven te beoordelen. 

Het waren daarnaast vrij korte berichten, waardoor uit de berichten niet erg duidelijk bleek wat 

de fictieve bedrijven verkochten. Hierdoor was het voor de participanten blijkbaar lastig om 

iets te zeggen over de aankoopintentie van de fictieve bedrijven.  

Hypothese drie veronderstelde dat het platform waarop het crisisbericht wordt 

gepubliceerd, een modererend effect zou hebben op het verband tussen het gebruik van emoji 

in crisisberichten en de bedrijfsreputatie. Emoji zouden het meest positieve effect hebben op de 

bedrijfsreputatie indien het crisisbericht was geplaatst op Instagram (H3a), daarna op Facebook 

(H3b) en het minst positieve effect op e-mail (H3c). Uit de analyse bleek er geen significant 

modererend effect te zijn van platform op de bedrijfsreputatie. H3 is dus ook niet bevestigd. In 

de vierde hypothese werd verondersteld dat het platform waarop het crisisbericht wordt 

gepubliceerd, een modererend effect zou hebben op het verband tussen het gebruik van emoji 

in crisisberichten en de aankoopintentie. Emoji zouden het meest positieve effect hebben op de 

aankoopintentie indien het crisisbericht geplaatst is op Instagram (H4a), daarna op Facebook 

(H4b) en het minst positieve effect op e-mail (H4c). Uit de analyse bleek er ook geen significant 

modererend effect te zijn van platform op de aankoopintentie. Tot slot is ook H4 niet bevestigd. 

Platform blijkt dus geen modererende rol te spelen tussen de aan- of afwezigheid van emoji en 

de bedrijfsreputatie en aankoopintentie. Aangezien er geen interactie is gevonden tussen emoji 

en platform, kan gesteld worden dat emoji ongepast zijn in crisiscommunicatie ongeacht welk 

platform er gebruikt wordt. Het maakt hierbij blijkbaar niet uit of het platform sterk informeel 

of wat formeler is, want emoji worden volgens dit onderzoek überhaupt beoordeeld als ongepast 

in de context van crisiscommunicatie. Wat betreft een mogelijk hoofdeffect van Platform was 
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geen hypothese opgesteld aangezien dit geen betrekking had op de onderzoeksvraag. Zo’n 

hoofdeffect voor Platform is overigens niet gevonden. Deze bevinding ligt niet in lijn met de 

bevindingen van Schultz et al. (2011). Zij stelden dat het medium belangrijker is dan de 

boodschap. Ook Wang (2016) en Coombs (2017) onderstreepten het belang van de 

verschillende socialemediakanalen in crisiscommunicatie. Wel is het van belang om te noemen 

dat Schultz et al. (2011) andere platformen vergeleken. Zo namen zij naast sociale media ook 

traditionele media mee in hun onderzoek, zoals kranten. Er kan dus gesuggereerd worden dat 

socialemediakanalen minder van elkaar verschillen.  

Door het beantwoorden van de vooraf opgestelde hypothesen kan antwoord worden 

gegeven op de onderzoeksvraag: wat zijn de effecten van emoji (versus berichten zonder emoji) 

in online crisisberichten van organisaties op de bedrijfsreputatie en de aankoopintentie en 

speelt het platform hierbij een modererende rol? In dit onderzoek is aangetoond dat er een 

negatief effect is van emoji op de bedrijfsreputatie. De bedrijfsreputatie bij crisisberichten met 

emoji werd slechter beoordeeld dan de bedrijfsreputatie bij crisisberichten zonder emoji. Verder 

is aangetoond dat emoji geen effect hebben op de aankoopintentie en tot slot blijkt dat platform 

geen modererende rol speelt. Volgens de bevindingen maakt het dus niet uit of een crisisbericht 

– met of zonder emoji – geplaatst wordt op Instagram, Facebook of e-mail.  

 

Beperkingen 

Hoewel dit onderzoek een waardevolle bijdrage levert aan het onderzoek naar de effecten van 

emoji in online crisiscommunicatie zijn er ook een aantal beperkingen te noemen. Ten eerste 

hebben er relatief veel vrouwen en relatief veel hoogopgeleiden meegedaan aan het experiment. 

Dit kan verklaard worden doordat er gebruik is gemaakt van een gelegenheidssteekproef 

(convenience sampling) en het netwerk van de onderzoeker grotendeels bestaat uit 

hoogopgeleide vrouwen in Nederland. Het was hierdoor moeilijker om mannen en 

laagopgeleiden te bereiken. Hierdoor is het sample niet helemaal representatief voor de beoogde 

populatie (Nederlandse volwassen socialemediagebruikers) en zijn de resultaten van het 

onderzoek niet geheel te generaliseren. Bij vervolgonderzoek zou er extra gelet kunnen worden 

op de diversiteit van het sample om een representatiever beeld te krijgen.  

Tevens zijn bij de manipulatie van de variabele Platform de standaardreacties (leuk, 

geweldig, medeleven, grappig, verbluft, verdrietig en boos) van Facebook weggelaten, omdat 

deze reacties uitgedrukt worden in de vorm van emoji en hierdoor de effecten van de emoji in 

het experiment kleiner zouden kunnen zijn. Daarnaast zouden de reacties van boos en huilen 

kunnen leiden tot een negatievere intentie van de proefpersoon ten aanzien van het bericht, 
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waardoor de proefpersoon het bericht in zijn algemeen negatiever zou kunnen beoordelen. Door 

het weglaten van deze reacties zijn de berichten helaas wel van een echt Facebookbericht te 

onderscheiden, waardoor de ecologische validiteit mogelijk in het geding is gekomen en de 

proefpersonen mogelijk doorhadden dat de berichten niet echt waren.  

 Verder is er geen pretest gehouden waarbij de fictieve bedrijven zijn getest op 

geloofwaardigheid bij de doelgroep. Hierdoor kunnen de bedrijven invloed hebben gehad op 

de beoordeling van de berichten, waardoor er mogelijk geen effecten zijn gevonden voor 

aankoopintentie. Bij een vervolgonderzoek zou dit uitgesloten kunnen worden door de 

geloofwaardigheid van de fictieve bedrijven te toetsen in een pretest. Daarnaast is het 

interessant om te onderzoeken of emoji ook effect hebben op de bedrijfsreputatie als het gaat 

om bestaande organisaties.  

Tot slot zijn de crisissen die zijn bedacht voor het experiment alle vier waarde-

gerelateerde crisissen. Het zijn namelijk allemaal crisissen waarbij de ethische component van 

belang is. Het zou kunnen dat de proefpersonen emoji niet vonden passen specifiek bij dit type 

crisis. Een suggestie voor vervolgonderzoek zou daarom zijn om meer variatie aan te brengen 

in het soort crisis dat wordt getoetst. Daarnaast kan type crisis ook als modererende variabele 

gebruikt worden in een vervolgexperiment, door bijvoorbeeld de effecten van emoji bij waarde-

gerelateerde crisissen te vergelijken met die effecten bij competentie-gerelateerde crisissen 

(Dutta & Pullig, 2011). Van de andere kant zouden er bij competentie-gerelateerde crisissen 

minder negatieve effecten van emoji verwacht kunnen worden dan bij waarde-gerelateerde 

crisissen, omdat daarbij ook de waargenomen professionaliteit belangrijk zou moeten zijn. 

 

Suggesties voor vervolgonderzoek 

Het huidige onderzoek zorgt voor een aantal relevante aanknopingspunten voor 

vervolgonderzoek op het gebied van het gebruik van emoji in crisiscommunicatie. Zo is het 

interessant om het onderzoek te herhalen met een andere methodevorm. Op deze manier kan 

nagegaan worden of ook met een andere methode een negatief effect van emoji op de 

bedrijfsreputatie ontstaat en of er op deze manier wel effect gevonden kan worden van emoji 

op aankoopintentie. Een corpusanalyse zou bijvoorbeeld een goede vorm zijn, waarbij online 

crisisberichten met en zonder emoji van verschillende bedrijven geanalyseerd kunnen worden. 

Deze corpusanalyse zou een goede aanvulling zijn op een experiment. Op deze manier kan 

gekeken worden hoe bedrijven emoji toepassen, wat vervolgens aanleiding kan bieden tot 

vervolgvragen voor experimentele studies, zoals de vraag wat de attitude van de deelnemers 

zou zijn ten opzichte van de berichten van de bestudeerde bedrijven. 
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In dit huidige onderzoek werd een positief effect van emoji verwacht, aangezien emoji 

in CMC vaak gebruikt worden om emotie uit te drukken (Li & Yang, 2018). Er is echter een 

negatief effect van emoji gevonden op de bedrijfsreputatie en geen effect op de aankoopintentie. 

In het huidige onderzoek is geen onderscheid gemaakt in verschillende soorten emoji. Een 

tweede suggestie voor vervolgonderzoek zou daarom zijn om wel onderscheid te maken in de 

soorten emoji en vervolgens de effecten van de twee soorten emoji als onafhankelijke variabele 

te onderzoeken. Volgens Riordan (2017) kunnen niet-gezichtsemoji (objecten), net als 

gezichtsemoji, positieve emotie overbrengen. Novak et al. (2015) deden onderzoek naar het 

sentiment van emoji en classificeerden emoji in positieve, negatieve en neutrale categorieën. 

Uit hun resultaten bleek dat de meerderheid van de negatieve emoji bestaat uit verdrietige 

gezichten. De emotie van geluk of vreugde omvat naast gezichtsemoji ook gebaren, objecten 

of andere symbolen (Novak et al., 2015). 

Een andere suggestie voor vervolgonderzoek is om leeftijd mee te nemen als moderator, 

aangezien het waarschijnlijk is dat jonge mensen emoji in crisisberichten anders beoordelen 

dan oudere mensen. Er is namelijk een groot verschil in het sociale mediagebruik van 

verschillende leeftijdsgroepen. Volgens Van der Veer et al. (2021) besteden jongeren (vijftien 

tot negentien jaar) ongeveer 160 minuten per dag op sociale media, tegenover zo’n 85 minuten 

per dag voor ouderen (40 tot 64 jaar). Bovendien toonde een recente meta-analyse aan dat 

leeftijd negatief geassocieerd wordt met het gebruiksgemak van technologie (Hauk et al., 2018). 

Naast het verschil in socialemediagebruik en technologiegebruik is er ook een groot verschil 

tussen jongeren en ouderen in het gebruik van emoji. Uit onderzoek van Prada et al. (2018) 

bleek bijvoorbeeld dat jongere (vs. oudere) deelnemers emoji en emoticons vaker gebruikten, 

een positievere houding ertegenover hadden en zich meer identificeerden met motieven voor 

hun gebruik van emoji. Zo daalt het aantal emoji in openbare Facebook-statusupdates met de 

leeftijd van de gebruikers (Oleszkiewicz et al., 2017). Gezien het verschil tussen jongeren en 

ouderen in het gebruik van sociale media en emoji, is het waarschijnlijk dat jonge consumenten 

ook een andere attitude hebben ten opzichte van emoji in online bedrijfsberichten dan oudere 

consumenten. Dit kan vervolgens invloed hebben op het verband tussen emojigebruik en de 

bedrijfsreputatie of aankoopintentie in een crisiscontext.  

Tot slot is het interessant om te onderzoeken of emoji ook in andere domeinen van 

bedrijfscommunicatie dan crisiscommunicatie een negatief effect hebben op de 

bedrijfsreputatie. Eerder onderzoek over de effecten van emoji in marketing (Das et al., 2019) 

en webcare (Li et al., 2019) leverde namelijk verschillende bevindingen op. Zo bleken de emoji 

in het onderzoek van Das et al. (2019) wel een positief effect te hebben op de aankoopintentie, 
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en bleken de emoji in het onderzoek van Li et al. (2019) een positief effect te hebben op de 

percepties van warmte, maar ook een negatief effect op de waargenomen professionaliteit van 

servicemedewerkers. Het is daarom interessant om in een vervolgstudie een experiment uit te 

voeren waarin de verschillende bedrijfscommunicatieve domeinen zuiver vergeleken kunnen 

worden. 

Samenvattend laat dit onderzoek een hoofdeffect van emoji op bedrijfsreputatie zien, 

waarbij crisisberichten met emoji – ongeacht het platform waarop ze gebruikt worden - slechter 

werden beoordeeld dan crisisberichten zonder emoji. Het gebruik van emoji in 

crisiscommunicatie heeft dus een negatief effect op de bedrijfsreputatie. Ondanks dat er verder 

geen effect is gevonden op aankoopintentie en ook geen modererende rol van platform, is het 

huidige onderzoek vanuit theoretisch oogpunt een waardevolle aanvulling op de bestaande 

wetenschappelijke literatuur over het emojigebruik in crisiscommunicatie, alleen al vanwege 

het negatieve effect van emoji dat gevonden is op de bedrijfsreputatie. Het huidige onderzoek 

biedt ook praktische implicaties voor organisaties. Het onderzoek suggereert namelijk dat 

organisaties beter geen gebruik kunnen maken van emoji in hun online crisiscommunicatie om 

verdere schade aan de bedrijfsreputatie te voorkomen. Het maakt hierbij niet uit welk online 

platform een organisatie gebruikt; voor alle platforms geldt dat het raadzaam is om in geval van 

crisiscommunicatie emoji links te laten liggen.   
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Bijlage 1. Stimuli  
 
Conditie 1 (Wel emoji – Facebook) 
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Conditie 2 (Geen emoji – Facebook) 
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Conditie 3 (Wel emoji – Instagram)  
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Conditie 4 (Geen emoji – Instagram)  
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Conditie 5 (Wel emoji – Mail)  
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Conditie 6 (Geen emoji – Mail)  
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Bijlage 2. Vragenlijst enquête  
 

Introductie 

Bedankt voor je deelname aan dit onderzoek! Ik ben Sanne Thomas, masterstudente 

Communicatie & Beïnvloeding aan de Radboud Universiteit in Nijmegen. Voor mijn 

masterscriptie doe ik onderzoek naar crisiscommunicatie van bedrijven op social media. Met 

het invullen van deze vragenlijst help je mij met het succesvol afronden van mijn masterscriptie. 

In dit korte onderzoek krijg je vier social mediaberichten van verschillende bedrijven te zien. 

Bekijk het bericht steeds goed en beantwoord daarna de bijbehorende vragen. Foute antwoorden 

bestaan niet. Het invullen van de vragenlijst zal ongeveer vijf minuten duren.  Belangrijk om te 

vermelden is dat al jouw antwoorden anoniem zullen blijven en enkel gebruikt zullen worden 

voor het huidige onderzoek. Deelname aan dit onderzoek is tevens geheel vrijwillig. Je kunt op 

elk moment besluiten om te stoppen met dit onderzoek. Mocht je vragen hebben met betrekking 

tot het onderzoek, dan kan je een mail sturen naar sanne.thomas@student.ru.nl.  

 

1. Geef hieronder aan of je akkoord gaat met deelname aan het onderzoek 

o Ik ga akkoord 

o Ik wil niet meedoen 

 

Voorwaarden onderzoek  

2. Ben je ouder dan 18 jaar?  

o Ja, ik ben 18 jaar of ouder  

o Nee, ik ben jonger dan 18 jaar  

 

3. Maak je gebruik van sociale media? (Zoals Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp 

etc.) 

o Ja 

o Nee 

 

Demografische kenmerken 

4. Wat is je leeftijd?  

… 
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5. Wat is je geslacht?  

o Man  

o Vrouw  

o Anders  

o Ik zeg dat liever niet  

 

6. Wat is de hoogste opleiding waar je nu mee bezig bent, of die je hebt afgerond? 

o Middelbare school  

o MBO  

o HBO 

o WO 

 

Enquêtevragen (deze vragen zijn hetzelfde voor alle condities) 

7. Beoordeel op basis van het bovenstaande Facebookbericht de volgende vijf stellingen 

over het bedrijf X. 

o Het bedrijf heeft een goede reputatie  

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

o Het bedrijf wordt gerespecteerd  

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens  

 

o Het bedrijf roept positieve gedachten op  

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

o Het bedrijf heeft status  

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

o Het bedrijf is een gerenommeerd bedrijf  

 



43 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

8. Geef aan in hoeverre je naar aanleiding van het bovenstaande bericht een product van 

het bedrijf X zou kopen. 

 

o Het is waarschijnlijk dat ik een product van dit bedrijf zou kopen 

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

o Ik ben geneigd om een product van dit bedrijf te kopen 

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   

 

o Ik ben bereid om een product van dit bedrijf te kopen 

 

Helemaal mee oneens   1 2 3 4 5 6 7   Helemaal mee eens   
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Bijlage 3. Checklist Ethische Toetsing 
 

Checklist ETC-GW (versie 1.6, november 2020) 
(in te leveren bij de eerste begeleider, samen met het onderzoeksvoorstel) 
 
Naam: Sanne Thomas 
 
Studentnummer: S1047954 
 
 
Titel van het scriptie-onderzoeksproject: De invloed van emoji in online crisisberichten op de 
bedrijfsreputatie en aankoopintentie  
 
Eerste begeleider en verantwoordelijke onderzoeker: mevrouw L. Verheijen 
 
Datum waarop de checklist is ingevuld: 28-03-2021 
 
 
U vult de vragen in door bij het gekozen antwoord te klikken op het vierkantje ☐  
Na klikken verschijnt er in dit vierkantje een kruis ☒   
 
1. Is een zorginstelling bij het onderzoeksplan betrokken? 
Toelichting: dit is het geval als één van de situaties a/b/c hierna van toepassing is op het 
voorgenomen onderzoek. 

A. één of meer medewerkers van een zorginstelling is bij het onderzoek betrokken als 
opdrachtgever of verrichter/uitvoerder 

B. het onderzoek vindt plaats binnen de muren van de zorginstelling, en dient naar de 
aard van het onderzoek normaliter niet buiten de muren van de zorginstelling plaats te 
vinden 

C. aan het onderzoek nemen patiënten/cliënten van de zorginstelling (in de hoedanigheid 
van behandeling) deel  
☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 
☐ Ja → Heeft een Medisch-Ethische Toetsingscommissie geoordeeld dat het geplande 
onderzoek niet WMO-plichtig is?  

☐ Ja → doorgaan met vragenlijst 
☐ Nee → Deze aanvraag moet door een erkende Medisch-Ethische 
Toetsingscommissie behandeld worden, bijvoorbeeld de CMO Regio Arnhem 
Nijmegen → einde checklist 

 
2. Wensen subsidiegevers toetsing van het onderzoeksplan door een erkende Medisch-
Ethische Toetsingscommissie? 
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☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 
☐  Ja → Deze aanvraag moet door een erkende Medisch-Ethische 
Toetsingscommissie behandeld worden, bijvoorbeeld de CMO Regio Arnhem 
Nijmegen → einde checklist 

 
3. Is er sprake van een medisch-wetenschappelijk onderzoek dat mogelijk risico's met zich 
meebrengt voor de deelnemende persoon? 

☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 
☐  Ja → Deze aanvraag moet door een erkende Medisch-Ethische 
Toetsingscommissie behandeld worden, bijvoorbeeld de CMO Regio Arnhem 
Nijmegen  → einde checklist 
 

 
Standaard-onderzoeksmethode 
 
4. Valt de methode van het beoogde onderzoek onder een van de beschreven 
standaardonderzoeken van de FdL of FFTR?  

☐  Ja → 1. Standaard evaluatie- en attitudeonderzoek → doorgaan met vragenlijst 
☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist→ raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
 

Deelnemende personen 
 
5. Gaat het bij het voorgenomen onderzoek om een gezonde populatie? 

☒  Ja → doorgaan met vragenlijst 
☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 

 
6. Is er sprake van onderzoek bij minderjarigen (<16 jaar) of bij wilsonbekwamen? 

☐  Ja → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

 
Aard van het onderzoek 
 
7. Wordt er een methode gebruikt die het mogelijk maakt bij toeval een bevinding te doen 
waarvan de deelnemende persoon op de hoogte zou moeten worden gesteld? 

☐  Ja → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 
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8. Worden deelnemende personen aan handelingen onderworpen of worden aan de 
deelnemende personen bepaalde gedragswijzen opgelegd die ongerief kunnen inhouden? 

☐  Ja → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

 
9. Zijn de in te schatten risico’s verbonden aan het onderzoek minimaal? 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist →   raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst 

 
10. Wordt er een andere vergoeding geboden aan de deelnemende personen dan gebruikelijk? 

☐  Ja → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

 
11. Indien er misleiding plaatsvindt, voldoet de procedure dan aan de eisen zoals beschreven 
in het protocol van de ETC-GW? 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst 

 
 
12. Wordt voldaan aan de standaardregels in verband met anonimiteit en privacy zoals 
beschreven in het protocol van de ETC-GW?  

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst 

 
Afname van het onderzoek  
 
13. Wordt het onderzoek bij een externe instelling (bijv. school, ziekenhuis) uitgevoerd?  
 ☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐  Ja → Heeft/krijgt u schriftelijke toestemming van deze instelling? 
☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende 
en verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☐  Ja → doorgaan met vragenlijst  

 
14. Is er een aanspreekpunt waar deelnemende personen terecht kunnen met vragen over het 
onderzoek en worden zij hiervan op de hoogte gesteld? 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
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☒  Ja → doorgaan met vragenlijst  
 
15. Wordt aan deelnemende personen duidelijk waar klachten over deelname aan het 
onderzoek kunnen worden geuit en hoe deze behandeld zullen worden? 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst  

 
16. Zijn de deelnemende personen volledig vrij om deel te nemen aan het onderzoek, en om 
hiermee op elk moment te stoppen wanneer zij dat willen, om welke reden dan ook? 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst  

 
17. Worden deelnemende personen voorafgaand aan deelname voorgelicht over doel, aard en 
duur, risico's en bezwaren van de studie? (zie toelichting over informatie en toestemming en 
voorbeelddocumenten) 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → doorgaan met vragenlijst  

 
18. Tekenen deelnemende personen en/of hun vertegenwoordigers voor toestemming 
deelname aan onderzoek? (zie toelichting over informatie en toestemming en 
voorbeelddocumenten) 

☐  Nee → toetsing noodzakelijk, einde checklist → raadpleeg de begeleidende en 
verantwoordelijke docent. Zie verder toetsprocedure. 
☒  Ja → checklist afgerond 

 
 
 
 
Als u een goedkeuring van de ETC-GW nodig hebt wegens de vereiste van een 
tijdschriftredactie of een subsidieverstrekker, zult u ook de formele toetsprocedure van 
de ETC-GW moeten doorlopen. 
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Bijlage 4. Verklaring Geen Fraude en Plagiaat 
 
Aan het einde van het traject dien je deze verklaring (ook te downloaden vanaf de STIP site) 
in te leveren bij de studentenadministratie tegelijk met de digitale versie van de scriptie. 
 
 
 
Ondergetekende 
Sanne Thomas - S1047954, 
 
masterstudent Communicatie- en Informatiewetenschappen aan de Letterenfaculteit van de 
Radboud Universiteit Nijmegen, 
 
Master Communicatie & Beïnvloeding,  
 
verklaart dat deze scriptie volledig oorspronkelijk is en uitsluitend door hem/haarzelf 
geschreven is. Bij alle informatie en ideeën ontleend aan andere bronnen, heeft ondergetekende 
expliciet en in detail verwezen naar de vindplaatsen. De erin gepresenteerde 
onderzoeksgegevens zijn door ondergetekende zelf verzameld op de in de scriptie beschreven 
wijze. 
 
 
 
Nijmegen, 25 juni 2021  

 

 


