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Voorwoord 

Voor u ligt mijn masterscriptie. Een verslag dat de afsluiting van mijn masteropleiding 

Communicatie en Beïnvloeding aan de Radboud Universiteit Nijmegen vormt. Van februari 

2017 tot en met juni 2017 ben ik bezig geweest met het bestuderen van positieve en negatieve 

emoties in crisiscommunicatie en het schrijven van dit verslag, waarbij ik op een uitstekende 

wijze werd ondersteund door Martijn Balsters, mijn scriptiebegeleider. 

De uitdaging van deze scriptie was voornamelijk om op nauwelijks onderzocht terrein te 

bestuderen in hoeverre er een verschil is tussen positieve en negatieve emotionele 

crisiscommunicatie op de reputatiebeoordeling van een organisatie. Een van de belangrijkste 

speerpunten hierbij was om in mijn scriptie te laten zien wat ik tijdens mijn opleiding als 

communicatiedeskundige heb geleerd. 

Ik bedank mijn begeleider voor de hele fijne begeleiding en ondersteuning tijdens dit traject. 

Ook bedank ik al mijn proefpersonen die aan mijn onderzoek hebben deelgenomen. Daarnaast 

bedank ik ook mijn familie, omdat zij mij altijd de nodige rust en motivatie gaven die ik 

tijdens het schrijven van deze scriptie nodig had.  

 

Ik wens u veel leesplezier toe. 
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Samenvatting 

Een crisis kan een enorme impact hebben op een organisatie en haar reputatie. Door middel 

van crisiscommunicatie proberen organisaties hun imago te herstellen en reputatieschade te 

voorkomen. Vooral de mate van crisisverantwoordelijkheid van een organisatie kan een 

negatief effect hebben op de organisatiereputatie. Door de jaren heen ontstond er met name 

aandacht voor de emoties die het publiek ervaart bij crisiscommunicatie. Echter, ook een 

organisatie kan emoties in een crisis ervaren en communiceren. Eerder onderzoek heeft zich 

hierbij vooral gericht op negatieve emoties zoals woede, verdriet of angst, maar het effect van 

positieve emoties is nog niet verder onderzocht. Het doel van dit onderzoek was daarom te 

achterhalen wat het effect is van positieve emotionele crisiscommunicatie op 

organisatiereputatie. In een 3 x 3 mixed design, met emotie als between-subjects factor en 

crisisverantwoordelijkheid als within-subjects factor, hebben 126 proefpersonen een online 

vragenlijst ingevuld en vragen beantwoord omtrent attitude, reputatie, ervaren emotie en 

ervaren crisisverantwoordelijkheid. Uit de resultaten bleek dat geen van de opgestelde 

hypothesen kon worden bevestigd. De gecommuniceerde emotie vanuit de organisatie bleek 

geen significant effect te hebben op de reputatiebeoordeling van een organisatie. Tevens was 

er geen significant effect op ervaren emotie en de attitude ten opzichte van de organisatie. 

Wel waren er effecten van crisisverantwoordelijkheid. Een hoge mate van 

crisisverantwoordelijkheid zorgde bij proefpersonen voor een lagere attitude ten opzichte van 

de organisatie dan een lage en matige mate van crisisverantwoordelijkheid. Juist een matige 

crisisverantwoordelijkheid leidde tot hogere attitude scores. Dit effect was ook te zien op 

pleasure en blijdschap. Ook hier leidde de matige variant van het persbericht tot hogere scores 

ten opzichte van de persberichten met een lage en hoge crisisverantwoordelijkheid. Voor 

arousal en ervaren woede werd juist het omgekeerde effect gevonden. De resultaten hebben 

bevestigd wat in eerder onderzoek al werd aangetoond, namelijk dat emoties geen direct 

effect hebben op de organisatiereputatie. 

 

 

Keywords: Emotie, Crisiscommunicatie, Crisisverantwoordelijkheid, Reputatie 
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Inleiding 

“It takes 20 years to build a reputation and five minutes to ruin it.” Het citaat van Warren 

Buffet, een Amerikaans zakenman en een van de rijkste mensen ter wereld, maakt duidelijk 

wat voor een enorme impact een crisis op een organisatie en haar reputatie kan hebben. Het 

kan een ernstige bedreiging vormen voor de corporate reputatie van een organisatie en haar 

voortbestaan (Coombs, 2007). Omdat een crisis vrijwel altijd een emotionele gebeurtenis is, 

voor zowel de organisatie als voor haar stakeholders, kan het heftige emoties oproepen zoals 

angst, woede of verdriet (Van der Meer & Verhoeven, 2014). Door middel van 

crisiscommunicatie proberen organisaties hun imago te herstellen en reputatieschade te 

voorkomen. Ook het tonen van emoties kan worden gezien als een vorm van communiceren. 

Het maakt een organisatie menselijk en voor het publiek is het mogelijk om zich in te leven in 

de organisatie (Van der Meer & Verhoeven, 2014). 

Hoewel eerder onderzoek het belang van emoties binnen crisiscommunicatie herkent, 

werd er tot nu toe vooral de focus gelegd op emoties die het publiek ervaart tijdens een crisis 

en wat de impact hiervan is op de reputatie van een organisatie (Claeys & Cauberghe, 2015). 

Echter, organisaties die met een crisis kampen, uiten zelf ook hun gevoelens in hun 

communicatie, maar tot nu toe is er weinig bekend over de effecten hiervan (Van der Meer & 

Verhoeven, 2014). Daarnaast werd er vooral gekeken naar negatieve emoties, die ervoor 

kunnen zorgen dat stakeholders zich mengen in negatieve mond-tot-mondreclame (Coombs & 

Holladay, 2004). Echter, van der Meer en Verhoeven (2014) en ook Claeys en Cauberghe 

(2015) suggereren dat er organisaties zijn die proberen hun reputatie te beschermen door het 

communiceren van juist positieve emoties zoals geluk, blijheid, opluchting en dankbaarheid. 

Het doel van dit onderzoek is daarom te achterhalen wat het effect is van het communiceren 

van positieve emoties in crisiscommunicatie op de reputatie van een organisatie. 

 

Theoretisch kader 

Crisis en organisatiereputatie  

Een crisis is een plotselinge en onverwachte gebeurtenis die de handelingen van een 

organisatie kan bedreigen en een gevaar vormt voor de reputatie en de financiële situatie van 

een organisatie (Coombs, 2007). Vooral stakeholders kunnen door een crisis fysieke, 

emotionele en financiële schade oplopen (Coombs, 2007). De reputatie van een organisatie 

komt tot stand door de informatie die stakeholders ontvangen over de organisatie. Dit kan 

zowel vanuit de organisatie zelf als via de media. De organisatiereputatie is gebaseerd op hoe 
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stakeholders inschatten in hoeverre de organisatie aan hun verwachtingen voldoet (Coombs, 

2007; Van der Meer & Verhoeven, 2014). Helm (2011) ziet de reputatie van een organisatie 

als een wereldwijd, tijdelijk stabiel, evaluatief oordeel over een organisatie die gedeeld wordt 

door meerdere stakeholders. Een goede reputatie trekt vervolgens meer stakeholders aan en 

beïnvloedt hun beslissingen (Van der Meer & Verhoeven, 2014). Volgens Fombrun, Gardberg 

en Sever (2000) kan de reputatie van een bedrijf zelfs beïnvloed worden door de emoties die 

men ten opzichte van de organisatie ervaart. 

Crisisverantwoordelijkheid en organisatiereputatie 

Een crisis kan de reputatie van een organisatie 

beschadigen omdat het stakeholders redenen geeft 

om slecht over de organisatie te denken. Het 

optreden van een crisis zorgt voor een behoefte aan 

informatie bij het publiek (Coombs, 2007). Om die 

reden, en om de reputatie en het imago van een 

organisatie te beschermen, wordt gebruik gemaakt 

van crisiscommunicatie (Van der Meer & 

Verhoeven, 2014). Onderzoekers hebben de 

afgelopen jaren verschillende theoretische 

benaderingen ontwikkeld om organisaties te laten 

zien hoe zij op de juiste manier met hun stakeholders 

kunnen communiceren tijdens een crisis. Een vaak gebruikt model is de Situational Crisis 

Communication Theory (SCCT; Coombs, 2007). De essentie van dit model stamt uit de 

attributietheorie: mensen zoeken naar oorzaken van gebeurtenissen (maken attributies), 

vooral wanneer een gebeurtenis negatief en onverwacht is (Weiner, 1985, 1986, 2006). 

Mensen proberen te achterhalen wie er verantwoordelijk is voor de gebeurtenis en kunnen als 

gevolg emoties ervaren. Een crisis kan worden gezien als de negatieve gebeurtenis waarvan 

stakeholders de verantwoordelijkheid gaan evalueren. Is de crisis het resultaat van een externe 

factor of van een interne factor waarop de organisatie invloed had kunnen uitoefenen? 

Wanneer de organisatie verantwoordelijk wordt gehouden voor de crisis, kan dit ten koste 

gaan van de reputatie en heftige emoties oproepen bij het publiek (Coombs, 2004).  

Coombs (2007) maakt onderscheid tussen 10 verschillende crisistypes, die kunnen 

worden onderverdeeld in drie verschillende clusters, die allemaal in de mate van 

crisisverantwoordelijkheid verschillen. Het victim cluster (1) stelt dat een organisatie weinig 

Figuur 1. Situational Crisis Communication Theory 

(Coombs, 2007, p. 166) 
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crisisverantwoordelijkheid draagt en dat de organisatie zelfs als een soort slachtoffer van de 

crisis kan worden gezien. Voorbeelden hiervan zijn natuurrampen, geruchten, geweld op het 

werk of sabotage. Het accidental cluster (2) stelt dat een organisatie een minimale 

crisisverantwoordelijkheid draagt en dat handelingen van de organisatie onbewust tot de crisis 

hebben geleid. Voorbeelden hiervan zijn technische fouten die tot ongelukken of foutieve 

producten kunnen leiden. Het preventable cluster (3) wijst een organisatie veel 

crisisverantwoordelijkheid toe en veronderstelt dat handelingen van de organisatie bewust tot 

de crisis hebben geleid. Voorbeelden hiervan zijn menselijke fouten die tot ongelukken of 

foutieve producten kunnen leiden, of managementfouten door het schenden van regels. 

Hierbij is het mogelijk dat mensen schade oplopen of zelfs gewond raken.  

In het SCCT-model wordt crisisverantwoordelijkheid gezien als de belangrijkste factor 

die van invloed is op de ervaren reputatie door het publiek (Figuur 1). Dit zou betekenen dat 

hoe meer verantwoordelijkheid voor een crisis bestaat, hoe meer reputatieschade ontstaat. Uit 

eerder onderzoek (Coombs, 2004; Coombs & Holladay, 2004) blijkt er inderdaad een negatief 

verband te zijn tussen de crisisverantwoordelijkheid en de reputatie van een organisatie. Ook 

Claeys, Cauberghe en Vyncke (2010) vinden in hun onderzoek bevestiging dat de mate van 

crisisverantwoordelijkheid van invloed is op de reputatie. Hun resultaten laten zien dat 

preventable crisistypes de meest negatieve effecten op de reputatie hebben. Hoe hoger de 

proefpersonen de crisisverantwoordelijkheid hebben ingeschat, des te negatiever werd hun 

perceptie van de reputatie. 

Naast crisisverantwoordelijkheid spelen ook de crisisgeschiedenis en de 

relatiegeschiedenis met stakeholders een rol bij de reputatie van een organisatie, maar in het 

huidige onderzoek zullen deze factoren niet verder worden meegenomen. Dit geldt ook voor 

de verschillende crisisresponsstrategieën die communicatiemanagers gebruiken om op 

crisissen te reageren (Coombs, 2007). 

Emotionele crisiscommunicatie  

Emoties zijn reacties in onze hersenen op bepaalde gedachtes of gebeurtenissen (Lazarus, 

1991; Oately, 1992). In hun onderzoek presenteren Claeys en Cauberghe (2015) twee 

theoretische visies omtrent de definitie van emoties. In de dimensionele visie worden emoties 

gedefinieerd naar de mate waarin zij spanning kunnen opwekken en in hoeverre hun richting 

positief of negatief is (Mitchell, Brown, Morris-Villagran, & Villagran, 2001). In de tweede 

visie worden emoties gezien als een “discrete, categorische emotionele staat, waarbij 
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verschillende emoties andere cognitieve mechanismen opwekken” (Claeys en Cauberghe, 

2015, p. 222). 

Het belang van emoties binnen persuasieve communicatie (DeSteno, Petty, Rucker, 

Wegener, & Braverman, 2004) en politieke communicatie (Ridout & Searles, 2011) is al 

langer erkend en over de laatste jaren kwam het belang van emoties in crisiscommunicatie 

ook steeds meer onder de aandacht. Hierbij ging het met name om emoties die worden 

ervaren door consumenten of het publiek van een organisatie (Choi & Lin, 2009). 

Jin, Pang en Cameron (2012) maakten gebruik van het Integrated Crisis Mapping 

model (ICM) om de emotionele reacties van het publiek op een crisis te bestuderen. Volgens 

het model zijn er vier primaire negatieve emoties die door het publiek kunnen worden 

ervaren: woede, angst, schrik en verdriet. Het publiek is geneigd om woede te ervaren 

wanneer er sprake is van een ernstige aanval tegen haar welzijn. Angst wordt ervaren wanneer 

er een onzekere en existentiële bedreiging blijkt te zijn. Het gevoel van schrik wordt 

opgeroepen bij het blootstellen van het publiek aan een direct of concreet gevaar en het 

publiek ervaart verdriet wanneer het lijdt aan een (on-) merkbaar verlies door de crisis. Uit het 

onderzoek van Jin et al. (2012) blijkt dat angst de primaire emotie is die opkomt in een crisis. 

Als secundaire emotie komt woede naar voren. Daarnaast blijkt uit onderzoek van Choi en 

Linn (2009) naar de ervaren emoties tijdens de crisis van de Amerikaanse speelgoedfabrikant 

Mattel in 2007 dat woede een primaire emotie in een crisis is. Het geproduceerde speelgoed 

moest worden teruggeroepen vanwege loodhoudende verf en loskomende kleine magneten. 

Woede blijkt dus een emotie te zijn die vaak in verband wordt gebracht met een crisis 

(Coombs, 2007).  

Tot zo veer werd er met name de focus gelegd op de ontvanger van 

crisiscommunicatie, namelijk welke emoties het publiek bij een crisis kan ervaren. Echter, er 

werd tot nu toe weinig aandacht besteedt aan de zender. Dat wil zeggen dat er bijvoorbeeld 

nog niet werd gekeken welk effect het communiceren van bepaalde emoties tijdens een crisis 

vanuit de organisatie op het publiek heeft. In het huidige onderzoek zal daarom worden 

gekeken in hoeverre emoties in crisiscommunicatie een verband hebben met de 

crisisverantwoordelijkheid en de reputatie van een organisatie.  

Emoties en crisisverantwoordelijkheid  

Uit het SCCT-model komt naar voren dat er een verband blijkt te zijn tussen 

crisisverantwoordelijkheid en emoties (Coombs, 2007). Het toekennen van 

crisisverantwoordelijkheid kan namelijk bij mensen emoties oproepen. Volgens de appraisal 
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theorie spelen hierbij vooral woede en sympathie een belangrijke rol. De theorie stelt 

namelijk dat emoties als frames kunnen dienen en vervolgens beïnvloeden op welke manier 

mensen informatie verwerken en hoe zij op informatie reageren. Wanneer er dus een hoge 

mate aan crisisverantwoordelijkheid is, ervaren mensen woede en kan dit tot negatief gedrag 

leiden. Een lage tot helemaal geen crisisverantwoordelijkheid roept sympathie bij mensen op 

en kan vervolgens tot positief gedrag leiden (Coombs, 2007). Dit verband werd ook door 

verschillende andere onderzoeken bevestigd. Zo blijkt bijvoorbeeld uit het onderzoek van 

Jorgensen (1996) dat het ervaren van woede wordt versterkt, naarmate men een organisatie als 

meer verantwoordelijk inschat voor de crisis. Het gevoel van sympathie neemt hierbij af. 

Daarnaast blijkt zowel uit onderzoek van Choi en Linn (2009) als van Coombs en Holladay 

(2005) dat een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid ook sterkere gevoelens van woede 

oproept bij het publiek. 

Emoties en organisatiereputatie 

De rol van emoties op de reputatie van een organisatie is tot nu toe nog relatief onbekend. 

Volgens het SCCT-model blijkt er wel een direct verband te zijn tussen 

crisisverantwoordelijkheid en reputatie, maar niet tussen emoties en reputatie (Van Wanrooij, 

2015). Dientengevolge zouden emoties alleen via crisisresponsstrategieën of via 

crisisverantwoordelijkheid invloed kunnen hebben op de reputatie van een organisatie (zie 

Figuur 1). Coombs (2007) ziet emoties namelijk eerder een invloed hebben op de 

gedragsintentie van het publiek dan op de reputatie van een organisatie. Zo zou bijvoorbeeld 

een organisatie met weinig crisisverantwoordelijkheid sympathie bij het publiek oproepen en 

vervolgens tot positiever gedrag leiden (Maas, 2015).  

Echter, volgens Choi en Linn (2009) is het juist aannemelijk dat er een verband bestaat 

tussen emoties en de ervaren reputatie van een organisatie. Uit hun onderzoek bleek er 

namelijk een negatief verband te zijn tussen woede en reputatie. Daarnaast spelen emoties een 

belangrijke rol in de Reputation Quotient die Fombrun et al. (2000) hebben ontwikkeld om de 

reputatie van een organisatie te meten. Ook volgens Claeys et al. (2013) zorgt een emotioneel 

frame voor een betere reputatie. Framing kan worden gezien als de manier waarop men de 

werkelijkheid beschrijft en hierbij specifieke accenten van de werkelijkheid benadrukt 

(Entman, 1993). Claeys et al. (2013) kwamen in hun onderzoek tot de conclusie dat 

organisaties die emoties zoals verdriet tijdens een crisis communiceren een positievere 

reputatie hadden. Er zijn dus tegenstrijdige bevindingen omtrent de relatie tussen emoties en 

reputatie. 
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Uit onderzoek van Kim en Cameron (2011) blijkt dat emotionele berichten over een 

crisis de reacties van het publiek in een bepaalde richting kunnen sturen. Zij hebben 

onderzocht in hoeverre de manier van berichtgeving in crisistijden emotionele reacties en 

percepties van het publiek kan beïnvloeden. Resultaten laten zien dat mensen die werden 

blootgesteld aan het woedeopwekkende nieuws (nieuws waarin het wangedrag van de 

organisatie werd benadrukt) een meer negatieve attitude ten opzichte van de organisatie 

hadden dan mensen in de verdrietopwekkende conditie (nieuws waarin het leed van 

stakeholders werd benadrukt). Ook ervoeren mensen in de woedeopwekkende conditie meer 

woede en mensen in de verdrietopwekkende conditie meer verdriet. Daarnaast bleek de 

manier waarop het nieuws gecommuniceerd werd ook gevolgen te hebben voor de 

informatieverwerking. Boze mensen bleken namelijk minder nauwkeurig de informatie te 

verwerken, terwijl mensen uit de verdrietopwekkende conditie de informatie juist met meer 

aandacht verwerkten. Het onderzoek van Kim en Cameron (2011) kan worden gezien als een 

van de eerste onderzoeken die emoties als een soort strategie bekijkt in crisiscommunicatie. In 

vergelijking hiermee worden emoties in ander onderzoek vaak als een reactie op een crisis 

gezien.  

Opvallend is dat in eerder onderzoek naar crisiscommunicatie met name de focus werd 

gelegd op negatieve emoties zoals woede, verdriet, spijt, angst of schaamte. De vraag is 

daarom waarom er tot nu toe zo weinig aandacht werd besteed aan de effecten van het 

communiceren van juist positieve emoties? Volgens Frederickson (2003) zijn positieve 

emoties moeilijker te onderzoeken dan negatieve emoties. Dit heeft ermee te maken dat 

positieve emoties, zoals geluk, vreugde of blijheid, moeilijker van elkaar te onderscheiden 

blijken dan negatieve emoties, zoals verdriet, angst of woede. Daarnaast zijn er ook meer 

negatieve dan positieve emoties. Zo komt er op drie negatieve emoties maar één positieve 

emotie voor. Bovendien wordt het communiceren van positieve emoties tijdens een crisis 

meestal als ongepast ervaren.  

Echter, volgens Fredrickson, Tugade, Waugh en Larkin (2003) reduceren positieve 

emoties de focus op negatieve emoties en kunnen mensen op die manier juist gerust worden 

gesteld. Dit kan zeker worden gezien als een door organisaties gewaardeerd effect tijdens een 

crisis. Daarnaast suggereren van der Meer en Verhoeven (2014) en ook Claeys en Cauberghe 

(2015) dat er zeker ook organisaties zullen zijn die proberen hun reputatie te beschermen door 

het communiceren van positieve emoties zoals geluk, blijheid, opluchting (dat de crisis 

beperkt was) en dankbaarheid (voor het voorkomen van nog meer schade). De onderzoekers 
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benadrukken dat het onderzoeken van positieve emoties in crisiscommunicatie daarom van 

toegevoegde waarde zou zijn.  

Het doel van dit onderzoek is daarom te onderzoeken wat het effect is van positieve 

emotionele crisiscommunicatie op de reputatie van een organisatie. Hiervoor zal aan de hand 

van een online experiment worden gekeken wat het effect op de reputatie is wanneer een 

organisatie een positieve, negatieve of niet emotionele crisiscommunicatie gebruikt. 

Aanvullend zal worden gekeken in hoeverre de effecten van emotionele crisiscommunicatie 

op de reputatie afhankelijk zijn van de mate van crisisverantwoordelijkheid van een 

organisatie. 

Dit onderzoek is wetenschappelijk relevant omdat er tot nu toe tegenstrijdige 

bevindingen zijn omtrent het effect van emotionele crisiscommunicatie op de reputatie van 

een organisatie. Daarnaast is er nog onbekend welk effect het communiceren van juist 

positieve emoties op de reputatie zou kunnen hebben. Het huidige onderzoek probeert dit 

gebrek aan wetenschappelijke kennis op te heffen. Ook voor de maatschappij is het huidige 

onderzoek relevant omdat elke organisatie met een crisis te maken kan krijgen. Door zich van 

tevoren al adequaat voor te bereiden op mogelijke crises bespaart kostbare tijd in een 

daadwerkelijk geval van een crisis. Voor communicatiemanagers is het daarom belangrijk om 

te weten op welke manier zij de reputatie van hun organisatie op een effectieve manier 

kunnen beschermen. 

Uit eerder onderzoek werd dus duidelijk dat het uiten van emoties een positief effect 

zou kunnen hebben, maar het blijft nog de vraag in hoeverre er een verschil bestaat tussen het 

communiceren van positieve en negatieve emoties. Binnen het hele onderzoek zal daarom de 

volgende onderzoeksvraag centraal staan: 

OV.: Wat is het effect van positieve emotionele crisiscommunicatie en de mate 

van crisisverantwoordelijkheid op de perceptie van de organisatiereputatie 

vergeleken met negatieve emotionele crisiscommunicatie? 

Er bestaan een aantal theoretische aanknopingspunten om de onderzoeksvraag nader te 

bestuderen. Op basis van de eerder besproken literatuur kunnen daarom logische 

voorspellingen worden gedaan over de mogelijke uitkomsten van het onderzoek. Om die 

reden wordt er voor een hypothesetoetsend onderzoek gekozen. De resultaten uit eerder 

onderzoek met betrekking tot het verband tussen crisisverantwoordelijkheid en reputatie 

(Claeys et al., 2010; Coombs, 2004; Coombs & Holladay, 2004) leiden tot de volgende 

verwachting:  
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H1: Organisaties met een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid 

(preventable cluster) zullen een slechtere reputatiebeoordeling hebben dan 

organisaties met een lage mate van crisisverantwoordelijkheid (victim cluster). 

Het doel van het huidige onderzoek is te achterhalen wat het effect is van positieve emoties in 

crisiscommunicatie op de reputatie van een organisatie. Desondanks tonen Coombs en 

Holladay (2005) aan dat het wenselijk zou zijn om eerder specifieke emoties te onderzoeken 

dan algemene emoties. Mensen verschillen namelijk in hun perceptie van verschillende 

emoties. Door specifieke emoties te onderzoeken, kunnen achteraf ook betere uitspraken 

worden gedaan over de effecten van specifieke emoties. Dit leidt tot de tweede hypothese: 

H2: Tijdens een crisis zullen organisaties die positieve emoties zoals 

blijdschap communiceren een betere reputatiebeoordeling hebben dan 

organisaties die negatieve emoties zoals woede communiceren. 

Naast het gebruik van positieve en negatieve emotionele crisiscommunicatie zal er ook 

gekeken worden naar het effect wanneer er helemaal geen emoties in een crisis worden 

gecommuniceerd. Volgens Van der Meer en Verhoeven (2014) maakt het communiceren van 

emoties een organisatie menselijk. Op die manier is het voor het publiek mogelijk om zich in 

te leven in de organisatie. Wanner een organisatie helemaal geen emoties toont wordt dit snel 

als onmenselijk en koud ervaren (Van der Meer & Verhoeven, 2014). Dit leidt tot de volgende 

hypothese: 

H3: Het gebruik van geen emotionele crisiscommunicatie zal tot een slechtere 

reputatiebeoordeling van een organisatie leiden dan het gebruik van 

emotionele crisiscommunicatie. 

Omdat uit eerder onderzoek blijkt dat een hoge crisisverantwoordelijk kan leiden tot een 

slechte reputatie en een lage crisisverantwoordelijkheid kan leiden tot een goede reputatie 

(Claeys et al., 2010; Coombs, 2004; Coombs & Holladay, 2004), en het communiceren van 

emoties wellicht ook een effect op de reputatie van een organisatie zou kunnen hebben (Choi 

& Linn, 2009; Claeys & Cauberghe, 2015; Claeys et al., 2013; Van der Meer & Verhoeven, 

2014), wordt er een interactie-effect verwacht tussen emotionele crisiscommunicatie en de 

mate van crisisverantwoordelijkheid op de reputatie van een organisatie. De hierbij horende 

hypothesen zijn:  
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H4: Negatieve emotionele crisiscommunicatie zal bij organisaties met een 

hoge crisisverantwoordelijkheid tot een slechtere reputatie leiden dan bij 

organisaties met een lage crisisverantwoordelijkheid. 

H5: Positieve emotionele crisiscommunicatie zal bij organisaties met een lage 

crisisverantwoordelijkheid tot een betere reputatie leiden dan bij organisaties 

met een hoge crisisverantwoordelijkheid. 

 

Methode 

Met behulp van een online experiment werd de onderzoeksvraag beantwoord en werden de 

hypothesen getoetst. 

Materiaal 

De onafhankelijke variabelen in dit 

onderzoek waren 

crisisverantwoordelijkheid en emotie. 

Beide variabelen bestonden uit drie 

niveaus en zijn terug te vinden in het 

analysemodel in figuur 2.  

Crisisverantwoordelijkheid is de mate 

waarin een organisatie als verantwoordelijk wordt gehouden voor een crisis. De manipulatie 

van deze variabele was gebaseerd op de drie verschillende clusters van Coombs (2007), 

namelijk victim cluster, accidental cluster en preventable cluster. Er werden drie 

persberichten opgesteld die allemaal verschilden in de mate van verantwoordelijkheid. De 

persberichten gingen allemaal over een andere fictieve organisatie om op die manier voor 

meer variatie te zorgen. Er werd gekozen voor fictieve organisaties, omdat mensen meestal al 

een oordeel hebben gevormd bij een bestaande organisatie en dit de resultaten van het 

onderzoek had kunnen beïnvloeden. De organisaties uit de verschillende versies waren 

fictieve buitenlandse organisaties zodat proefpersonen het idee hadden dat de organisatie wel 

bestaat en de crisis ook wel heeft plaatsgevonden, maar de proefpersonen er niets van 

meegekregen hebben, omdat die in het buitenland heeft plaatsgevonden, (Claeys & 

Cauberghe, 2015).  

Het persbericht betreffende een crisis met een lage crisisverantwoordelijkheid ging 

over geruchten omtrent een datalek bij de Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia. Het 

     Figuur 2.  Het analysemodel 
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persbericht van de organisatie met een matige crisisverantwoordelijkheid ging over 

schakelaars met kwaliteitsproblemen van het Zweedse installatiebedrijf Klick-It. De versie 

met een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid ging over glassplinters in yoghurt-glazen 

van de Oostenrijkse zuivelproducent Melka (zie Bijlage A). 

Emotie was binnen dit onderzoek de manier waarop een organisatie emoties 

communiceert. Hierbij werd onderscheid gemaakt tussen positieve, negatieve en geen 

emoties. Als negatieve emotie werd gekozen voor woede omdat uit eerder onderzoek bleek 

dat dit een emotie is die vaak in verband wordt gebracht met een crisis. Als positieve emotie 

werd gekozen voor blijdschap, omdat dit in eerder onderzoek werd aangeraden (Van der Meer 

& Verhoeven, 2014). De laatste zin in de persberichten waarin de CEO een statement geeft, 

werd gemanipuleerd met betrekking tot emotie (Van der Meer & Verhoeven, 2014). Zo werd 

er bijvoorbeeld in het persbericht met een lage crisisverantwoordelijkheid een positieve 

emotie gecommuniceerd door het benadrukken van blijdschap: De CEO van Telefonia is 

opgelucht: “Gelukkig kunnen we vertellen dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn. 

We zijn ontzettend blij dat er geen klantgegevens aan derden werden verstrekt en zullen ook in de 

toekomst ervoor zorgen dat zoiets nooit zal gebeuren.”. In de negatieve emotie conditie werd de 

negatieve emotie als volgt gecommuniceerd: De CEO van Telefonia is verbolgen: “We zijn 

woedend dat er geruchten omtrent een datalek in ons softwareprogramma werden verspreid en 

daardoor onze klantrelatie werd aangetast.”. In de conditie waarin geen emotie werd 

gecommuniceerd, werd ervoor gekozen om het CEO-statement weg te laten. Op die manier 

zorgde de manipulatie van de onafhankelijke variabelen uiteindelijk voor negen verschillende 

versies persberichten. De verschillende versies zijn weergegeven in bijlage A. Met behulp van 

de online softwaretool Qualtrics werd de vragenlijst opgesteld en verspreid. 

Pre-test 

Voorafgaand aan het onderzoek werd een pre-test uitgevoerd onder 12 proefpersonen. Het 

doel van deze pre-test was te onderzoeken of de manipulatie van de verschillende 

persberichten was geslaagd en of er voldoende variatie bestond in de mate van 

crisisverantwoordelijkheid en emotie. De proefpersonen werden random aan één van de drie 

verschillende emotie-condities toegewezen. Vervolgens moesten zij op een 7-puntsschaal 

aangeven in hoeverre zij de organisaties als verantwoordelijk achtten voor de desbetreffende 

situatie (1 = lage verantwoordelijkheid; 7 = hoge verantwoordelijkheid). Om de mate van 

emotie te achterhalen moesten de proefpersonen op een 7-puntsschaal aangeven in hoeverre 

zij dachten dat de organisatie woedend en blij is (1 = helemaal niet; 7 = heel erg). 



 

17 

 

Uit de pre-test bleek dat de manipulatie van de crisisverantwoordelijkheid was 

geslaagd. Uit een variantieanalyse met herhaalde metingen voor ingeschatte 

crisisverantwoordelijkheid met als within-subjects factor crisisverantwoordelijkheid en een 

Greenhouse-Geisser correctie, bleek een significant hoofdeffect van 

crisisverantwoordelijkheid op ingeschatte crisisverantwoordelijkheid (F (1.36, 14.94) = 6.27, 

p = .017). De manipulatie van crisis 1 (lage crisisverantwoordelijkheid) werd als laag 

verantwoordelijk ervaren (M = 3.50, SE = .47). De manipulatie van crisis 2 (matige 

crisisverantwoordelijkheid) werd als gemiddeld verantwoordelijk ervaren (M = 4.50, SE = 

.34) en de manipulatie van crisis 3 (hoge crisisverantwoordelijkheid) werd als redelijk hoog 

verantwoordelijk ervaren (M = 5.75, SE = .48).  

Daarnaast bleek dat de manipulatie van emotie niet was geslaagd. Uit een eenweg 

variantieanalyse voor gecommuniceerde emotie woede met als between-subjects factor emotie 

bleek er geen significant hoofdeffect van emotie (F (2, 11) = .04, p = .962). Ook uit een 

eenweg variantieanalyse voor gecommuniceerde emotie blijdschap met als between-subjects 

factor emotie bleek er geen significant hoofdeffect van emotie (F (2, 11) = 3.58, p = .708).  

Om die reden werd de vraag, behorende bij het inschatten van de emoties die de organisatie 

communiceert, nog eens herformuleerd.  

De proefpersonen in deze pre-test waren met name vrouwelijk (66.7%) en het meest 

voorkomende opleidingsniveau was WO (50%). De gemiddelde leeftijd was 34.08 (SD = 

15.99) met een minimumleeftijd van 20 en een maximumleeftijd van 60. De pre-test is 

weergegeven in bijlage B. 

Proefpersonen 

In totaal hebben er 126 proefpersonen deelgenomen aan het onderzoek. Van de proefpersonen 

was 76.2% vrouwelijk en de gemiddelde leeftijd was 33.94 (SD = 14.31) met een range van 

18 tot 70. Het opleidingsniveau varieerde van basisschool tot wetenschappelijk onderwijs, 

waarvan MBO (12.7%), HBO (18.3%) en WO (27%) het meest voorkomend. De factoren 

geslacht, opleidingsniveau en leeftijd waren in gelijke mate verdeeld over de drie emotie-

condities. Uit een eenweg variantieanalyse voor leeftijd met emotie-conditie als factor bleek 

geen significant effect te bestaan (F (2, 123) = 2.55, p = .082). Uit een χ
2
-toets tussen emotie-

conditie en geslacht bleek er geen significant verband te bestaan (χ
2
 (2) = 2.30, p = .317) en 

ook uit een χ
2
-toets tussen emotie-conditie en opleidingsniveau bleek er geen significant 

verband te bestaan (χ
2
 (14) = 14.62, p = .404). 
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Onderzoeksontwerp 

In het onderzoek werd gebruik gemaakt van een 3 (crisisverantwoordelijkheid: weinig – matig 

– veel) x 3 (emotie: positief – negatief – geen) mixed design. Dat betekent dat de 

proefpersonen random werden toegedeeld aan één emotie-conditie (betwee-subjects factor) en 

random alle drie maten van crisisverantwoordelijkheid zagen (within-subjects factor). 

Instrumentatie 

Crisisverantwoordelijkheid werd gemeten aan de hand van een één-item 7-punts semantische 

differentiaal met als ankerpunten ‘lage verantwoordelijkheid’ tot ‘hoge verantwoordelijkheid’ 

zoals gebruikt in Claeys en Cauberghe (2015). 

De ervaren emotie werd op twee verschillende manieren gemeten. Ten eerste werd 

gemeten in hoeverre de proefpersonen de emotie uit de emotie-conditie ervaren. Elke emotie 

werd hiervoor gemeten op een 7-punts Likertschaal (‘helemaal niet – ‘heel erg’) (Kim & 

Cameron, 2011). In een tweede stap werden arousal (opwinding) en pleasure (genoegen, 

vreugde) gemeten op basis van de Self-Assessment Manikin (SAM) van Bradley en Lang 

(1994). De SAM is een non-verbale techniek, bestaande uit grafische gezichten die de waarde 

van de verschillende dimensies presenteren. Door gebruik te maken van de SAM werd de 

mate van arousal en pleasure met betrekking tot de emotie uit de verschillende emotie-

condities gemeten. Een voorbeeld van de SAM kan in bijlage C worden geraadpleegd. 

De attitude ten opzichte van de organisatie werd gemeten aan de hand van vier items 

op een 7-punts semantische differentiaal (goed-slecht, onplezierig-plezierig, schadelijk-

voordelig, verstandig-onverstandig) (Hoeken, Hornikx, & Hustinx, 2009). De 

betrouwbaarheid van deze schaal was goed voor zowel de versie met lage (α = .80), matige (α 

= .89) en hoge crisisverantwoordelijkheid (α = .83). 

Om de reputatie te meten werd gebruik gemaakt van de 5-item Organizational 

Reputation Scale van Coombs and Holladay (2002) afkomstig van Coombs and Holladay’s 

(1996) 10- item Organizational Reputation Scale. De vijf stellingen werden gemeten op een 

7-punts Likertschaal met als ankerpunten ‘helemaal mee oneens’ tot ‘helemaal mee eens’. De 

vijf stellingen waren ‘De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek’, ‘De 

organisatie is in principe oneerlijk’, ‘Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid 

vertelt over het voorval’, ‘Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie 

zegt’ en ‘De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek’. De 

betrouwbaarheid van de reputatiebeoordeling was goed voor zowel de versie met lage (α = 

.82), matige (α = .85) en hoge crisisverantwoordelijkheid (α = .80).  
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Daarnaast werden er enkele vragen gesteld omtrent de demografische kenmerken van 

de proefpersonen. De volledige vragenlijst is terug te vinden in bijlage C. 

Procedure 

De proefpersonen in dit onderzoek werden via sociale media en e-mail benaderd om 

individueel een online vragenlijst in te vullen. Na een korte introductie over het onderzoek, 

zonder het doel van het onderzoek weg te geven, werd elke proefpersoon random toegewezen 

aan één emotie-conditie. Vervolgens kreeg men het eerste persbericht over een crisis te lezen 

en werd men daarna gevraagd om enkele vragen te beantwoorden. Deze procedure werd 

herhaald voor de overige twee persberichten. De volgorde waarin de drie persberichten aan de 

proefpersonen werden gepresenteerd was gerandomiseerd. Aan het einde van de vragenlijst 

werden nog een aantal demografische vragen omtrent geslacht, leeftijd, nationaliteit en 

opleidingsniveau gesteld. Tot slot werden de proefpersonen bedankt voor hun deelname aan 

het experiment en kregen zij de kans om een VVV-cadeaubon ter waarde van € 15,- te winnen 

door het invullen van hun e-mailadres. De afname van het onderzoek duurde maximaal 15 

minuten. 

Statistische toetsing 

Om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden 

en de verschillende hypotheses te toetsen, werd er 

gebruik gemaakt van meerdere mixed design 

variantieanalyses met als within-subjects factor 

crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects 

factor emotie. 

 

 

Resultaten 

Manipulatie controle 

Een experiment werd uitgevoerd om te achterhalen wat het effect is van positieve emotionele 

crisiscommunicatie en de mate van crisisverantwoordelijkheid op met name de 

reputatiebeoordeling van een organisatie. 

Een voorwaarde hiervoor was dat de manipulatie van de onafhankelijke variabelen 

crisisverantwoordelijkheid (persbericht) en emotie-conditie was geslaagd. Uit een 

variantieanalyse met herhaalde metingen voor ingeschatte crisisverantwoordelijkheid met als 

within-subjects factor crisisverantwoordelijkheid bleek het volgende. Mauchley’s test of 

Figuur 3.   Analysemodel en hypothesen 
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sphericity toonde aan dat de assumptie van sfericiteit geschonden werd voor 

crisisverantwoordelijkheid, χ
2 

(2) = 6.59, p = .037. Om die reden werd een Huyn-Feldt 

aanpassing uitgevoerd (ε = .96). Er was een significant hoofdeffect van 

crisisverantwoordelijkheid op ingeschatte crisisverantwoordelijkheid (F (1.93, 241.28) = 

31.08, p < .001, η
2
 = .20). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat de mate 

van crisisverantwoordelijkheid die de organisatie geacht werd te hebben, zowel bij persbericht 

2 (M = 5.04, SE = .15) als persbericht 3 (M = 5.80, SE = .15) hoger was dan bij persbericht 1 

(M = 4.26, SE = .17) (p < .001). De persberichten verschilden allemaal significant van elkaar 

in het inschatten van de mate van verantwoordelijkheid, wat betekent dat de manipulatie 

geslaagd was. 

Uit een eenweg variantieanalyse voor gecommuniceerde emotie woede met als 

between-subjects factor emotie bleek er een significant hoofdeffect van emotie (F (2, 123) = 

26.57, p < .001, η
2
 = .30). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat de 

negatieve emotie conditie (M = 4.48, SD = 1.52) significant meer als woede-conditie werd 

ervaren dan de positieve emotie-conditie (M = 2.41, SD = 1.35) en de geen emotie-conditie 

(M = 2.85, SD = 1.26) (p < .001). De positieve emotie-conditie en de geen emotie-conditie 

verschilden niet significant van elkaar (p = .458). Ook uit een eenweg variantieanalyse voor 

gecommuniceerde emotie blijdschap bleek er een significant hoofdeffect van emotie (F (2, 

123) = 16.62, p < .001, η
2
 = .21). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat de 

positieve emotie-conditie (M = 4.50, SD = 1.46) significant meer als blijdschap-conditie werd 

ervaren dan de negatieve emotie-conditie (M = 2.81, SD = 1.49) en de geen emotie-conditie 

(M = 3.07, SD = 1.23) (p < .001). De positieve emotie-conditie en de geen emotie-conditie 

verschilden niet significant van elkaar (p = 1.000). Op basis hiervan kon geconcludeerd 

worden dat ook de manipulatie van de emotie-conditie was geslaagd.  

 

Reputatiebeoordeling 

Uit een mixed design variantieanalyse voor reputatiebeoordeling met als within-subjects 

factor crisisverantwoordelijkheid (laag, matig, hoog) en als between-subjects factor emotie 

(positief, negatief of geen) bleek het volgende. Er was een significant hoofdeffect van 

crisisverantwoordelijkheid op reputatiebeoordeling (F (2, 246) = 35.06, p < .001, η
2
 = .22). 

Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat het persbericht met een matige 

crisisverantwoordelijkheid (M = 5.34, SE = .10) een significant hogere reputatiebeoordeling 

had dan het persbericht met de lage (M = 4.29, SE = .11) en hoge crisisverantwoordelijkheid 

(M = 4.50, SE = .12) (p < .001). De persberichten met een lage en hoge 
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crisisverantwoordelijkheid verschilden niet significant van elkaar (p = .352). Figuur 4 geeft 

het effect van crisisverantwoordelijkheid op reputatiebeoordeling weer. Er bleek geen 

significant hoofdeffect van emotie op reputatiebeoordeling (F (2, 123) = .32, p = .723, η
2
 = 

.01). H2 en H3 kunnen op basis van deze resultaten niet worden bevestigd. Ook het interactie-

effect van crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = 2.22, p = .067, η
2
 = .04) was 

niet significant. Om die reden worden ook H4 en H5 verworpen. 

 

Figuur 4. Gemiddelde reputatiebeoordeling per mate van crisisverantwoordelijkheid       

(* significant verschil bij p < .05) 

 

 

Attitude 

Uit een mixed design variantieanalyse voor attitude met als within-subjects factor 

crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects factor emotie bleek het volgende. Er was 

een significant hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op attitude (F (2, 246) = 32.85, p < 

.001, η
2
 = .21). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat het persbericht met 

een matige crisisverantwoordelijkheid (M = 4.63, SE = .12) een significant hogere attitude 

score had dan het persbericht met een lage (M = 3.93, SE = .10) en hoge (M = 3.37, SE = .12) 

crisisverantwoordelijkheid (p < .001). Daarnaast had het persbericht met een lage 

crisisverantwoordelijkheid een significant hogere attitude score dan het persbericht met een 

hoge crisisverantwoordelijkheid (p = .001). Er bleek geen significant hoofdeffect van emotie 

op attitude (F (2, 123) = .77, p = .465, η
2
 = .01). Daarnaast was ook het interactie-effect van 

crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = .46, p = .766, η
2
 = .01) niet significant. 

Een overzicht van het hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op attitude is weergegeven 

in figuur 5. 
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Figuur 5. Gemiddelde attitude score per mate van crisisverantwoordelijkheid                             

(* significant verschil bij p < .05) 

 
 

 

Pleasure en arousal 

Uit een mixed design variantieanalyse voor pleasure met als within-subjects factor 

crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects factor emotie bleek het volgende. Er was 

een significant hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op pleasure (F (2, 246) = 45.41, p 

< .001, η
2
 = .27). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat het persbericht 

met een hoge crisisverantwoordelijkheid (M = 2.30, SE = .08) significant minder pleasure 

opwekte dan het persbericht met een lage (M = 2.84, SE = .08) en matige 

crisisverantwoordelijkheid (M = 3.24, SE = .07) (p < .001). Daarnaast roept het persbericht 

met een matige crisisverantwoordelijkheid significant meer pleasure op dan het persbericht 

met een lage crisisverantwoordelijkheid. Figuur 6 laat het effect van 

crisisverantwoordelijkheid op pleasure zien. Er bleek geen significant hoofdeffect van emotie 

op pleasure (F (2, 123) = 1.17, p = .308, η
2
 = .02), en ook het interactie-effect van 

crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = .83, p = .510, η
2
 = .01) was niet 

significant. 

Uit een mixed design variantieanalyse voor opwinding met als within-subjects factor 

crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects factor emotie bleek het volgende. Er was 

een significant hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op arousal (F (2, 246) = 46.75, p < 

.001, η
2
 = .28). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat het persbericht met 

een hoge crisisverantwoordelijkheid (M = 3.02, SE = .11) ook voor significant meer arousal 

bij de respondenten zorgde dan het persbericht met een matige (M = 1.95, SE = .09) en lage 

crisisverantwoordelijkheid (M = 2.43, SE = .10) (p < .001). Daarnaast roept het persbericht 

met een lage crisisverantwoordelijkheid meer arousal op dan het persbericht met een matige 

crisisverantwoordelijkheid (p < .001). Er bleek geen significant hoofdeffect van emotie op 

arousal (F (2, 123) = 1.14, p = .323, η
2
 = .02). Het interactie-effect van 
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crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = .42, p = .791, η
2
 = .01) was niet 

significant. De resultaten van het effect van crisisverantwoordelijkheid op arousal zijn 

weergegeven in figuur 7. 

 

Figuur 6. Gemiddelde hoeveelheid 

ervaren pleasure per mate 

van 

crisisverantwoordelijkheid 

(* significant verschil bij p 

< .05)  

 

 

 

Figuur 7.  Gemiddelde hoeveelheid 

ervaren arousal per mate 

van 

crisisverantwoordelijkheid 

(* significant verschil bij p 

< .05) 

 

Ervaren woede en blijdschap 

Uit een mixed design variantieanalyse voor ervaren woede met als within-subjects factor 

crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects factor emotie bleek het volgende. Er was 

een significant hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op ervaren woede (F (2, 246) = 

48.61, p < .001, η
2
 = .28). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat het 

persbericht met een hoge crisisverantwoordelijkheid (M = 4.50, SE = .16) significant meer 

woede opriep dan het persbericht met een lage (M = 3.41, SE = .16) en matige 

crisisverantwoordelijkheid (M = 2.87, SE = .16) (p < .001). Daarnaast riep het persbericht met 

een lage crisisverantwoordelijkheid significant meer woede op dan het persbericht met een 

matige crisisverantwoordelijkheid (p = .005). Het effect van crisisverantwoordelijkheid op 

ervaren woede is weergegeven in figuur 8. Er bleek geen significant hoofdeffect van emotie 

op ervaren woede (F (2, 123) = 2.04, p = .134, η
2
 = .03). Het interactie-effect van 

crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = .77, p = .547, η
2
 = .01) was niet 

significant. 

Uit een mixed design variantieanalyse voor ervaren blijdschap met als within-subjects 

factor crisisverantwoordelijkheid en als between-subjects factor emotie bleek het volgende. Er 
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was een significant hoofdeffect van crisisverantwoordelijkheid op ervaren blijdschap (F (2, 

246) = 22.18, p < .001, η
2
 = .15). Post hoc testen met Bonferroni aanpassing lieten zien dat 

het persbericht met een matige crisisverantwoordelijkheid (M = 3.24, SE = .16) significant 

meer blijdschap opriep dan het persbericht met een lage (M = 2.61, SE = .14) (p = .002) en 

hoge crisisverantwoordelijkheid (M = 2.12, SE = .14) (p < .001). Daarnaast riep het 

persbericht met een lage crisisverantwoordelijkheid significant meer blijdschap op dan het 

persbericht met een hoge crisisverantwoordelijkheid (p = .009). Figuur 9 laat het hoofdeffect 

van crisisverantwoordelijkheid op ervaren blijdschap zien. Er bleek geen significant 

hoofdeffect van emotie op ervaren blijdschap (F (2, 123) = 1.54, p = .218, η
2
 = .02). Het 

interactie-effect van crisisverantwoordelijkheid met emotie (F (4, 246) = 1.43, p = .226, η
2
 = 

.02) was niet significant.  

 

Figuur 8. Gemiddelde hoeveelheid 

ervaren woede per mate van 

crisisverantwoordelijkheid 

(* significant verschil bij p 

< .05) 

 

 

 

Figuur 9. Gemiddelde hoeveelheid 

ervaren blijdschap per mate 

van 

crisisverantwoordelijkheid 

(* significant verschil bij p 

< .05) 

 

 

 

 

Conclusie 

Het doel van dit onderzoek was inzicht te krijgen in de rol van positieve emotionele 

crisiscommunicatie en de mate van crisisverantwoordelijkheid op met name 

reputatiebeoordeling ten opzichte van negatieve en niet emotionele crisiscommunicatie. Op 

basis van eerder onderzoek werden er een aantal hypothesen opgesteld die in het vervolg 

worden besproken.  
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Uit de statistische analyses bleek dat er een significant hoofdeffect van 

crisisverantwoordelijkheid op de reputatiebeoordeling was, waarbij een matige 

crisisverantwoordelijkheid tot een hogere reputatiebeoordeling zorgde dan een lage en hoge 

crisisverantwoordelijkheid. Echter, dit was niet het verwachte effect dat door hypothese 1 

werd voorspeld, namelijk dat organisaties met een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid 

een slechtere reputatiebeoordeling hebben dan organisaties met een lage mate van 

crisisverantwoordelijkheid.  

Daarnaast was er geen significant effect van gecommuniceerde emotie op de reputatie-

beoordeling. Dat wil zeggen dat zowel positieve als ook negatieve emotionele 

crisiscommunicatie geen effect hadden op de reputatiebeoordeling van de verschillende 

organisaties. Dat betekent dat hypothese 2 moet worden verworpen. Organisaties die positieve 

emoties zoals blijdschap communiceerden hadden geen betere reputatiebeoordeling dan 

organisaties die negatieve emoties zoals woede communiceerden. Ook het gebruik van niet 

emotionele crisiscommunicatie leidde niet zoals verwacht tot een slechtere 

reputatiebeoordeling van een organisatie dan het gebruik van emotionele crisiscommunicatie. 

Hypothese 3 kan daarom niet worden bevestigd.  

Ook het verwachte interactie-effect tussen emotie en crisisverantwoordelijkheid op de 

reputatiebeoordeling van een organisatie bleef uit. Om die reden worden ook H4 en H5 

verworpen. Samenvattend kan daarom worden geconcludeerd dat alle hypotheses niet kunnen 

worden bevestigd. 

Naast de reputatiebeoordeling werd er ook gekeken naar de effecten van de twee 

onafhankelijke variabelen op attitude, arousal en pleasure, en ervaren woede en blijdschap. 

Ook hier was er geen significant hoofdeffect van emotie te vinden. Bovendien bleef het 

interactie-effect tussen crisisverantwoordelijkheid en emotie uit. Wel waren er ook hier 

effecten van crisisverantwoordelijkheid te zien. Zo zorgde een hoge mate van 

crisisverantwoordelijkheid bij proefpersonen voor een lagere attitude ten opzichte van de 

organisatie in vergelijking met een lage en matige crisisverantwoordelijkheid. Juist een 

matige crisisverantwoordelijkheid leidde tot hogere attitude scores. Een soortgelijk effect 

werd ook teruggevonden op de twee afhankelijke variabelen pleasure en blijdschap. Ook hier 

zorgt de matige variant van het persbericht tot hogere scores dan de persberichten met een 

lage en hoge crisisverantwoordelijkheid. Voor arousal en ervaren woede uit zich juist het 

omgekeerde effect. Hier zorgt een hoge mate van crisisverantwoordelijkheid voor hoge scores 

en de matige variant juist voor hele lage scores. 
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Discussie 

Het huidige onderzoek werd opgezet met het doel eerder onderzoek omtrent 

crisisverantwoordelijkheid te bevestigen en te achterhalen wat het effect van positieve 

emotionele crisiscommunicatie op de reputatiebeoordeling van een organisatie is. Hoewel de 

manipulatie van de twee onafhankelijke variabelen geslaagd was, kunnen de verwachte 

effecten niet worden gevonden en kunnen vervolgens alle hypotheses niet worden bevestigd. 

Dientengevolge blijkt het niet uit te maken welke emotie gecommuniceerd wordt tijdens een 

crisis, het is veel belangrijker hoe verantwoordelijk een organisatie voor een crisis wordt 

geacht. 

Deze waardevolle bevindingen bevestigen wat deels uit eerder onderzoek al is 

gebleken, namelijk dat emoties geen directe invloed blijken te hebben op de reputatie van een 

organisatie (Coombs, 2007). Daarnaast blijken emoties ook geen directe invloed te hebben op 

de ervaren emotie na het lezen van de crisis, en de attitude.  

Opvallend zijn met name de interessante effecten omtrent het persbericht met een 

matige crisisverantwoordelijkheid vergeleken met de twee extremen, lage en hoge 

crisisverantwoordelijkheid. De resultaten met betrekking tot hoge mate van 

crisisverantwoordelijkheid zijn logisch en begrijpelijk. Een organisatie met een hoge mate aan 

crisisverantwoordelijkheid wordt uiteraard ook minder positief beoordeeld op haar reputatie 

en attitude (Claeys et al., 2010; Coombs, 2004; Coombs & Holladay, 2004). Ook is het 

begrijpelijk dat dit bij mensen voor meer arousal en woede zorgt en juist voor minder 

blijdschap en pleasure. Op basis hiervan en op basis van eerder onderzoek zou men kunnen 

verwachten dat het persbericht met een lage crisisverantwoordelijkheid juist voor het 

omgekeerde effect zorgt en het persbericht met een matige crisisverantwoordelijkheid er 

ergens tussen in ligt. Echter, dit was niet het geval. Vooral het persbericht met een matige 

crisisverantwoordelijkheid zorgde voor opvallende en interessante effecten.  

Een mogelijke verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat een organisatie zich altijd moet 

afvragen of het openbaar maken van een crisis wel nuttig is en niet eventueel schadelijk voor 

de organisatie kan zijn. Bij een situatie met een lage crisisverantwoordelijkheid zou dit 

bijvoorbeeld ook averechts kunnen werken. Niet iedereen is op de hoogte van de crisis en niet 

iedereen zal met de crisis in aanraking komen. Aan de meeste consumenten zal de crisis 

misschien onopgemerkt voorbijgaan, maar door het openbaar maken van de crisis kan de 

reputatie en attitude ten opzichte van de organisatie omlaaggaan omdat het publiek in eens 

attent wordt gemaakt op een onbeduidende crisis. Dit zou ervoor kunnen zorgen dat mensen 
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voor een situatie met een matige crisisverantwoordelijkheid meer begrip tonen dan voor een 

situatie met een lage crisisverantwoordelijkheid. 

Mogelijke implicaties 

Volgens Coombs (2007) is het voor organisaties belangrijk om allereerst hun 

crisisverantwoordelijkheid in te schatten en op basis daarvan te reageren. Dat wil niet zeggen 

dat het helemaal niet uitmaakt op welke manier of in welke stemming de organisatie de crisis 

naar binnen en buiten communiceert. Ook al was het geen significant effect, toch zijn er 

kleine aanduidingen die laten zien dat een organisatie die meer woede communiceert ook 

meer woede bij het publiek oproept en een organisatie die meer blijdschap communiceert 

meer blijdschap oproept. Desondanks is iedere crisis uniek en vraagt iedere crisis om een 

individuele aanpak. Voor communicatiemanagers is het daarom belangrijk om de omgeving 

continu te scannen en voorbereid te zijn op verschillende crisissen. 

Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek 

In tijden van een crisis zijn er altijd meerdere factoren die een rol kunnen spelen. Niet alleen 

crisisverantwoordelijkheid, maar ook de crisisgeschiedenis, de ernst van de crisis en wie de 

crisis openbaar heeft gemaakt, kunnen van invloed zijn op de organisatiereputatie, de ervaren 

emotie en de attitude ten opzichte van de organisatie (Coombs, 2007).  Zoals Coombs (2007) 

met het SCCT-model aantoont, blijken ook crisisresponsstrategieën van invloed te zijn op de 

organisatiereputatie en de emoties die ontstaan bij de ontvanger. De strategieën hebben drie 

doelen: het vorm geven aan de crisis, de perceptie over het veranderen van de organisatie en 

het verminderen van negatieve emoties. Deze drie doelen staan allemaal in het teken van het 

achterliggende doel, namelijk de reputatie te beschermen (Coombs, 2007). Er zijn in totaal 

drie hoofdstrategieën te onderscheiden: Deny (ontkennen), Diminish (afzwakken) en Rebuild 

(positieve of nieuwe informatie aandragen). Welke crisisresponsstrategie in een crisis het 

beste kan worden gebruikt, hangt af van de mate van crisisverantwoordelijkheid en in 

hoeverre een organisatie schuld aan een crisis bekent (Coombs, 2007).  

Het communiceren van positieve emoties tijdens een crisis lijkt op de Rebuild-

strategie waarin vaak positieve gebeurtenissen en acties uit het verleden van de organisatie 

worden gecommuniceerd om de focus tijdens een crisis op het positieve te leggen. Uit eerder 

onderzoek blijkt dat het gebruik van een Rebuild-strategie het meest leidt tot een positieve 

reputatie (Claeys et al., 2010; Van der Meer & Verhoeven, 2014). Volgens Coombs (2007) is 

het zelfs een van de meest veilige manieren om de reputatie van een organisatie te 

beschermen. Vervolgonderzoek zou het verband tussen crisisresponsstrategieën en emoties 
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nader kunnen bestuderen om te achterhalen welk effect positieve en negatieve emoties hier op 

het publiek en de organisatiereputatie zouden kunnen hebben. 

Daarnaast speelt uiteraard ook de lengte en de opmaak van de persberichten een rol. 

Het is mogelijk dat een langer een gedetailleerder persbericht andere resultaten kan oproepen 

dan de drie relatief korte persberichten in het huidige onderzoek. Bij een langere en 

gedetailleerdere versie is het voor de lezer wellicht makkelijker om zich in de situatie in te 

leven. Toekomstig onderzoek zou dit kunnen achterhalen. 

Het experimentele design van het onderzoek was een 3 x 3 mixed design met zowel 

een within-subjects factor en een between-subjects factor. Het zou wellicht interessant zijn om 

het onderzoek nog een keer te repliceren met zowel emotie als crisisverantwoordelijkheid als 

between-subjects factoren. Daarnaast wordt er aanbevolen om in vervolgonderzoek de focus 

op een andere, specifiekere doelgroep te leggen. De doelgroep in het huidige onderzoek was 

namelijk heel erg breed gehouden. Een specifieke doelgroep (leeftijd, geslacht, 

opleidingsniveau, medewerkers en/of stakeholders van een specifiek bedrijf) had misschien 

andere resultaten opgeleverd.  

Tevens is het denkbaar dat het medium waarover de crisis gecommuniceerd wordt een 

rol kan spelen, zoals het communiceren in vorm van een tekst versus een audiobericht (Van 

der Meer & Verhoeven, 2014). Hedendaags wordt er steeds meer geprobeerd om de 

organisatiereputatie via sociale media kanalen zoals twitter te repareren, omdat men ervan 

uitgaat dat hiermee grote delen van de doelgroep bereikt kunnen worden (Schultz, Utz, 

Göritz, 2011). Vervolgonderzoek zou kunnen proberen te achterhalen welk effect 

gecommuniceerde emoties via traditionele media en sociale media op de reputatiebeoordeling 

door het publiek heeft. Binnen het huidige onderzoek werd alleen naar blijdschap als positieve 

emotie gekeken. Het is denkbaar dat andere positieve emoties ook andere effecten kunnen 

oproepen. Daarom wordt geadviseerd om verschillende positieve emoties zoals hoop, 

dankbaarheid, blijdschap etc. met elkaar te vergelijken. 

Dit onderzoek toont haar meerwaarde, doordat gebleken is dat 

crisisverantwoordelijkheid de belangrijkste factor in crisiscommunicatie blijkt te zijn. Ook al 

blijkt het niet uit te maken op welke manier, positief of negatief, een organisatie een crisis 

overbrengt, het huidige onderzoek maakt opnieuw duidelijk dat iedere crisissituatie uniek is 

en daarom afzonderlijk bekeken dient te worden (Maas, 2016).  
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Bijlage 

Bijlage A.  Persberichten  

Lage crisisverantwoordelijkheid 

1. Geen emotie 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

2. Positieve emotie 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

De CEO van Telefonia is opgelucht: “Gelukkig kunnen we vertellen dat de geruchten omtrent 

een datalek niet waar zijn. We zijn ontzettend blij dat er geen klantgegevens aan derden 

werden verstrekt en zullen ook in de toekomst ervoor zorgen dat zoiets nooit zal gebeuren. ” 

3. Negatieve emotie 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  
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De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

De CEO van Telefonia is verbolgen: “We zijn woedend dat er geruchten omtrent een datalek 

in ons softwareprogramma werden verspreid en daardoor onze klantrelatie werd aangetast.” 

Matige crisisverantwoordelijkheid 

1. Geen emotie 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse installatiebedrijf Klick-It haalt een 

aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 

2. Positieve emotie 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse installatiebedrijf Klick-It haalt een 

aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 
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De CEO van Klick-It bekijkt het voorval optimistisch: “We zijn blij dat we de productiefout 

snel hebben kunnen herkennen. Gelukkig is er alleen sprake van een kwaliteitsprobleem en 

zal er niemand lichamelijke schade oplopen.” 

3. Negatieve emotie 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse installatiebedrijf Klick-It haalt een 

aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 

De CEO van Klick-It uit zijn onvrede: “We zijn woedend dat deze fout heeft kunnen gebeuren 

en dat we het hierdoor onze klanten lastig maken.” 

Hoge crisisverantwoordelijkheid 

1. Geen emotie 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka roept alle yoghurtglazen 

met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen aardbei- en perzikyoghurt 

zijn glassplinters aangetroffen. 

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 
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2. Positieve emotie 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka roept alle yoghurtglazen 

met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen aardbei- en perzikyoghurt 

zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

“Gelukkig is er maar een klein aantal glazen dat door de verkeerde instelling kans op 

glassplinters in de yoghurt loopt. We zijn blij dat we een grotere schaden hebben kunnen 

voorkomen.”, zegt de CEO van Melka. 

3. Negatieve emotie 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka roept alle yoghurtglazen 

met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen aardbei- en perzikyoghurt 

zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

“We zijn woedend dat deze beschadigde producten ons productiecentrum hebben kunnen 

verlaten.”, zegt de CEO van Melka verstoord over het voorval. 
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Bijlage B.  Vragenlijst pre-test 

Deze bijlage bevat alleen de vragenlijst voor de positieve emotie conditie. Er waren per 

conditie precies dezelfde vragen. De verschillende persberichten kunnen in bijlage A worden 

geraadpleegd.  Voor de hele vragenlijst van de negatieve en geen emotie conditie kunt u 

contact opnemen met Saskia Scholten via s.scholten@student.ru.nl. 

 

Beste deelnemer,   

Hartelijk dank dat u wilt deelnemen aan dit onderzoek. Dit onderzoek is onderdeel van mijn 

masterscriptie aan de Radboud Universiteit Nijmegen.  

In het vervolg krijgt u drie korte persberichten te lezen die telkens gevolgd worden door een 

aantal vragen. Graag wil ik u erop wijzen dat u geen foute antwoorden kunt geven, aangezien 

ik geïnteresseerd ben in uw mening. 

Mocht u vragen of opmerkingen hebben naar aanleiding van deze vragenlijst dan kunt u 

gerust contact opnemen met mij via s.scholten@student.ru.nl. 

Met vriendelijke groet, 

Saskia Scholten 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

De CEO van Telefonia is opgelucht: “Gelukkig kunnen we vertellen dat de geruchten omtrent 

een datalek niet waar zijn. We zijn ontzettend blij dat er geen klantgegevens aan derden 

werden verstrekt en zullen ook in de toekomst ervoor zorgen dat zoiets nooit zal gebeuren. ” 

 

Vraag 1. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid     0    0    0    0    0    0    0   Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 2. Welke indruk heb je van de organisatie? 

Ik denk dat de organisatie woedend is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Ik denk dat de organisatie blij is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

mailto:s.scholten@student.ru.nl
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Vraag 3. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse installatiebedrijf Klick-It haalt een 

aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 

De CEO van Klick-It bekijkt het voorval optimistisch: “We zijn blij dat we de productiefout 

snel hebben kunnen herkennen. Gelukkig is er alleen sprake van een kwaliteitsprobleem en 

zal er niemand lichamelijke schade oplopen.” 

 

Vraag 4. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid     0    0    0    0    0    0    0   Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 5. Welke indruk heb je van de organisatie? 

Ik denk dat de organisatie woedend is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

 

Ik denk dat de organisatie blij is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 6. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 
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Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka roept alle yoghurtglazen 

met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen aardbei- en perzikyoghurt 

zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

“Gelukkig is er maar een klein aantal glazen dat door de verkeerde instelling kans op 

glassplinters in de yoghurt loopt. We zijn blij dat we een grotere schade hebben kunnen 

voorkomen.”, zegt de CEO van Melka. 

 

Vraag 7. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid     0    0    0    0    0    0    0   Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 8. Welke indruk heb je van de organisatie? 

Ik denk dat de organisatie woedend is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Ik denk dat de organisatie blij is 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 9. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 10. Wat is uw geslacht? 

o man   

o vrouw 

 

Vraag 11. Wat is uw leeftijd?  

 

Vraag 12. Wat is uw nationaliteit?  

 

o Nederlands 

o Anders, namelijk… 

 

Vraag 13. Wat is uw hoogst genoten opleiding? 
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o Basisschool 

o LBO/VBO/VMBO 

o MBO 

o MULO/MAVO 

o VWO 

o HAVO 

o HBO 

o WO 

o Anders, namelijk............ 

....................................................................................................................................................... 

U heeft het einde van de vragenlijst bereikt.  

De drie organisaties waarover u zojuist heeft gelezen en de bijbehorende persberichten zijn 

allemaal fictief en uitsluitend opgesteld voor het huidige onderzoek. 

 

Mocht u nog vragen of opmerkingen hebben dan kunt u gerust contact opnemen met mij via 

s.scholten@student.ru.nl. 

 

Nogmaals heel hartelijk bedankt voor uw deelname aan dit onderzoek! 

Saskia Scholten 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:s.scholten@student.ru.nl
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Bijlage C.  Vragenlijst 

 

Vragenlijst conditie 1 - Positieve emotie 

 

Inleiding 

Beste deelnemer,   

Allereerst hartelijk dank dat u wilt deelnemen aan dit onderzoek. Dit onderzoek is onderdeel 

van mijn masterscriptie aan de Radboud Universiteit Nijmegen.  

In het vervolg krijgt u drie korte persberichten te lezen die telkens gevolgd worden door een 

aantal vragen. Graag wil ik u erop wijzen dat u geen foute antwoorden kunt geven, aangezien 

ik geïnteresseerd ben in uw mening. Toch vraag ik u om eerlijk de vragen te beantwoorden. 

Het kost u maximaal 10 minuten van uw tijd om deze vragenlijst in te vullen en uw 

antwoorden zijn op basis van volledige anonimiteit. 

Als dank voor uw deelname wil ik graag onder de deelnemers van dit onderzoek een VVV-

cadeaubon verloten ter waarde van € 15,-. Mocht u aan de loting willen deelnemen, dan kunt 

u aan het einde van de vragenlijst uw e-mailadres achterlaten. 

Mocht u vragen of opmerkingen hebben naar aanleiding van deze vragenlijst dan kunt u 

gerust contact opnemen met mij via s.scholten@student.ru.nl. 

Met vriendelijke groet, 

Saskia Scholten 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

De CEO van Telefonia is opgelucht: “Gelukkig kunnen we vertellen dat de geruchten omtrent 

een datalek niet waar zijn. We zijn ontzettend blij dat er geen klantgegevens aan derden 

werden verstrekt en zullen ook in de toekomst ervoor zorgen dat zoiets nooit zal gebeuren. ” 

 

 

 

mailto:s.scholten@student.ru.nl
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Vraag 1.  In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan 

van deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0    Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 2. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

 

Vraag 3. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 4. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 5. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

 

 

Vraag 6. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 
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Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 7. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 8. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens 0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 9. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 10. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens 0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 11. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse 

installatiebedrijf Klick-It haalt een aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 

De CEO van Klick-It bekijkt het voorval optimistisch: “We zijn blij dat we de productiefout 

snel hebben kunnen herkennen. Gelukkig is er alleen sprake van een kwaliteitsprobleem en 

zal er niemand lichamelijke schade oplopen.” 

 

Vraag 12. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0      Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 13. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet       0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 
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Vraag 14. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

Vraag 15. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

 

Vraag 16. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet      0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet      0    0    0    0    0    0    0    Heel erg 

 

 

Vraag 17. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 18. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 19. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 20. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 21. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 
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Vraag 22. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka 

roept alle yoghurtglazen met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen 

aardbei- en perzikyoghurt zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

 

“Gelukkig is er maar een klein aantal glazen dat door de verkeerde instelling kans op 

glassplinters in de yoghurt loopt. We zijn blij dat we een grotere schaden hebben kunnen 

voorkomen.”, zegt de CEO van Melka. 

 

Vraag 23. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0         Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 24. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0      Heel erg 

 

Vraag 25. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 
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Vraag 26. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 27. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

 

 

Vraag 28. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 29. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 30. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 31. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 32. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 33. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Vraag 34. Wat is uw geslacht? 

o man   

o vrouw 

 

Vraag 35. Wat is uw leeftijd?  
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Vraag 36. Wat is uw nationaliteit?  

 

o Nederlands 

o Anders, namelijk… 

 

Vraag 37. Wat is uw hoogst genoten opleiding? 

 

o Basisschool 

o LBO/VBO/VMBO 

o MBO 

o MULO/MAVO 

o VWO 

o HAVO 

o HBO 

o WO 

o Anders, namelijk............ 

 

Indien u kans wilt maken op een VVV-cadeaubon ter waarde van €15,- kunt u dit hieronder 

aangeven door uw e-mailadres achter te laten. De winnaar krijgt in juni een persoonlijk 

bericht. 

...........................  

 

Einde onderzoek 

U heeft het einde van de vragenlijst bereikt. De drie organisaties waarover u zojuist heeft 

gelezen en de bijbehorende persberichten zijn allemaal fictief en uitsluitend opgesteld voor 

het huidige onderzoek. 

 

Mocht u nog vragen of opmerkingen hebben dan kunt u gerust contact opnemen met mij via 

s.scholten@student.ru.nl. 

Nogmaals heel hartelijk bedankt voor uw deelname aan dit onderzoek! 

Saskia Scholten 

 

 

Vragenlijst conditie 2 - Negatieve emotie 

Inleiding 

Beste deelnemer,   

Allereerst hartelijk dank dat u wilt deelnemen aan dit onderzoek. Dit onderzoek is onderdeel 

van mijn masterscriptie aan de Radboud Universiteit Nijmegen.  

In het vervolg krijgt u drie korte persberichten te lezen die telkens gevolgd worden door een 

aantal vragen. Graag wil ik u erop wijzen dat u geen foute antwoorden kunt geven, aangezien 

ik geïnteresseerd ben in uw mening. Het kost u maximaal 10 minuten van uw tijd om deze 

vragenlijst in te vullen en uw antwoorden zijn op basis van volledige anonimiteit. 

mailto:s.scholten@student.ru.nl
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Als dank voor uw deelname wil ik graag onder de deelnemers van dit onderzoek een VVV-

cadeaubon verloten ter waarde van € 15,-. Mocht u aan de loting willen deelnemen, dan kunt 

u aan het einde van de vragenlijst uw e-mailadres achterlaten. 

Mocht u vragen of opmerkingen hebben naar aanleiding van deze vragenlijst dan kunt u 

gerust contact opnemen met mij via s.scholten@student.ru.nl. 

Met vriendelijke groet, 

Saskia Scholten 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

De CEO van Telefonia is verbolgen: “We zijn woedend dat er geruchten omtrent een datalek 

in ons softwareprogramma werden verspreid en daardoor onze klantrelatie werd aangetast.” 

 

Vraag 38. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0         Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 39. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:s.scholten@student.ru.nl


 

49 

 

Vraag 40. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 41. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 42. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

 

Vraag 43. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 44. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 45. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 46. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 47. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 
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Vraag 48. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse 

installatiebedrijf Klick-It haalt een aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 

De CEO van Klick-It uit zijn onvrede: “We zijn woedend dat deze fout heeft kunnen gebeuren 

en dat we het hierdoor onze klanten lastig maken.” 

 

Vraag 49. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0          Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 50. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

 

Vraag 51. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 
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Vraag 52. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 53. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

 

Vraag 54. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 55. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 56. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 57. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 58. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 59. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 
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Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka 

roept alle yoghurtglazen met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen 

aardbei- en perzikyoghurt zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

“We zijn woedend dat deze beschadigde producten ons productiecentrum hebben kunnen 

verlaten.”, zegt de CEO van Melka verstoord over het voorval. 

 

Vraag 60. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0          Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 61. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 62. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

Vraag 63. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 
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Vraag 64. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 65. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 66. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 67. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 68. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 69. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 70. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Vraag 71. Wat is uw geslacht? 

o man   

o vrouw 

 

Vraag 72. Wat is uw leeftijd?  

 

Vraag 73. Wat is uw nationaliteit?  

 

o Nederlands 

o Anders, namelijk… 

 

Vraag 74. Wat is uw hoogst genoten opleiding? 

 

o Basisschool 

o LBO/VBO/VMBO 

o MBO 
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o MULO/MAVO 

o VWO 

o HAVO 

o HBO 

o WO 

o Anders, namelijk............ 

 

Indien u kans wilt maken op een VVV-cadeaubon ter waarde van €15,- kunt u dit hieronder 

aangeven door uw e-mailadres achter te laten. De winnaar krijgt in juni een persoonlijk 

bericht. 

...........................  

 

Einde onderzoek 

U heeft het einde van de vragenlijst bereikt. De drie organisaties waarover u zojuist heeft 

gelezen en de bijbehorende persberichten zijn allemaal fictief en uitsluitend opgesteld voor 

het huidige onderzoek. 

 

Mocht u nog vragen of opmerkingen hebben dan kunt u gerust contact opnemen met mij via 

s.scholten@student.ru.nl. 

Nogmaals heel hartelijk bedankt voor uw deelname aan dit onderzoek! 

Saskia Scholten 

 

 

 

Vragenlijst conditie 3 - Geen emotie 

Inleiding 

Beste deelnemer,   

Allereerst hartelijk dank dat u wilt deelnemen aan dit onderzoek. Dit onderzoek is onderdeel 

van mijn masterscriptie aan de Radboud Universiteit Nijmegen.  

In het vervolg krijgt u drie korte persberichten te lezen die telkens gevolgd worden door een 

aantal vragen. Graag wil ik u erop wijzen dat u geen foute antwoorden kunt geven, aangezien 

ik geïnteresseerd ben in uw mening. Het kost u maximaal 10 minuten van uw tijd om deze 

vragenlijst in te vullen en uw antwoorden zijn op basis van volledige anonimiteit. 

Als dank voor uw deelname wil ik graag onder de deelnemers van dit onderzoek een VVV-

cadeaubon verloten ter waarde van € 15,-. Mocht u aan de loting willen deelnemen, dan kunt 

u aan het einde van de vragenlijst uw e-mailadres achterlaten. 

Mocht u vragen of opmerkingen hebben naar aanleiding van deze vragenlijst dan kunt u 

gerust contact opnemen met mij via s.scholten@student.ru.nl. 

Met vriendelijke groet, 

Saskia Scholten 

mailto:s.scholten@student.ru.nl
mailto:s.scholten@student.ru.nl
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Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Geruchten omtrent data lek bij Telefonia kloppen niet 

TREVISO, ITALIE, 24 april 2013 – De Italiaanse telefoonmaatschappij Telefonia maakt 

bekend dat de geruchten omtrent een datalek niet waar zijn.  

De afgelopen weken waren er berichten op internet en in het nieuws verschenen dat wegens 

een lek in het softwareprogramma van Telefonia klantgegevens aan derden waren verstrekt. 

Door de geruchten had de telefoonmaatschappij met duizenden klagende klanten te kampen. 

Na grondig intern en extern onderzoek maakt Telefonia nu bekend dat er geen lek in het 

softwareprogramma was en er ook geen gegevens aan derden werden verstrekt. 

 

Vraag 75. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0          Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 76. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 77. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

Vraag 78. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 
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Vraag 79. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 80. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 81. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 82. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 83. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 84. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 85. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Klick-It roept schakelaars met kwaliteitsproblemen terug 

STOCKHOLM, ZWEDEN, 3 juni 2014 – Het Zweedse installatiebedrijf Klick-It haalt een 

aantal schakelaars uit de handel.  

Een aantal schakelaars die het bedrijf produceerde tussen 18 en 31 mei 2014 blijken een 

productiefout met veiligheidsrisico te vertonen. De productiefout zou op lange termijn tot een 

kwaliteitsprobleem kunnen leiden. De fout kwam aan het licht na een interne controle. Vanuit 

de markt zijn nog geen defecten gemeld. Toch vraagt Klick-It uit voorzorg om de schakelaar 

in te ruilen voor een nieuw, gratis en veilig exemplaar. 
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Vraag 86. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0          Hoge verantwoordelijkheid 

 

Vraag 87. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0       Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0      Heel erg 

 

Vraag 88. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 89. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 90. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

Vraag 91. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 92. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 
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Vraag 93. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 94. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 95. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 96. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Lees het persbericht goed en aandachtig door en beantwoord de daarop volgende vragen. 

 

----------Persbericht---------- 

 

 

 

 

Glassplinters in yoghurt 

WENEN, OOSTENRIJK, 8 maart 2014 –  De zuivelproducent Melka 

roept alle yoghurtglazen met de productiecodes P554112 en P554113 terug. In de glazen 

aardbei- en perzikyoghurt zijn glassplinters aangetroffen.  

Een medewerker had de vulmachines verkeerd ingesteld waardoor enkele glazen zijn 

gescheurd en splinters in de glazen terecht zijn gekomen. De organisatie heeft verzuimd om 

de verplichte controles uit te voeren, waardoor enkele desbetreffende glazen het 

productiecentrum konden verlaten. 

 

Vraag 97. In welke mate acht u de organisatie als verantwoordelijk voor het ontstaan van 

deze situatie? 

Lage verantwoordelijkheid   0    0    0    0    0    0    0          Hoge verantwoordelijkheid 

 

 

Vraag 98. Geef aan in hoeverre u na het lezen de volgende emoties ervaart: 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

 

 

 

 

 

 



 

59 

 

Vraag 99. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

Vraag 100. Geef aan hoe u zich na het lezen van het persbericht voelt: 

 
    0       0          0   0    0 

 

Vraag 101. Welke emotie probeert de organisatie volgens u over te brengen? 

Woede 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

Blijdschap 

Helemaal niet   0    0    0    0    0    0    0        Heel erg 

 

 

 

Vraag 102. Ik vind de organisatie… 

Goed       0    0    0    0    0    0    0    Slecht 

Plezierig     0    0    0    0    0    0    0  Onplezierig 

Schadelijk      0    0    0    0    0    0    0   Voordelig 

Verstandig      0    0    0    0    0    0    0   Onverstandig 

 

Geef aan in hoeverre u het met de volgende stellingen eens of oneens bent. 

Vraag 103. De organisatie is geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 104. De organisatie is in principe oneerlijk. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 105. Ik vertrouw de organisatie er niet in, dat ze de waarheid vertelt over het 

voorval. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

Vraag 106. Onder de omstandigheden denk ik te geloven wat de organisatie zegt. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 
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Vraag 107. De organisatie is niet geïnteresseerd in het welzijn van haar publiek. 

Helemaal mee oneens  0    0    0    0    0    0    0   Helemaal mee eens 

 

Vraag 108. Wat is uw geslacht? 

o man   

o vrouw 

 

Vraag 109. Wat is uw leeftijd?  

 

Vraag 110. Wat is uw nationaliteit?  

 

o Nederlands 

o Anders, namelijk… 

 

Vraag 111. Wat is uw hoogst genoten opleiding? 

 

o Basisschool 

o LBO/VBO/VMBO 

o MBO 

o MULO/MAVO 

o VWO 

o HAVO 

o HBO 

o WO 

o Anders, namelijk............ 

Indien u kans wilt maken op een VVV-cadeaubon ter waarde van €15,- kunt u dit hieronder 

aangeven door uw e-mailadres achter te laten. De winnaar krijgt in juni een persoonlijk 

bericht. 

............................  

Einde onderzoek 

U heeft het einde van de vragenlijst bereikt.  

De drie organisaties waarover u zojuist heeft gelezen en de bijbehorende persberichten zijn 

allemaal fictief en uitsluitend opgesteld voor het huidige onderzoek. 

Mocht u nog vragen of opmerkingen hebben dan kunt u gerust contact opnemen met mij via 

s.scholten@student.ru.nl. 

Nogmaals heel hartelijk bedankt voor uw deelname aan dit onderzoek! 

Saskia Scholten 
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