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Samenvatting 

Nog weinig klanten melden hun schade online. In dit onderzoek blijkt dat klanten die nog 

nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld een sceptische perceptie hebben ten aanzien 

van online melden vergeleken met klanten die via de website of via de app schade hebben 

gemeld. Er is een interventie ontwikkeld met gedragstechnieken, waaronder het geven van 

een argument, stappenplan en garantie, om deze sceptische perceptie te beïnvloeden. De 

hypothese is bevestigd, de interventie op de schade website van Interpolis met de 

gedragstechnieken heeft meer kliks op online melden en minder op telefonisch melden dan de 

originele schade website van Interpolis.       

 Sleutelwoorden: garantie, stappenplan, gedragstechnieken, sceptische perceptie 

De moderne samenleving bevindt zich midden in een digitalisering (Musik & Bogner, 2019). 

Dit houdt in dat de analoge en handmatige processen in de samenleving veranderen naar 

digitale vormen (Bloomberg, 2018). Digitalisering vindt plaats op bijna alle gebieden van het 

sociale leven, zo ook bij verzekeringsmaatschappijen (Gebert-Persson, Gidhagen, Sallis 

Lundberg, 2019). Waar het schade melden eerst alleen telefonisch mogelijk was, zijn deze 

mogelijkheden uitgebreid naar online melden via websites en via een app. Het stimuleren van 

online schade melden is een onderdeel van deze digitalisering bij 

verzekeringsmaatschappijen. Het online melden van schade biedt verschillende voordelen 

voor de klant, waaronder gemak, snelheid en de mogelijkheid om het op afstand te doen 

(Oenema, 2012; Gebert-Persson et al., 2019). Bovendien als meer klanten online schade 

melden, resulteert dit in een kortere wachttijd aan de telefoon waardoor klanten met een 

urgente schade sneller geholpen worden (A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 6 

2023). Voor het bedrijf levert het onder meer een reductie op in telefonische wachttijd, maar 

is ook efficiënter, sneller en zorgt voor kostenbesparing (Oenema, 2012). Ondanks deze 

voordelen claimt 69 procent van de klanten die inschreven staan bij verzekeringsmaatschappij 

Interpolis hun schade telefonisch, wat dagelijks resulteert in een lange telefonische wachtrij 

om schade te claimen bij Interpolis (A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 8 

2023). Er is echter nog weinig onderzoek gedaan naar de factoren die van invloed zijn op de 

keuze van mensen om online schade te melden (Gebert-Persson et al., 2019). Om deze 

redenen is het van belang om onderzoek te doen naar de vraag hoe klanten gestimuleerd 

kunnen worden om online schade te melden en welke factoren dit gedrag beïnvloeden. 

Ervaring met online schade melden is een belangrijke factor bij de keus of iemand 

wel of niet online schade meldt. Aangezien klanten ongeveer 1 keer in de 7 jaar schade 



2 
 

hebben (Oenema, 2012), is het bijna aannemelijk dat de meeste klanten weinig ervaring 

hebben met schade melden. Toch worden eerdere ervaringen gezien als een van de meest 

effectieve manieren om aan te tonen dat iemand iets kan (Warner, 2011).  Een eerdere 

ervaring met online melden verhoogd dus de zelfeffectiviteit, het gevoel dat we instaat zijn 

om iets te doen, om het online melden succesvol af te ronden. Zelfeffectiviteit is daarom niet 

alleen een predictor van toekomstig gedrag, maar wordt ook beïnvloed door interpretaties van 

gedrag uit het verleden (Warner, 2011). Het hebben van een verhoogde zelfeffectiviteit is een 

grote voorspeller is van gedrag. Wanneer mensen denken dat ze niet in staat zijn om een taak 

uit te voeren, zullen ze het gedrag niet vertonen, zelfs als ze erkennen dat het een beter 

alternatief is (Meuter, 2003). 

Daarnaast is ervaring van invloed op kennis en kennis over het schade proces weer 

van invloed op de zelfeffectiviteit, omdat informatie over een taak ondersteuning biedt bij het 

uitvoeren ervan (Argote & Miron-Spektor, 2011; Van Beuningen, De Ruyter, Wetzels & 

Streukens, 2009). Een klant die niet begrijpt wat hij of zij moet doen, is namelijk minder snel 

geneigd de keuze te maken om de schade online te melden.  De inschatting van een klant of 

hij of zij voldoende kennis over het online meldproces bezit, kan daarmee van invloed zijn op 

het gebruik van een online dienst (Oenema, 2012).  Daarbij is het hebben van kennis over wat 

verzekerd is waarschijnlijk ook belangrijk in de keuze om wel of niet de schade online te 

melden. Het komt namelijk voor dat klanten niet altijd weten wat de oorzaak van hun schade 

is en deze oorzaak is belangrijk wanneer er gesteld wordt of de schade verzekerd wordt. Toch 

blijft de schade voor deze persoon hetzelfde. Door zulke gevallen is het begrijpen van 

verzekeringen soms complex voor een klant (Oenema, 2012).  

De mate van onzekerheid wordt beïnvloed door de mate van kennis, omdat duidelijke 

verwachtingen en instructies de onzekerheid verminderen (Inoue, Kawakami, Eguchi & 

Tsutsumi, 2018). Daarom kan gesteld worden dat hoe beter de taak is uitgelegd, hoe 

zelfverzekerder iemand is in het uitvoeren ervan (Van Beuningen, et al., 2009). Wanneer 

iemand in een onzekere situatie zit, heeft diegene behoefte aan duidelijkheid en zekerheid. 

Het is dus belangrijk dat een klant weet wat hem of haar te wachten staat door de kennis over 

het online meldproces en de verzekeringen te vergroten en zo eventueel de onzekerheid met 

betrekking tot het online schade melden te verminderen. Het hebben van onzekerheid is 

mogelijk van invloed op het willen van onmiddellijke feedback om zo toch zekerheid te 

krijgen. Door te bellen, krijgt iemand onmiddellijk feedback en daarom zal dit 

hoogstwaarschijnlijk het kanaal zijn dat een klant kiest wanneer deze onzeker is over wat hij 
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of zij moet doen bij het online melden (Oenema, 2012).  In het onderzoek van Pieterson 

(2009) komt dit ook naar voren. Hier blijkt dat mensen sneller kiezen voor een kanaal met 

directe feedback, zoals bellen, als een taak complex is. Het tegenovergestelde geldt voor 

wanneer een taak als niet complex wordt gezien dan kiezen mensen eerder voor internet als 

kanaal. 

Mogelijk kan het ervaren van een bijzondere schade ook zorgen voor het willen van 

onmiddellijke feedback. Het False Uniqueness-effect kan dit mogelijk verklaren. Dit effect 

beschrijft dat mensen ervan uitgaan dat hoe zij zich gedragen uniek is vergeleken met andere 

mensen (Chambers, 2008). Het zou dus voor kunnen komen dat een klant schade heeft door 

het eigen gedrag en daardoor het gevoel heeft dat zijn of haar schade bijzonder is, omdat 

iemand het eigen gedrag als uniek ervaart. Als iets uniek is komt het mogelijk niet vaak voor 

wat zou kunnen leiden tot een telefonische schade melding om de schade goed te kunnen 

verklaren. 

Een andere belangrijke factor is de perceived ease of use, dit gaat over de mate waarin 

een persoon gelooft dat een online dienst makkelijk te gebruiken is. Dit is een belangrijke 

factor bij het accepteren van een online dienst (Brown, 2002). Als een klant bij voorbaat al 

verwacht dat een online dienst, in dit geval het online melden van schade, moeilijk is, is de 

kans mogelijk kleiner dat een klant de online dienst accepteert en gaat gebruiken (Gebert-

Persson, et al., 2019). Dit kan onderbouwd worden door de theorie principle of least effort die 

stelt dat mensen van nature kiezen voor de weg met de minste inspanning om een taak te 

voltooien (Chang, 2016). Het onderzoek van Reichle, Carpenter, & Just (2000) ondersteunt 

deze theorie, want hun bevingen laten zien dat het menselijk brein zoekt naar een manier om 

werkdruk te verlagen en daardoor kiest voor een strategie die de werkdruk minimaliseert. 

Mensen zijn dus geneigd om de weg te kiezen die de minste inspanning geeft, dus als online 

melden als makkelijk beschouwd wordt, is de kans mogelijk groter dat iemand er ook de 

voordelen van in ziet, ook wel perceived usefulness (Gebert-Persson, et al., 2019). Een klant 

zal waarschijnlijk meer moeite doen om een online dienst, in dit geval online schade melden, 

te begrijpen als deze inziet dat het gebruik ervan voordelen met zich mee brengt (Masrom, 

2007; Gebert-Persson, et al., 2019). 

Bovendien draagt de mate waarin iemand vertrouwen heeft in een bedrijf, mogelijk 

ook bij aan de keuze om een onlinedienst van dat bedrijf te gebruiken, in dit geval het online 

melden van schade. Vooral bij een verzekering is vertrouwen heel belangrijk, vanwege de 

geringe contactfrequentie en de financiële belangen (Gebert-Persson, et al., 2019). Deze factor 
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bestaat uit drie kenmerken. Het eerste kenmerk gaat over hoe competent iemand het bedrijf 

ervaart, dus in hoeverre het bedrijf de benodigde kennis en vaardigheden bezit. Het tweede 

kenmerk gaat over hoe integer iemand het bedrijf vindt, dus in hoeverre het bedrijf ook doet 

wat het zegt te doen. Het derde kenmerk heeft betrekking op hoe goedwillig iemand het 

bedrijf ervaart richting de klant (Gidhagen & Gebert-Persson, 2011).  

Vervolgens kan het ervaren van vertrouwen in een bedrijf, het nut van de online dienst 

en de gemakkelijkheid ervan weer leiden tot mogelijk een positieve attitude jegens het online 

melden (Masrom, 2007; Gebert-Persson, et al., 2019). Deze positieve houding is weer van 

invloed op de intentie dat een klant daadwerkelijk zijn of haar schade online zal melden 

(Masrom, 2007; Gebert-Persson, et al., 2019).  

Het onderzoeksdoel is om klanten te stimuleren naar online schade melden. Om dit 

doel te bereiken, zijn er in samenwerking met Interpolis twee studies opgezet. In studie 1 

worden de factoren onderzocht die een belangrijke rol spelen bij de beslissing om online 

schade te melden, met als vraagstuk: “wat zijn de verschillen tussen klanten die online schade 

hebben gemeld en klanten die nog nooit schade hebben gemeld en alleen telefonisch gemeld 

hebben, met betrekking tot eerdergenoemde psychologische factoren?”. In studie 2 is er op 

basis van de bevindingen uit studie 1 een interventie ontwikkelt die inspeelt op de factoren om 

online schade te melden. Deze interventie is geplaatst op de website van Interpolis. Het 

vraagstuk dat hierbij onderzocht wordt is: “Stimuleert de interventie website de klanten nog 

meer om online schade te melden vergeleken de originele website van Interpolis?”. 

Studie 1 

Om te onderzoeken welke factoren het belangrijkste zijn bij de beslissing om online 

schade te melden, is een kwantitatief onderzoek gedaan bij klanten die ingeschreven staan bij 

verzekeringsmaatschappij Interpolis. In dit onderzoek is gekeken naar de verschillen tussen de 

groepen in hoe zij tegen online melden aankijken. De volgende groepen zijn uiteindelijk met 

elkaar vergeleken: klanten die nog nooit schade hebben gemeld, klanten die in de laatste zes 

maanden schade online (via de app of website) hebben gemeld of telefonisch schade hebben 

gemeld in de laatste zes maanden. In dit onderzoek zijn de volgende hypotheses opgesteld: 

1. Klanten die online schade hebben gemeld, vinden online melden makkelijker in 

vergelijking met klanten die nog nooit schade hebben gemeld of via de telefoon 

schade hebben gemeld. 
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2. Klanten die online schade hebben gemeld, zien vaker de voordelen van online melden 

in dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld of telefonisch hebben gemeld. 

3. Klanten die online schade hebben gemeld, ervaren minder onzekerheid bij het online 

melden dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld of telefonisch schade hebben 

gemeld. 

4. Klanten die online schade hebben gemeld, hebben een hogere zelfeffectiviteit bij het 

online melden dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld of telefonisch hebben 

gemeld. 

5. Klanten die online schade hebben gemeld, hebben meer vertrouwen in Interpolis dan 

klanten die nog nooit schade hebben gemeld en klanten die telefonisch schade hebben 

gemeld. 

6. Klanten die telefonisch schade hebben gemeld, vinden hun schade bijzonderder dan 

klanten die online schade hebben gemeld. 

7. Klanten die online schade hebben gemeld, hebben meer kennis over verzekeringen 

dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld en klanten die telefonisch hebben 

gemeld.  

8. Klanten die online schade hebben gemeld, bezitten meer kennis over hoe het online 

schadeproces werkt dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld of telefonisch 

hebben gemeld.  

9. Klanten die online schade hebben gemeld, hebben voor hun recente online melding, 

al eerder ervaring gehad met online melden. Dit in tegenstelling tot klanten die 

telefonisch schade hebben gemeld.  

10. Klanten die via de website schade hebben gemeld, hebben een hogere intentie om dit 

weer via de website te doen dan klanten die alleen telefonisch schade hebben gemeld, 

nooit schade hebben gemeld of via de app hebben gemeld.   

11.  Klanten die via de app schade hebben gemeld, hebben een hogere intentie om dit 

weer via de app te doen dan klanten die alleen telefonisch schade hebben gemeld, 

nooit schade hebben gemeld of via de website hebben gemeld.  
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 Methode 

Participanten 

In totaal hebben 530 klanten die ingeschreven staan bij verzekeringsmaatschappij 

Interpolis aan dit onderzoek meegedaan. Hiervan hebben er 276 meegedaan vanuit het 

Interpolis-klantenpanel Glashelder. Er is gekozen om klanten te werven uit het Interpolis-

klantenpanel Glashelder omdat hier klanten tussen zitten die nog nooit schade gemeld hebben.  

De overige 254 klanten hadden in de afgelopen zes maanden een inboedel schade. Op deze 

manier kunnen klanten met een schade melding (telefonisch, via de website en via de app) en 

zonder een schade melding met elkaar vergeleken worden. Er is gekozen om te filteren op 

klanten met een inboedelschade omdat deze schade mogelijk minder urgent is en daarom 

beter zou zijn om deze doelgroep te stimuleren naar online melden (A, Fennema, persoonlijke 

communicatie, 28 februari, 2023). Uiteindelijk zijn de participanten opgedeeld in zes groepen: 

zij die in de afgelopen zes maanden telefonisch schade hebben gemeld, zij die in de afgelopen 

zes maanden via de app online schade hebben gemeld, zij die in de afgelopen zes maanden via 

de website online schade hebben gemeld, zij die nog nooit schade hebben gemeld, zij die 

meer dan zes maanden geleden schade hebben gemeld en de weet-ik-niet-meer-groep. De 

participanten die uiteindelijk voor de analyses zijn gebruikt, zijn: de groep die in de afgelopen 

zes maanden telefonisch schade heeft gemeld (82 participanten), de groep die in de afgelopen 

zes maanden via de app online schade heeft gemeld (98 participanten), de groep die in de 

afgelopen zes maanden via de website online schade heeft gemeld (79 participanten) en de 

groep die nog nooit schade heeft gemeld (33 participanten). Op basis van deze 292 

participanten zijn er meerdere analyses uitgevoerd. De leeftijden van de participanten lagen 

tussen de 30 en 60 jaar (M = 48.62). De overige twee groepen 'weet ik niet meer' en 'langer 

dan zes maanden geleden schade gemeld' waren voor dit onderzoek niet relevant, omdat zij 

mogelijk vergeten zijn hoe het schadeproces werkt. 

Onderzoekmateriaal 

Om te achterhalen welke factoren het belangrijkste zijn bij de beslissing om online 

schade te melden, is in dit onderzoek een vragenlijst gebruikt om de factoren te onderzoeken. 

De factoren zijn gemeten aan de hand van één item per factor, met uitzondering van drie 

factoren: vertrouwen hebben in Interpolis, perceived usefulness en kennis over verzekeringen. 

Bij die drie factoren met meer items is een betrouwbaarheidsanalyse uitgevoerd om de 

samenhang tussen de items te meten. De factoren vertrouwen hebben in Interpolis (vier items; 
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α = .951) en perceived usefulness (twee items; α = .839) hadden een hoge en betrouwbare 

Cronbachs alpha. De factor kennis over verzekeringen (drie items; α = .365) had een lage 

Cronbachs alpha. Vanwege de lage Cronbachs alpha, is de factor kennis over verzekeringen 

opgesplitst in twee factoren: kennis verzekeringen algemeen met een betrouwbare Cronbachs 

alpha (twee items; α = .743) en kennis over de eigen schade met één item (Tavakol & 

Dennick, 2011).           

 Aan de hand van stellingen op een 5-punts Likertschaal (Helemaal oneens - Helemaal 

eens) zijn de factoren zelfeffectiviteit, kennis over het online proces, onzekerheid, perceived 

ease of use, perceived usefulness en vertrouwen gemeten. De andere factoren, intentie website 

en intentie app zijn ook gemeten met een 5-punts Likertschaal (Zeer kleine kans - Zeer grote 

kans). Bovendien zijn de volgende factoren ook gemeten met een 5-punts Likertschaal: 

bijzonderheid (Heel weinig - Heel veel) en kennis verzekeringen algemeen (Helemaal niet op 

de hoogte – Helemaal op de hoogte). Voor de factoren eerdere ervaring en kennis eigen 

schade zijn categorische antwoordopties gebruikt. De antwoordopties voor eerdere ervaring 

met online melden waren: “Ja, telefonisch”, “Ja via de website van Interpolis”, “Ja via de 

Interpolis app” en “Nee”. Voor ‘kennis eigen schade’ waren de antwoordopties: “Ja” en 

“Nee”. Factoren zoals attitude en onmiddellijke feedback zijn niet meegenomen in de 

vragenlijst, omdat ze op zichzelf moeilijk te beïnvloeden zijn en waarschijnlijk vooral 

beïnvloed worden door de andere factoren.        

  Er zijn twee vragenlijsten gemaakt: één voor het Interpolis-klantpanel en één voor 

klanten die schade hebben gehad in het afgelopen halfjaar. De vragenlijsten zijn nagenoeg 

identiek, met uitzondering van twee vragen (vraag 4 en 5 van het panel). Deze aanpassing is 

gemaakt om bij het panel klanten die nog nooit schade hebben gehad eruit te filteren. Klanten 

die nog nooit schade hebben gehad, hoefden vraag 5, 6, 7, 8, 9 en 11 niet te beantwoorden. 

Bovendien zijn enkele vragen in de vragenlijst exclusief bedoeld voor Interpolis zelf en zijn 

niet gebruikt voor dit specifieke onderzoek. Deze vragen zijn: 5 (panel), 5, 6, 7, 9, 14, 15, 17, 

22 en 23. De vragenlijst is uitgezet via de software van het onderzoeksbureau MWM2. Voor 

de specifieke items bekijk de vragenlijst in Bijlage A. 

Procedure           

 De participanten hebben de vragenlijst via de mail ontvangen. In deze mail is gevraagd 

of zij de vragenlijst willen invullen en daarbij is vermeld dat dit vijf minuten zou duren. 

Daarnaast werd aangegeven dat de deelname anoniem en vrijwillig is en wat het doel van het 

onderzoek is. Vervolgens konden zij de vragenlijst invullen als zij akkoord gingen.  
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Data-analyse  

Om de data te analyseren, is gebruikgemaakt van statistisch computerprogramma 

SPSS. Hiervoor zijn de data eerst geherstructureerd en gehercodeerd. Vervolgens zijn de 

vragen met betrekking tot perceived ease of use, perceived usefulness, zelfeffectiviteit, 

betrouwbaarheid Interpolis, onzekerheid, intentie om via de website te melden, intentie om 

via de app te melden, kennis over het online schadeproces, kennis over verzekeringen en 

bijzonderheid getoetst met een Kruskal Wallis-analyse. Deze analyse is hier toegepast, omdat 

de assumpties geschonden waren om een Anova-analyse uit te voeren. De overige twee 

factoren, eerdere ervaring met online schade melden en kennis over de eigen schade, zijn 

getoetst met een Chi Square-analyse. Aangezien ervaring met online schade melden en kennis 

over de eigen schade categorische antwoordopties zijn, zijn die gemiddeldes niet geanalyseerd 

en dus niet weergegeven in tabel 1.  
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Resultaten 

Tabel 1. 

In deze tabel staan alle vier de groepen (klanten die via de website schade hebben gemeld, via 

de app schade hebben gemeld, nog nooit schade hebben gemeld en telefonisch schade hebben 

gemeld) met hun gemiddelde (M) scores per factor, de standaarddeviaties (SD), de aantal 

items per factor (n) en de Cronbachs alpha (α) van factoren met meer dan 1 item. 

Noot. De groep nooit heeft een streepje (-) bij bijzonderheid omdat zij deze vraag niet hadden. 

N = 292 

Factor Telefonisch Nooit Website App 

   M        SD       Md    M        SD      Md    M       SD       Md   M       SD      Md     
Zelf- 
effectiviteit  
n=1. 3.50     1.09     4.00 3.91    0.80     4.00 4.16    0.79     4.00 4.37     0.63    4.00 

Kennis-  
online proces  
n=1. 3.15     1.13     3.00    3.00    1.17     3.00 3.94    0.78     4.00        3.98     0.81    4.00 
Kennis- 
verzekeringen 
algemeen 
n=2,  
α = .743 3.33     0.89     3.25 3.22    0.92     3.50 3.29    0.74     3.50 3.40     0.87    3.50   

Onzeker- 
heid n=1. 3.34     1.14     4.00     3.09    1.07     3.00 4.16    0.63     4.00 4.20     0.67    4.00 

Bijzonder- 
heid n=1. 3.17     1.21     3.00  - 3.33    1.02     3.00 3.60     1.01    4.00 
Perceived  
ease of use  
n=1. 3.38     1.12     3.00 3.76     0.83    4.00 4.21    0.76     4.00 4.26     0.83    4.00 
Perceived  
usefulness 
n=2, α = .839. 3.51     1.14     4.00 4.00     0.73    4.00 4.21    0.74     4.00 4.23     0.78    4.00 

Vertrouwen  
n=4, α = .951. 4.21     0.90     4.30 4.13     0.71   4.00 4.04    0.91    4.00 4.12     0.87    4.00 

Intentie  
website n=1. 3.01     1.33     3.00 3.67     0.96   4.00 4.29    0.95    5.00 3.16     1.40    3.00 

Intentie 
 app n=1. 2.88     1.40     3.00 2.94     1.30   3.00 3.22    1.23    3.00 4.30     1.08    5.00 
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Er is een significant verschil tussen de groepen (klanten die via de website schade 

hebben gemeld, via de app schade hebben gemeld, nog nooit schade hebben gemeld en 

telefonisch schade hebben gemeld) aangetoond wanneer wordt gekeken naar de perceived 

ease of use, χ2 (3, N = 292) = 44.11, p = < .001. In tabel 1 zijn alle gemiddeldes, 

standaarddeviaties en medianen te zien van de vier groepen. In tabel 2 zijn alle onderlinge 

vergelijkingen in p-waarden te zien. Uit deze analyse komt naar voren dat klanten die online 

een schade hebben gemeld hoger scoren op de perceived ease of use dan klanten die nog nooit 

online schade hebben gemeld en klanten die alleen telefonisch schade hebben gemeld.  

 Ook wanneer naar de perceived usefulness wordt gekeken, is het verschil tussen de 

genoemde groepen significant: χ2 (3, N = 267) = -27.27, p < .001. De analyse laat zien dat 

klanten die online schade hebben gemeld hoger scoren op perceived usefulness dan klanten 

die telefonisch een melding hebben gemaakt. Dit geldt ook voor klanten die de app hebben 

gebruikt in vergelijking met klanten die nog nooit schade hebben gemeld. Er is geen 

significant verschil aangetoond tussen klanten die nog nooit schade hebben gemeld en klanten 

die dit via de website hebben gedaan.        

 Het verschil tussen de groepen is eveneens significant wanneer wordt gekeken naar 

onzekerheid: χ2 (3, N = 292) = 58.03, p < .001. De analyse toont aan dat klanten die online 

schade hebben gemeld hoger scoren op het gevoel van zekerheid over wat zij moeten doen bij 

het online proces dan klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld.  

Ook voor de factor zelfeffectiviteit is het verschil tussen de groepen significant:        

χ2 (3, N = 292) = 43.23, p < .001. Uit de analyse blijkt dat klanten die online schade hebben 

gemeld hoger scoren op zelfeffectiviteit dan klanten die alleen telefonisch schade hebben 

gemeld. Verder is er een significant verschil gevonden bij klanten die via de app een melding 

hebben gedaan en klanten die nog nooit iets hebben gemeld. Er is geen significant verschil 

aangetoond tussen klanten die via de website een schade hebben gemeld en klanten die nog 

nooit een melding hebben gedaan.      

Er is geen significant verschil tussen de groepen aangetoond wanneer wordt gekeken 

naar het hebben van vertrouwen in Interpolis: χ2 (3, N = 287) = 2.57, p = .462. De analyse 

laat zien dat klanten die online een schade hebben gemeld, telefonisch hebben gemeld en nog 

nooit iets hebben gemeld Interpolis even hoog scoren op betrouwbaarheid.  

Voor de factor bijzonderheid is er een significant verschil tussen de groepen 

aangetoond: χ2 (2, N = 258) = 7.49, p = .024. De analyse laat zien dat er geen significant 

verschil is bij de groepen die telefonisch en via de website een schade hebben gemeld. Verder 
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is er ook geen significant verschil bij de groepen die via de website en via de app hebben 

gemeld. Er is wel een significant effect gevonden bij klanten die telefonisch en via de app een 

melding hebben gedaan. Hier scoren de klanten die via de app hebben gemeld hoger op 

bijzonderheid dan klanten die telefonisch hebben gemeld.     

Er bestaat geen significant verschil tussen de groepen wanneer wordt gekeken naar de 

kennis over verzekeringen algemeen: χ2 (3, N = 291) = 1.29, p = .731. Dit betekent dat de 

klanten die telefonisch, via de website, via de app of nog nooit schade hebben gemeld even 

hoog scoren op kennis over verzekeringen.  

 Hetzelfde geldt voor de kennis over of de eigen schade wel of niet verzekerd was:   

χ2 (2, N = 258) = 2.17, p = .339. Dit betekent dat de klanten die telefonisch en online een 

melding hebben gedaan allemaal even hoog scoorde op de kennis over de eigen schade. 

 Er is een significant verschil tussen de groepen aangetoond wanneer wordt gekeken 

naar de kennis over het online proces: χ2 (3, N = 292) = 45.61, p < .001. Uit de analyse 

blijkt dat klanten die online schade hebben gemeld hoger scoren op kennis over het online 

proces dan klanten die nog nooit schade hebben gemeld of dit alleen telefonisch hebben 

gedaan.           

 Hetzelfde geldt voor wanneer wordt gekeken naar de ervaringen met online melden:  

χ2 (1, N = 221) = 34.96, p < .001. Uit de analyse komt naar voren dat klanten die online een 

melding hebben gedaan hoger scoren op eerdere ervaringen met online melden voor hun 

recente ervaring dan klanten die telefonisch een melding hebben gedaan.  

Er bestaat een significant verschil tussen de groepen wanneer wordt gekeken naar de 

intentie om via de website schade te melden: χ2 (3, N = 292) = 49.29, p < .001. Volgens de 

analyse scoren klanten die via de website een melding hebben gedaan hoger op intentie om dit 

weer te doen dan klanten die dit via de app en telefonisch deden of die nog nooit iets hebben 

gemeld.  

Wanneer naar de intentie om via de app schade te melden wordt gekeken, is het 

verschil eveneens significant: χ2 (3, N = 292) = 64.04, p < .001. De analyse maakt duidelijk 

dat klanten die online een schade hebben gemeld hoger scoren op de intentie om dit weer te 

doen dan klanten die een schade via de website of telefonisch hebben gemeld of nog nooit iets 

hebben gemeld.  
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Tabel 2  

De groepen: via de website schade gemeld, via de app schade gemeld, nog nooit schade 

gemeld en telefonisch schade gemeld onderling met elkaar vergeleken met de bijbehorende p-

waarden per factor 

Noot. Groep nooit gemeld heeft de vraag over bijzonderheid niet gehad. Bij deze vergelijking 

staat een streepje (-). 

 Discussie  

Het doel van dit onderzoek was de factoren te identificeren die het belangrijkste zijn 

bij de beslissing van klanten om schade online te melden. Uit studie 1 blijken de meest 

belangrijke factoren voor online schade melden te zijn: ervaring, zelfeffectiviteit, kennis over 

het online proces, zekerheid, gemak, voordelen van online melden en intentie. Daarentegen is 

er geen significant verschil gevonden bij kennis over verzekeringen algemeen, kennis over de 

eigen schade en vertrouwen hebben in Interpolis. Deze laatste drie factoren worden daarom 

als minder belangrijk beschouwd voor de keuze om online schade te melden.  

 Het resultaat uit studie 1 toont aan dat klanten die hun schade hebben gemeld via de 

website of via de app, al vaker ervaring hebben gehad voor hun recente schade melding, meer 

Factor 
 
  

Telefonisch/ 
Nooit  

Telefonisch/ 
Website  

Telefonisch/ 
App  

Nooit/ 
Website  

Nooit/ 
App  

Website/ 
App  

Zelfeffectiviteit .081 <.001 <.001 .088 .004 .129 

Kennis online 
proces .571 <.001 <.001 <.001 <.001 .871 

Onzekerheid .171 <.001 <.001 <.001 <.001 .758 

Perceived ease 
of use .166 <.001 <.001 .009 .003 .682 

Perceived 
usefulness .218 <.001 <.001 .084 .023 .485 

Bijzonderheid - .416 .008 - - .074 

Intentie website .038 <.001 .431 .005 .123 <.001 

Intentie app .966 .219 <.001 .317 <.001 <.001 
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kennis bezitten over het online proces en een hogere mate zelfeffectiviteit met betrekking tot 

online melden vergeleken met klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben 

gemeld. Dit is in lijn met de voorgaande literatuur die zegt dat eerdere ervaringen leiden tot 

een verhoogd kennisniveau en een grotere zelfeffectiviteit, want als iemand weet wat hij of zij 

moet doen biedt dat ondersteuning bij de taak, in dit geval online melden (Argote & Miron-

Spektor, 2011; Van Beuningen, et al., 2009; Warner, 2011). Bovendien ervaren klanten die 

via de website en via de app schade hebben gemeld ook minder onzekerheid ten aanzien van 

online melden wat ook aansluit bij de voorgaande literatuur. De mate van onzekerheid wordt 

namelijk beïnvloed door de mate van kennis, omdat duidelijke verwachtingen en instructies 

de onzekerheid verminderen (Inoue, et al., 2018).      

 Daarnaast komt uit de resultaten naar voren dat klanten die via de website of app 

hebben gemeld het online melden ook als makkelijker beschouwen en meer de voordelen zien 

vergeleken met klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld. Dit staat 

ook in lijn met de literatuur, omdat klanten die een online dienst als makkelijk beschouwen er 

mogelijk ook de voordelen van inzien. Het ervaren van gemak en voordelen kan ertoe leiden 

dat iemand een hogere intentie heeft om online schade te melden (Gebert-Persson, et al., 

2019). Dit sluit ook aan bij de resultaten want de klanten die via de website en via de app 

hebben gemeld, hebben een grotere intentie hebben om dit weer te doen vergeleken klanten 

die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld.      

 Toch gaf voorgaande literatuur aan dat het hebben van vertrouwen in een bedrijf van 

positieve invloed is op attitude en op de intentie om online te melden (Gebert-Persson, et al., 

2019). Echter, in dit onderzoek is er geen verschil gevonden in het vertrouwen van klanten die 

via de app, website, telefonisch of nog nooit schade hebben gemeld. Ondanks het vertrouwen 

blijkt dat klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld alsnog geen hoge 

intentie hebben om in de toekomst online schade te melden.  Dit resultaat suggereert dat 

vertrouwen hebben in Interpolis mogelijk niet de belangrijkste drijfveer is voor klanten om 

online schade te melden bij deze specifieke casus. Daarnaast is er geen verwacht resultaat 

gevonden wanneer gekeken wordt naar de factor kennis over verzekeringen algemeen en 

kennis over de eigen schade. De resultaten laten namelijk zien dat er geen verschil is tussen de 

groepen. Dit betekent dat klanten die via de website, app, telefoon of nog nooit schade hebben 

gemeld allemaal evenveel kennis hebben wat betreft verzekeringen. Dit suggereert dat de 

keuze om online schade te melden mogelijk niet wordt beïnvloed door de mate van kennis die 

een klant over de verzekeringen heeft bij deze specifieke casus. Het is mogelijk dat de minder 

positieve houding van klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld en 
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hun lage intentie om online te melden, verklaard kan worden door de perceptie van 

belemmeringen die het online melden met zich meebrengt. Zulke belemmeringen kunnen 

bijvoorbeeld ongemak en moeilijkheden zijn met betrekking tot het uitvoeren van het gedrag 

waardoor iemand het gedrag niet wil uitvoeren (Grubbs & Carter, 2002). Mogelijk zijn er 

meer negatieve consequenties zoals het te moeilijk vinden en geen voordelen inzien van 

online melden dan dat er positieve consequenties zijn. De negatieve factoren kunnen mogelijk 

zwaarder wegen bij de keuze om wel of niet online te melden dan de factoren waar positief op 

gescoord is, in dit geval vertrouwen in Interpolis en kennis over verzekeringen.  

Daarbij is het resultaat bij de factor bijzonderheid ook niet in lijn met de verwachting 

dat klanten die telefonisch schade zouden melden hun schade bijzonderder zouden vinden dan 

klanten die hun schade via de app of website meldden. Het blijkt dat klanten die via de 

website of telefoon een schade hebben gemeld een vergelijkbare perceptie van de 

bijzonderheid van hun schade hebben. Hetzelfde geldt wanneer gekeken wordt naar de 

groepen website en app. Opvallend is dat er wel een verschil gevonden is tussen de klanten 

die via de app de schade meldden en klanten die dit telefonisch deden. Hier blijkt dat de 

klanten in de app-groep hun schade bijzonderder vonden dan de telefonische groep. Een 

mogelijk verklaring is dat er met schade melden vaak financiële belangen bij komen kijken, 

omdat een klant graag een vergoeding wil voor de kosten (Gebert-Persson, et al., 2019). 

Wanneer iemand een “bijzondere” schade heeft en de schade dus mogelijk niet veel voorkomt 

dan wil een klant dit waarschijnlijk goed kunnen verklaren. Door middel van de Interpolis 

schade app kan iemand gelijk foto’s sturen. Hiermee kan de “bijzondere” schade mogelijk 

beter overgebracht worden dan alleen in woorden.  

 Gezien de beperkingen is het belangrijk om de resultaten van dit onderzoek 

voorzichtig te interpreteren, aangezien de meeste factoren slechts met één item zijn gemeten 

en meer items zouden voor een hogere betrouwbaarheid zorgen (Williams, Verhulst, Colliver 

& Dunnington, 2005). Daarnaast is het essentieel om op te merken dat de vragenlijst geen 

inzicht geeft in de causaliteit van de factoren. Het is dus moeilijk aan te tonen of het gevoel 

van zekerheid, kennis, zelfeffectiviteit, gemak en het inzien van de voordelen van online 

melden ertoe heeft geleid dat klanten in eerste instantie voor online melden hebben gekozen, 

of dat dit juist een gevolg is van hun ervaring met online melden. 

 Kortom, ervaren klanten die via de website of app schade gemeld hebben een hogere 

zelfeffectiviteit, minder onzekerheid, meer gemak, meer voordelen, meer kennis over het 

online proces en een hogere intentie om weer online schade te melden vergeleken met klanten 
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die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld. Klanten die nog nooit en alleen 

telefonisch schade hebben gemeld lijken een meer sceptische perceptie te hebben ten aanzien 

van online melden. Om die reden richt studie twee zich op het ontwikkelen van een 

interventie die deze sceptische perceptie beïnvloedt door middel van gedragstechnieken. 

Studie 2 

In studie 1 werd onderzoek gedaan naar de belangrijkste factoren die van invloed zijn 

op de keuze om online schade te melden. In studie 2 is met de kennis uit studie 1 een 

interventie ontwikkeld om klanten te stimuleren om online schade te melden. De resultaten 

van studie 1 laten zien dat klanten die al eens online schade hebben gemeld een positievere 

kijk hebben ten opzichte van online schade melden in vergelijking met klanten die nog nooit 

schade gemeld hebben of alleen telefonisch schade gemeld hebben. Met andere woorden, 

klanten die nog nooit schade gemeld hebben en alleen telefonisch schade hebben gemeld, 

staan sceptischer tegenover online melden dan klanten die al wel online gemeld hebben. 

Scepticisme is een weerstand vorm die volledig op de inhoud gericht is (Pratkanis, 2007, p. 

86), in dit geval het online melden. Deze sceptische weerstand komt overeen met de 

bevindingen uit studie 1, want klanten die nog nooit schade of alleen telefonisch hebben 

gemeld, beschouwen het online melden onder anderen als minder gemakkelijk en zien minder 

voordelen vergeleken met klanten die al wel online hebben gemeld. Vanuit zo’n sceptische 

houding kan iemand twijfelen en tegenwerken om het nieuwe voorstel te accepteren, in dit 

geval online melden (Pratkanis, 2007, p. 86; Ramasamy, Dara Singh, Amran & Nejati, 2020). 

Om deze sceptische houding tegen te gaan zijn er verschillende gedragstechnieken. 

Het geven van een tegenargument is een effectieve techniek met betrekking tot 

gedragsverandering. Als dit op een vriendelijke manier gebeurt en het argument sterk is, kan 

dit de sceptische perceptie van iemand beïnvloeden en hen motiveren om het gewenste gedrag 

aan te nemen (Pratkanis, 2007, p. 95). Het doel van de interventie is om de klanten bewust te 

maken van het feit dat online schade melden makkelijk is dan dat zij verwachten. Om dit te 

bewerkstelligen is er een tegenargument gegeven in de titel van de interventie: “online melden 

is makkelijker dan je denkt”. Mogelijk kunnen hierdoor eventuele negatieve verwachtingen, 

zoals denken dat het niet makkelijk is, worden tegengesproken en overwonnen. 

Dit tegenargument is vervolgens onderbouwd door het toevoegen van een stappenplan, 

waar instructies instaan over het online schade melden. Het stappenplan wordt gepresenteerd 

aan de hand van icoontjes en korte tekst per stap. Hierdoor wordt duidelijk wat er precies 
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verwacht wordt bij de vier stappen die de klant doorloopt tijdens het online schade melden. 

Instructies zorgen namelijk voor taak ondersteuning en geven duidelijkheid aan de 

verwachtingen van de taak. Hierdoor kan iemand zich mogelijk minder onzeker voelen en een 

verhoogd gevoel van zelfeffectiviteit ervaren met betrekking tot de taak, in dit geval online 

melden (Inoue, et al., 2018; Van Beuningen et al., 2009). Het begrijpen wat er van je 

verwacht wordt, kan helpen in het verminderen van de moeilijkheidsgraad van de taak 

(Lunenburg, 2011), wat mogelijk dus de perceived ease of use factor beinvloedt. 

Daarnaast is het geven van garanties ook belangrijk. Wanneer mensen zorgen hebben 

over de mogelijke consequenties van het gewenste gedrag, kan terughoudendheid ontstaan om 

het gedrag daadwerkelijk toe te passen (pratkanis, 2007, p. 100). Deze strategie is dus 

effectief, met name wanneer mensen bezorgd zijn over een bepaald product, of in dit geval 

een online dienst. Dit wordt onderbouwd door het feit dat klanten minder sceptisch zijn en 

vaker een product kopen wanneer dit product een etiket, ook wel een externe garantie, 

beschikt dat het eco friendly geproduceerd is (RV, Varshney, Venugopal & Thakur, 2022; 

Sønderskov & Daugbjerg, 2011). Door klanten een garantie te bieden wordt er geruststelling 

geboden dat het gewenste gedrag zonder problemen uitgevoerd kan worden. Hierdoor wordt 

het gewenste gedrag aantrekkelijker om uit te voeren (Pratkanis, 2007, p 100). In deze 

interventie is de garantie gegeven dat de klant altijd wordt teruggebeld of gemaild na hun 

schademelding. Dit kan eventuele zorgen over de consequenties van de online melding 

wegnemen omdat de klant dan precies weet wat de vervolg stappen zijn na hun 

schademelding. 

Om te onderzoeken of de technieken effect hebben op het online schadde melden, is er 

een interventie gecreëerd en getoetst. De factoren die beoogd zijn om te beïnvloeden zijn: 

perceived ease of use, kennis over het online proces en zelfeffectiviteit. Hierbij horen de 

volgende hypotheses: 

1. Er zijn meer kliks op online melden bij de interventie website vergeleken met 

de originele website 

2. Er zijn minder kliks op telefonisch melden bij de interventie website 

vergeleken met de originele website 
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  Methode 

Participanten 

In studie 1 werden participanten onderzocht waar de meeste een inboedelschade 

hadden, maar omdat deze interventie ontwikkeld is voor op de website, worden er in studie 2 

klanten met meerdere soorten schades gestimuleerd tot online schade melden. Volgens het 

G*Power 3.1.9 programma had dit onderzoek een steekproefgrootte nodig van 964 

participanten bij een power van .80 en een effectgrootte van 0.1. In dit onderzoek waren er 

28.258 bezoeken op de Interpolis schade website. Dit is berekend in een tijdsperiode van drie 

weken. Op de originele website kwamen 14.137 bezoekers en hebben 5353 bezoekers geklikt 

op online of telefonisch melden. Op de interventie schade website kwamen 14.137 bezoekers 

en hiervan hebben 5400 op online of telefonisch melden geklikt. Alle kliks op telefonisch 

melden en online melden (10.753) van beide websites worden beschouwd als het totaal aantal 

participanten die meedoen aan dit onderzoek. Dit betreft een observationeel online onderzoek, 

waarbij er geen persoonlijke gegevens zijn verkregen en de deelnemers niet bewust waren van 

hun deelname. In overleg met de ethische toetsingscommissie van Universiteit Radboud is dit 

goedgekeurd. 

Onderzoekmateriaal & procedure 

Om het onderzoek uit te voeren is gebruik gemaakt van Google optimize A/B test. Met 

een A/B test zijn 50 procent van de bezoekers random toegewezen aan de originele schade 

website en 50 procent toegewezen aan de interventie website. Op website A kregen de 

bezoekers de originele schade website te zien zonder gedragstechnieken. Op website B kregen 

de bezoekers de interventie schade website te zien met gedragstechnieken. De websites zagen 

er voor de rest hetzelfde uit, behalve dat website B vergeleken met website A gebruik maakt 

van gedragstechnieken om klanten te beïnvloeden naar online melden. De buttons om online 

of telefonisch schade te melden stonden ook op dezelfde plek op beide websites. In Bijlage B 

staan website A en B weergegeven in figuur 1 en 2. 

Data-analyse 

Er zijn geen individuele gegevens versterkt, waardoor de data is getoetst op 

groepsniveau, waarbij het aantal kliks op online melden en telefonisch melden van website A 

en website B vergeleken is. Hier is een Chi Square analyse toegepast. De onafhankelijke 
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variabele was de website pagina A of B en de afhankelijke variabele is het aantal kliks op 

online of telefonisch melden. 

Resultaten 

De Chi Square analyse laat een significant verschil zien tussen de website A en website B 

wanneer er gekeken wordt naar het aantal kliks op online melden en telefonisch melden, χ2 

(1, N = 10.753) = 6.22, p = .013. In tabel 3 kan bij website A en B gezien worden hoeveel 

kliks er waren op online en op telefonisch melden. Van alle bezoekers die website A terecht 

kwamen heeft 91.5 procent op online melden geklikt en 8.5 procent op telefonisch. Op de 

interventie website heeft 92.8 procent op online melden geklikt en 7.2 procent op telefonisch 

melden. 

Tabel 3 

N weergeeft het aantal kliks op online of telefonisch per website. De percentages geven aan 
hoeveel procent van de participanten per website op online en telefonisch melden geklikt 
heeft. 

 

Discussie 

Het doel van dit onderzoek was om de effectiviteit van de interventie te onderzoeken 

die gericht is op het stimuleren van online schade melden. Om dit te onderzoeken is er een 

A/B test gedaan op de schade pagina van Interpolis. Deze interventie richtte zich op het 

veranderen van de sceptische perceptie met betrekking tot online melden. De resultaten laten 

zien dat er een significant verschil is in het aantal kliks op online melden en telefonisch 

melden tussen de groep die de interventie website hebben bezocht en de groep die de originele 

website hebben bezocht. Bij de interventie website klikte meer mensen op online melden en 

minder op telefonisch melden. De interventie heeft hierdoor mogelijk een positieve impact op 

het stimuleren van online schade melden. 

 
Kliks Origineel Interventie 

Online 91.5 % 92.8 % 

 (N = 4896) (N = 5009) 

Telefonisch 8.5 % 7.2 % 

  (N = 457) (N = 391) 
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De bevindingen in dit onderzoek zijn in lijn met de bestaande kennis omtrent 

gedragswetenschappelijke theorieën en technieken. De voorgaande literatuur in de inleiding 

ondersteunt mogelijk de effectiviteit van de gebruikte technieken in deze interventie, 

waaronder het bieden van argumenten, het geven van kennis doormiddel van een stappenplan 

en het geven van garanties.  

 Verklaringen voor de bevindingen van dit onderzoek is dat de interventie mogelijk de 

relevante onderliggende factoren (perceived ease of use, kennis over het online proces en 

zelfeffectiviteit) heeft beïnvloed. Uit studie 1 blijkt dat klanten die nog nooit online schade 

gemeld hebben of alleen telefonisch, sceptischer zijn tegenover online melden vergeleken met 

klanten die wel online gemeld hebben. Deze scepsis kan minder worden door het geven van 

een tegen argument (Pratkanis, 2007, p. 95). In deze interventie is een tegenargument gegeven 

in de titel dat online melden makkelijker is dan men denkt. Dit heeft mogelijk negatieve 

verwachtingen tegengesproken en overwonnen. Daarnaast helpen instructies bij het verhogen 

van kennis en zelfeffectiviteit en kan mogelijk de moeilijkheidsgraad verminderen (Inoue et 

al., Van Beuningen et al., 2009; Lunenburg, 2011). De titel in de interventie is onderbouwd 

met een simpel 4 stappenplan, met korte tekst en icoontjes om kennis te verhogen en te laten 

inzien dat het makkelijk is. Precies weten wat er van je verwacht wordt biedt ondersteuning 

waardoor mogelijk de zelfeffectiviteit bij de klanten mogelijk verhoogd is. Daarnaast helpen 

garanties bij het wegnemen van de consequenties van het gedrag (Pratkanis, 2007, p. 100). Bij 

deze interventie was er de garantie gegeven dat klanten na hun melding altijd teruggebeld of 

gemaild worden. Dit heeft mogelijke zorgen over de consequenties van de online schade 

melding weggenomen. 

Gekeken naar de beperkingen richtte dit onderzoek zich op het gedrag van de 

bezoekers van de schade website van Interpolis. De resultaten kunnen mogelijk verschillen bij 

andere doelgroepen of in andere contexten. Bijvoorbeeld in een situatie van stormschade 

zullen er meer urgente schades zijn. Klanten hebben dan sneller hulp nodig, waardoor klanten 

mogelijk vaker telefonisch schade willen melden waarbij zij op dezelfde dag nog geholpen 

kunnen worden. In zo’n context is de kans waarschijnlijk dat deze technieken minder goed 

zullen werken. In toekomstig onderzoek is het daarom aan te bevelen om dit te testen bij 

verschillende doelgroepen en contexten om de generaliseerbaarheid te vergroten. Daarnaast is 

het gedrag indirect gemeten, omdat het aantal kliks op online melden en telefonisch melden 

gemeten is in plaats van een daadwerkelijke schade melding. Deze kliks komen in de huidige 

praktijk mogelijk het dichtst bij de waarheid aangezien één klik op de button online melden 
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één stap is voor het daadwerkelijke online melden is. Toch kunnen daadwerkelijke schade 

meldingen een nauwkeuriger beeld geven van de interventie. Het is daarom aan te bevelen om 

in toekomstig onderzoek ook hiernaar te kijken. 

Conclusie 

Er zijn twee studies gedaan. In studie 1 zijn de belangrijkste factoren gemeten die belangrijk 

zijn voor het stimuleren van online melden. De groepen die hierbij geanalyseerd zijn: klanten 

die via de website, via de app en telefonisch schade hebben gemeld en klanten die nog nooit 

schade hebben gemeld. Hieruit bleek dat klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade 

hebben gemeld een sceptische perceptie hebben ten aanzien van online melden. Om deze 

sceptische perceptie te beïnvloeden is er in studie 1 een interventie ontwikkeld. Deze 

interventie is met een A/B test getest. Hieruit bleek dat de interventie website meer kliks had 

op online melden en minder kliks had op telefonisch melden vergeleken met de originele 

website van Interpolis. Dit onderzoek biedt inzichten in het ontwikkelen van effectieve 

interventies om online schade melden te stimuleren. De resultaten ondersteunen mogelijk de 

voorgaande literatuur om gedragsverandering mogelijk te maken door technieken zoals 

tegenargumenten geven, garanties geven en kennis verhogen. Voor andere organisaties die 

klanten willen stimuleren in het online schade melden, geeft dit onderzoek inzicht in hoe zij 

dit mogelijk zelf zouden kunnen toepassen en een bijdrage kunnen leveren aan mogelijk nog 

effectievere interventies.          
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Bijlage A  

Beide groepen, zowel klanten uit het panel als klanten met schade, kregen dezelfde vragenlijst 
te zien. Echter, klanten uit het panel kregen twee extra vragen in hun vragenlijst, die zijn aan 
deze vragenlijst toegevoegd. De dikgedrukte woorden zijn de factoren die gemeten zijn aan de 
hand van de vraag. Dit zagen de klanten niet. 

1. Wat fijn dat u de vragenlijst invult! 

Hieronder staat de informatie over het onderzoek 

 Het invullen van de vragenlijst duurt ongeveer 5 minuten 
 Het doel van de vragenlijst is om te onderzoeken wat klanten belangrijk vinden bij 

het melden van schade en waarom zij kiezen om de schade telefonisch of online te 
melden. 

 Meedoen is vrijwillig. U kunt uw deelname op ieder moment stoppen tijdens het 
doorlopen van de vragenlijst. Daarvoor hoeft u geen reden te geven. 

 Uw gegevens worden vertrouwelijk verwerkt en alleen gebruikt voor dit 
onderzoek. 

Gaat u akkoord met de bovenstaande informatie? 

o Ja, ik ga akkoord -> vraag 3 
o Nee 

 

2. U gaf aan dat u niet akkoord gaat met het onderzoek. De vragenlijst stopt daarom. Klik 
op volgende om de vragenlijst af te ronden. 

3. We stellen u graag enkele vragen over het melden van schade die valt onder de 
inboedelverzekering van Interpolis. Daarnaast zijn er ook vragen die gaan over het 
online schademelden en Interpolis als bedrijf. Het gaat in deze vragenlijst niet over de 
verdere afhandeling van uw schade of eventuele andere schades die u had. 
 

Hieronder de twee extra vragen die klanten uit het Interpolis-Glashelder klantpanel 
kregen. Deze vragen waren bedoeld om klanten te identificeren die nog nooit schade 
hebben gemeld. 

 
Panel: (vraag 4 bij panel) Heb je in het afgelopen half jaar een inboedelschade gehad?  

- Ja -> ga door naar vraag 5 van het klantenpanel (vraag hieronder). 
- Nee -> ga naar vraag 10 
 
 

Panel: (vraag 5 bij panel) Kun je omschrijven wat voor inboedelschade je had? -> ga na het 
invullen door naar vraag 4 die hieronder beschreven staat. 

 

__________________________________________________________________ 
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4. Op welke manier heeft u uw laatste inboedelschade gemeld? 
o Online gemeld via de website 
o Gemeld via de Interpolis app 
o Telefonisch 
o Weet ik niet meer -> ga naar vraag 6 
o Ik heb nog nooit schade gemeld -> ga naar vraag 10 

 

5. Kunt uw uitleggen waarom u ervoor koos om uw inboedelschade via de website, via 
de app of telefonisch te melden? 
 
____________________________________________________________________  

 

6. De volgende vragen gaan over uw laatste inboedelschade. 
De schade betekende voor mij persoonlijk…. 

6.1 Heel weinig - - -   Heel veel 

  De schade raakte mij emotioneel 

       7.1 Helemaal niet - - - Heel sterk 

Hoe vaak denkt u dat de schade die u had over het algemeen wordt gemeld bij 
 Interpolis? (Bijzonderheid) 

      8.1 Heel weinig - - - Heel veel 

Hoe belangrijk was het voor u dat de schade snel werd opgelost?  

      9.1 Helemaal niet belangrijk - - - Heel belangrijk 

       10. Heeft u (voor uw laatste schademelding) al eens schade gemeld bij Interpolis? 
 (Ervaring) 

o Ja, telefonisch 
o Ja, via de website van Interpolis 
o Ja, via de Interpolis app 
o Nee 

 

        11. Ik wist dat mijn inboedelschade verzekerd was? 

o Ja 
o Nee 

 

        12. In hoeverre bent u op de hoogte welke schades wel en niet verzekerd zijn? 
 (Kennisverzekeringen algemeen) 

 Helemaal niet op de hoogte - - - Helemaal op de hoogte 
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        13. In hoeverre bent u op de hoogte waar u informatie kan vinden over de dekkingen van 
 de inboedelverzekering? (Kennisverzekeringen algemeen) 

              Helemaal niet op de hoogte - - - Helemaal op de hoogte 

 

       14. Welke van de volgende onderdelen vindt u belangrijk als u uw inboedelschade gaat 
 melden? 

o Dat ik mijn schade op ieder moment van de dag kan melden 
o Dat ik mijn schade online (app/website) kan melden 
o Persoonlijk contact met een medewerker 
o Direct foto’s en documenten kunnen uploaden 
o Snel antwoord op mijn vragen 
o Dat het melden eenvoudig is 
o Dat het melden snel gaat 
o Geen van bovenstaande  

 

        15. En welke van de gekozen onderdelen bij vraag 14 vindt u het meest belangrijk? 

o Dat ik mijn schade op ieder moment van de dag kan melden 
o Dat ik mijn schade online (app/website) kan melden 
o Persoonlijk contact met een medewerker 
o Direct foto’s en documenten kunnen uploaden 
o Snel antwoord op mijn vragen 
o Dat het melden eenvoudig is 
o Dat het melden snel gaat 
o Geen van bovenstaande  

 

16.De volgende vragen gaan over online schade melden. We vinden het waardevol als u met 
ons meedenkt. Het maakt niet uit of u de schade via de website, app of telefonisch meldde. Of 
als u nog nooit een schade meldde. 

 

17. Was u voor deze vragenlijst bekend met de mogelijkheid om uw schade te melden via de 
app en de website van Interpolis? 

o Ja ik was bekend met melden via de website en de app 
o Deels, ik was bekend met melden via de website 
o Deels, ik was bekend met melden via de app 
o Nee, dat wist ik niet 

 

18. In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen? 
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 Helemaal oneens – Oneens – Niet eens, niet oneens – Eens – Helemaal eens 

18.1 Ik denk dat het online schade melden makkelijk is (Perceived usefulness) 

18.2 Ik denk dat het online schade melden snel is (Perceived ease of use) 

18.3 Ik denk dat online schade melden goed werkt  (Perceived ease of use) 

18.4 Ik weet wat ik moet doen als ik online schade ga melden (Onzekerheid) 

18.5 Ik denk dat ik het online schade melden goed kan uitvoeren (Zelfeffectiviteit) 

18.6 Ik heb kennis over hoe het online schade proces werkt (Kennis online proces) 

 

19. Hoe groot is de kans dat u bij een (volgende) inboedelschade deze online via de website 
meldt? (Intentie) 

Zeer kleine kans - - - Zeer grote kans 

 

20. Hoe groot is de kans dat u bij een (volgende) inboedelschade deze via de Interpolis app 
meldt? (Intentie) 

Zeer kleine kans - - - Zeer grote kans 

 

21. We stellen u nog enkele vragen over Interpolis als bedrijf. (Vertrouwen) 

Helemaal oneens – Oneens – Niet eens, niet oneens -Eens – Helemaal eens 

21.1 Ik vertrouw erop dat Interpolis mij de juiste informatie geeft over verzekeringen 

21.2 Interpolis handelt in het belang van de klant 

21.3 Interpolis houdt zich aan haar beloftes 

21.4 Interpolis is een betrouwbaar bedrijf 

 

22. Tot slot. Hoe kan Interpolis klanten stimuleren om hun schade (vaker) online te laten 
melden? 

__________________________________________________________________ 

 

23. Dit was de laatste vraag, bedankt voor uw deelname! Heeft u nog opmerkingen over deze 
vragenlijst? Dit kunt u hieronder achterlaten. 

__________________________________________________________________ 
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Bijlage B 

Figuur 1 

De originele schade website van Interpolis 

 

Figuur 2 

De schade website van Interpolis met interventie 

 

 

 

 


