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Samenvatting

Er is nog geen wetenschappelijk onderzoek uitgevoerd naar de rol van discourse partikels bij
de conversational human voice (CHV) in webcare-interacties. Daarnaast is het in twijfel te
trekken of CHV voor alle bedrijven de meest geschikte communicatiestijl is. In het huidige
onderzoek werd daarom getoetst of discourse partikels bijdragen aan de waargenomen CHV en
aan de geschiktheid van de communicatiestijl. Daarbij werd onderzocht of merkbekendheid van
invloed is op deze bijdragen. Verder is er in de literatuur geen overeenstemming over het effect
van CHV op merkvertrouwen. In het huidige onderzoek werd daarom het effect van CHV op
merkvertrouwen geanalyseerd. Er werd een experiment opgezet met een 3 (discourse partikel:
wel, toch, geen discourse partikel) x 2 (merkbekendheid: bekend, onbekend) experimenteel
ontwerp. Discourse partikel was een tussen-proefpersoonfactor en Merkbekendheid was een
binnen-proefpersoonfactor. Het experiment bestond uit drie condities. ledere conditie bevatte
tien Instagramberichten, waarvan vijf van een bekend merk en vijf van een onbekend merk.
Afhankelijk van de conditie werd het discourse partikel wel, toch of ‘geen discourse partikel’
toegevoegd aan de Instagramberichten. In het experiment werd gevraagd naar merkbekendheid,
merkvertrouwen, waargenomen CHV en geschiktheid van de communicatiestijl. De resultaten
toonden aan dat discourse partikels bijdragen aan de waargenomen CHYV, maar niet aan de
geschiktheid van de communicatiestijl. Hierbij bleek merkbekendheid geen effect te hebben op
de waargenomen CHV, maar wel op de geschiktheid van de communicatiestijl. De resultaten
lieten ook zien dat de waargenomen CHV een positieve invloed heeft op merkvertrouwen,
vooral bij een onbekend bedrijf. Een belangrijke implicatie van deze resultaten is dat het voor
bedrijven verstandig is om discourse partikels te gebruiken in webcare-interacties wanneer ze

consumenten in het ongelijk willen stellen.

Kernwoorden: webcare, conversational human voice, discourse partikels,
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Inleiding

In de afgelopen jaren is het klagen over bedrijven via sociale media uitgegroeid tot een
alledaagse bezigheid. Klachten van consumenten zijn tegenwoordig zichtbaarder dan in het
tijdperk van voor Facebook, Twitter en Instagram (Van Noort, Willemsen, Kerkhof &
Verhoeven, 2015). Het is voor bedrijven van essentieel belang om te reageren op online
klagende consumenten (Van Noort & Willemsen, 2012). De online klantenservice van
bedrijven valt onder de noemer ‘webcare’. Een voorbeeld van een online gesprek tussen een
klagende consument en een bedrijf luidt als volgt:

Heineken: ‘Koop nu voor €9,99 aan Heineken actieproducten bij Albert Heijn en maak
via ikhelpmijnhoreca.nl kans op een horecavoucher.” Consument: ‘Jammer dat ze niet de horeca
helpen die een heineken leveringscontract hebben. Hoeven die geen huur te betalen. Maar wel
verplicht om heineken te schenken. Heel triest dit.” Heineken: ‘Niet de horeca helpen? Wij
steunen de horeca-ondernemers juist met dit initiatief en door bijvoorbeeld huur kwijt te
schelden en betalingsverplichtingen uit te stellen.” (Facebook, 2020).

Bij negatieve reacties, zoals in het bovenstaande voorbeeld, staan bedrijven voor een
lastige keuze. Enerzijds willen bedrijven consumenten tevredenstellen door het commentaar
van consumenten mee te nemen als feedback. Anderzijds willen bedrijven onterechte klachten
de wereld uit helpen door consumenten tegen te spreken. In het voorbeeld maakt het bedrijf de
keuze om de consument openlijk in zijn/haar ongelijk te stellen. Toch houden bedrijven zich
vaak vast aan algemeen bekende uitspraken als ‘de klant is koning’ of ‘de klant heeft altijd
gelijk’. Ook geeft de literatuur niet aan hoe bedrijven het ongelijk van consumenten het beste
kunnen verwoorden in hun webcare.

In algemene zin wordt er wel geadviseerd aan bedrijven om in hun webcare een
informele communicatiestijl toe te passen voor succesvolle interactie met consumenten
(Beukeboom, Kerkhof & De Vries, 2015). Deze informele stijl staat bekend als de
conversational human voice (CHV), het menselijke stemgeluid van bedrijven (Kelleher, 2009).
Ondanks het feit dat er veel studies naar CHV zijn uitgevoerd, lijdt CHV aan een gebrek aan
conceptuele duidelijkheid en onvolledigheid.

Er is bijvoorbeeld reden om aan te nemen dat discourse partikels invioed hebben op de
menselijkheid van webcare-berichten, omdat discourse partikels een informeel karakter hebben
en informeel taalgebruik is een strategie om CHV te bewerkstelligen (Ditte, 2017; Van Noort
et al., 2015). Daarnaast is de inzet van discourse partikels (nog) niet te begrijpen door chatbots,
maar alleen door webcare-medewerkers (Liebrecht & Van Hooijdonk, 2020). Webcare-

berichten met discourse partikels kunnen daarom als extra menselijk worden waargenomen.
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Ook kunnen discourse partikels zoals wel en toch zorgen voor een ander menselijk gevoel in
webcare door de verschillende mate van beleefdheid die ze met zich meedragen (Van Bergen
& Hogeweg, in press). Eerdere studies naar CHV hebben de rol van discourse partikels niet
onderzocht (Kelleher & Miller, 2006; Kwon & Sung, 2011; Van Noort et al., 2015). In het
huidige onderzoek wordt daarom beschreven hoe menselijk webcare-berichten met de
discourse partikels wel, toch en ‘geen discourse partikel” worden ervaren.

Discourse partikels kunnen worden geschaard onder informeel taalgebruik vanwege hun
informele karakter (Ditte, 2017; Van Noort et al., 2015). Uit de literatuur blijken bekenden
informeler met elkaar te spreken dan onbekenden (Vismans, 2016). VVoor bedrijven is het op
sociale media mogelijk om menselijke face-to-face interactie te imiteren door te communiceren
met CHV (Beldad, De Jong & Steenhouder, 2010). Merkbekendheid van bedrijven kan
zodoende een invloed hebben op de interpretatie van de webcare van bedrijven. In het huidige
onderzoek wordt daarom de webcare van een bekend en een onbekend bedrijf getoetst.

Merkbekendheid kan ook van invloed zijn op de geschiktheid van de communicatiestijl.
In tegenstelling tot de resultaten van Beukeboom et al. (2015) blijkt uit de resultaten van Gretry
et al. (2017) dat een informele communicatiestijl niet altijd de beste optie is voor succesvolle
online interactie, maar dat de beste optie afhankelijk is van de sociale rol van bedrijven. Een
informele stijl blijkt geschikt voor bekende bedrijven en een formele stijl blijkt geschikt voor
onbekende bedrijven (Gretry et al., 2017). De literatuur is niet eenduidig over een adequate
online communicatiestijl voor bedrijven. In het huidige onderzoek wordt daarom de relatie
tussen webcare-berichten met de discourse partikels wel, toch (informele stijl) en ‘geen
discourse partikel’ (formele stijl) en de geschiktheid van de communicatiestijl bestudeerd.

Goede webcare van bedrijven kan leiden tot (meer) merkvertrouwen van consumenten
in de betreffende bedrijven. Volgens sommige studies heeft een informele communicatiestijl
uitsluitend positieve effecten op merkvertrouwen van consumenten (Beldad et al., 2010;
Kelleher, 2009, Sweetser & Metzgar, 2007; Van Noort & Willemsen, 2012), terwijl uit andere
onderzoeken blijkt dat informeel taalgebruik niet alleen maar positieve effecten op
merkvertrouwen teweegbrengt (Crijns, Cauberghe, Hudders & Claeys, 2017; Gretry et al.,
2017; Kerkhof, Beugels, Utz & Beukeboom, 2011). In het huidige onderzoek wordt daarom het
verband verklaard tussen de waargenomen CHV en merkvertrouwen.

Aan de ene kant biedt het huidige onderzoek een theoretische bijdrage aan het begrip
‘CHV’. Aan de andere kant verschaft het huidige onderzoek een theoretische richtlijn voor
bedrijven over de online interactie met consumenten, specifiek voor de momenten waarop

bedrijven consumenten in het ongelijk willen stellen.



Opkomst van sociale media en webcare

Vandaag de dag vindt klagen voor een groot deel plaats op Facebook, Twitter en Instagram.
Sociale media faciliteren consumenten om klachten over bedrijven online te uiten. Klachten
zijn daarnaast zichtbaarder geworden vanwege sociale media (Van Noort et al., 2015).
Consumenten kunnen op sociale media meelezen met elkaars klachten, waardoor klachten niet
langer vallen in de privésfeer maar in de publieke sfeer. De tweehoeksituatie van een klagende
consument en een bedrijf is hiermee veranderd naar een driehoeksituatie waarbij andere
stakeholders ook deel kunnen worden van de klacht (Lee & Song, 2010).

Klachten op sociale media over (de producten en/of diensten van) bedrijven vallen onder
negative-word-of-mouth  (NWOM). NWOM betreft ‘uitingen van ontevredenheid door
consumenten’ (Richins, 1984, p. 697; vertaling SG). Bedrijven kunnen NWOM niet
voorkomen, maar ze kunnen er wel strategisch mee omgaan. Reageren op klachten via sociale
media blijkt beter dan niet reageren (Van Noort et al., 2015). Door te reageren kunnen bedrijven
tegenhouden dat klachten uitgroeien tot issues die schadelijk zijn voor hun reputaties (Huibers
& Verhoeven, 2014). Het reageren op online klagende consumenten wordt aangeduid met de
term ‘webcare’.

Van Noort en Willemsen (2012, p. 133) definiéren webcare als ‘de online interactie van
bedrijven met (klagende) consumenten door actief te zoeken naar feedback vanuit
consumenten, zoals vragen of klachten, en te reageren op deze feedback’ [vertaling SG]. Het
doel van webcare is om een positieve reputatie te bewerkstelligen en te behouden. Van Noort
et al. (2015) onderscheiden twee vormen van webcare: proactief (ongevraagd) en reactief
(gevraagd). Bij een proactieve reactie lopen bedrijven het risico van bemoeienis, terwijl een
reactieve reactie van bedrijven altijd een goed idee lijkt (Van Noort et al., 2015). Bedrijven
kunnen in hun webcare gebruikmaken van twee verschillende communicatiestijlen: een formele
of informele stijl (Huibers & Verhoeven, 2014; Kelleher, 2009).

CHYV als communicatiestijl

Voor bedrijven is het van belang om de correcte communicatiestijl toe te passen, want deze stijl
blijkt de effectiviteit van hun webcare te beinvlioeden (Van Hooijdonk & Liebrecht, 2018). In
het algemeen is een informele stijl doeltreffender en succesvoller dan een formele stijl.
Consumenten hebben in online gesprekken met bedrijven behoefte aan menselijke
communicatie, zodat ze het idee hebben met individuen te spreken in plaats van met abstracte
bedrijven (Van Hooijdonk & Liebrecht, 2018; Van Noort & Willemsen, 2012). Op sociale



media is te zien dat bedrijven voorzien in deze consumentenbehoefte, omdat ze hoofdzakelijk
communiceren op een informele manier (Beukeboom et al., 2015).

Om informeel te interacteren met hun stakeholders hanteren bedrijven de conversational
human voice (CHV). CHYV staat bekend als de menselijke stem van bedrijven en het wordt
gedefinieerd als ‘een innemende en natuurlijke communicatiestijl’ (Kelleher, 2009, p. 177;
vertaling SG). Met CHV is de wijze van communiceren persoonlijk, warm en open. Door CHV
goed te gebruiken is het voor bedrijven mogelijk om negatieve gesprekken met consumenten
om te buigen tot positieve gesprekken.

Hoewel er de afgelopen jaren diverse empirische onderzoeken naar CHV zijn
uitgevoerd, ‘zijn er tot op heden geen precieze richtlijnen voor de operationalisering ervan’
(Gretry et al., 2017, p. 78; vertaling SG). Deze eerdere onderzoeken scharen verschillende
tactieken en linguistische elementen onder CHV, met name de volgende aspecten lijken er
onderdeel van uit te maken: ‘berichtpersonalisatie’, ‘informeel taalgebruik’, ‘uitnodigende
retoriek’, ‘openstaan voor dialoog’, ‘humor’, ‘toegeven van fouten’ en ‘snelle feedback’
(Kelleher & Miller, 2006; Kwon & Sung, 2011; Van Noort et al., 2015). Voorgaande studies
hebben niet gekeken naar de rol van discourse partikels bij CHV, maar er is wél reden om aan
te nemen dat deze partikels een positief effect hebben op de menselijkheid van webcare-

berichten (Van Bergen & Hogeweg, in press).

Rol van discourse partikels

Volgens Van der Wouden (2002) zou het Nederlands zonder partikels stijf of zelfs lomp zijn.
Partikels hebben een affectieve functie, spelen een rol bij de beleefdheid van een uiting en geven
de ontvanger aanwijzingen voor de interpretatie van een uiting (Foolen, 1993). Een uiting heeft
een inhoud en een functie waarbij een partikel hoofdzakelijk betrekking heeft op de functie, de
communicatieve context (Foolen, 1993).

Van der Wouden (2002) onderscheidt verschillende soorten partikels, waaronder
discourse partikels. Discourse partikels worden in de literatuur ook omschreven met de termen
‘discourse markers’ en ‘pragmatic partikels’ (Van der Wouden, 2002). Ze lijken op het eerste
gezicht betekenisarm, maar ze zijn dat niet (Foolen, 1993). Discourse partikels hebben
voornamelijk een gespreksorganiserende functie (Van der Wouden, 2002). Ze helpen
gesprekspartners ‘bij het specificeren hoe hun begrip overeenkomt en afwijkt’ (Zimmermann,
in Ditte, 2017, p. 2; vertaling SG). ‘Ze dragen zodoende niet bij aan de waarheidsbetekenis van
een zin, maar ze relateren de uiting juist aan de bredere (extra-)linguistische context’ (Fischer,

Fraser, Schiffrin, in Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 1; vertaling SG).



De Nederlandse taal bevat een groot aantal discourse partikels, zoals wel en toch
(Hogeweg, 2009). Uit het onderzoek van Ditte (2017) blijkt zelfs dat kinderen al vanaf
driejarige leeftijd discourse partikels gebruiken tijdens het praten. De ontwikkeling van deze
woorden in frequentie en repertoire ontplooit zich met de tijd (Ditte, 2017). Discourse partikels
komen grotendeels voor in spontaan, informeel en alledaags taalgebruik (Ditte, 2017). Volgens
Van Noort et al. (2015) zijn er drie strategieén om te zorgen voor een menselijk gevoel in online
berichtgeving, waarvan informeel taalgebruik er één is. Discourse partikels kunnen bijdragen
aan de perceptie van CHV vanwege hun informele karakter. Webcare-berichten met discourse
partikels kunnen daardoor als menselijker worden beschouwd dan webcare-berichten zonder
discourse partikels.

Webcare-berichten kunnen niet alleen worden opgesteld door webcare-
medewerkers van bedrijven, maar ook door chatbots. Bedrijven beginnen steeds meer gebruik
te maken van chatbots voor hun online klantenservice en deze chatbots ontwikkelen zich snel
(Liebrecht & Van der Weegen, 2019). Het gebruik van discourse partikels is daarentegen alleen
intuitief aan te voelen door webcare-medewerkers en (tot dusver) niet door chatbots, waardoor
webcare-berichten met discourse partikels als extra menselijk kunnen worden ervaren
(Liebrecht & Van Hooijdonk, 2020). Gegeven de frequente voorkomendheid van discourse
partikels in het Nederlands en de vele studies naar CHV, is het gebrek aan onderzoek naar de
effecten van deze partikels op CHV opvallend. Hieruit volgt onderzoeksvraag 1:

Onderzoeksvraag 1. Dragen discourse partikels bij aan de waargenomen CHV?

Discourse partikels: wel en toch

Naast dat er reden is om aan te nemen dat discourse partikels bijdragen aan de waargenomen
CHYV, is er reden om aan te nemen dat verschillende discourse partikels een verschillende
bijdrage leveren aan de menselijkheid van webcare-berichten. In dit onderzoek wordt specifiek

gekeken naar de discourse partikels wel en toch.

Over wel

Het discourse partikel wel komt alleen voor in de Nederlandse taal en er bestaat geen directe
vertaling van in een andere taal. Wel heeft meerdere functies: het kan corrigerend werken, het
kan een impliciet of expliciet contrast aangeven, het kan geruststellend werken, het kan
verrassend werken en het kan modererend werken (Hogeweg, 2009). Wel kan daarnaast worden
gebruikt in combinatie met eens of zullen (Hogeweg, 2009). Ondanks de verschillende

mogelijkheden om wel in te zetten, is er één kernbetekenis die opgaat voor wel: ‘het is altijd
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een ontkenning van een impliciete of expliciete voorgaande ontkenning’ (Hogeweg, 2009, p.
522; vertaling SG).

Over toch

In tegenstelling tot het discourse partikel wel komt het discourse partikel toch in andere talen
voor. Het Nederlandse toch en het Duitse doch zijn bijvoorbeeld goed vergelijkbaar met elkaar
(Zeevat & Karagjosova, 2009). Toch heeft in essentie een tegenstellende betekenis (Schermer,
Daalder, in Elffers, 1992). Toch kan onder andere worden gebruikt in een herinneringsvraag,
een correctie van een ontkenning of in een uitroep (Zeevat & Karagjosova, 2009). Hoewel toch
op meerdere manieren kan worden gebruikt, geeft toch ‘een contrastieve smaak aan iedere

uiting waar het zich in bevindt’ (Egg & Zimmermann, 2012, p. 225; vertaling SG).

Overeenkomsten en verschillen tussen wel en toch

De overeenkomst tussen de discourse partikels wel en toch is dat ze allebei ‘een contrast
uitdrukken tussen de uiting en een verwachting’ (Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 1;
vertaling SG). De kern van wel en toch ligt daardoor in het tegenspreken. Wegens hun inherent
contrastieve aard lijken wel en toch geschikt voor bedrijven om in te zetten in hun webcare om
consumenten op een menselijke manier te wijzen op hun ongelijk.

De discourse partikels wel en toch geven beide een tegenstelling aan, maar ze verschillen
in de manier waarop ze dat doen. Specifieker onderscheiden wel en toch zich van elkaar op
twee intersubjectieve parameters: ‘(1) of het partikel de overtuigingen van de spreker en de
ontvanger tegenover elkaar stelt, en (2) of het partikel refereert aan de overtuigingen van de
ontvanger over de gedeelde overtuigingen’ (Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 6; vertaling

SG). In Tabel 1 is aangegeven welke intersubjectieve parameters behoren tot wel en toch.

Tabel 1. Intersubjectieve betekenis aspecten van wel en toch

Wel Toch

Stelt overtuigingen van de spreker en de ontvanger tegenover elkaar Ja Nee

Refereert aan de overtuigingen van de ontvanger over gedeelde Nee Ja

overtuigingen

Noot. Aangepast van “Managing interpersonal discourse expectations:
A comparative analysis of contrastive discourse particles in Dutch” door Van Bergen, G. &

Hogeweg, L., in press, to appear in Linguistics, p. 6; vertaling SG.



De twee intersubjectieve parameters kunnen worden gekoppeld aan de mate van
beleefdheid die de discourse partikels met zich meedragen. ‘Een algemeen principe
onderliggend aan sociale interactie is de noodzaak en behoefte om beleefd te zijn’ (Brown &
Levinson, in Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 3; vertaling SG). Het uitdrukken van een
contrast zoals wel en toch doen, is een face-threatening act en als gevolg ervan kan het
beleefdheidsprincipe in het gedrang komen (Van Bergen & Hogeweg, in press).

Zoals in Tabel 1 is aangegeven, stelt wel de overtuigingen van de spreker en de
ontvanger tegenover elkaar. ‘Door wel te gebruiken drukt de spreker de face-threatening act uit
op een directe manier’ (Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 8; vertaling SG). Deze
rechtstreekse bedreiging van wel voldoet in lage mate aan het beleefdheidsprincipe. Daarnaast
is in Tabel 1 te zien dat toch refereert aan de overtuigingen van de ontvanger over gedeelde
overtuigingen. ‘Door toch te gebruiken verzacht de spreker de face-threatening act door
openlijk de face van de ontvanger te erkennen: hij/zij signaleert dat de overtuigingen van de
ontvanger onwaar zijn maar niet vreemd, want ze deelden deze onjuiste overtuigingen eerst met
elkaar’ (Van Bergen & Hogeweg, in press, p. 8; vertaling SG). Deze indirecte bedreiging van
toch voldoet in hoge mate aan het beleefdheidsprincipe.

Kortom, de spreker neemt bij wel het beleefdheidsprincipe minder in acht dan bij toch.
Wel kan worden beschouwd als minder beleefd, persoonlijk en vriendelijk dan toch. Er wordt
daarom verwacht dat wel ook als minder menselijk zal worden ervaren dan toch. In het
onderzoek van Van Bergen en Hogeweg (in press) wordt slechts gesproken taal beoordeeld.
Hierdoor rijst de vraag of de principes van de beleefdheidstheorie niet alleen gelden voor offline
gesprekken, maar ook voor online gesprekken. VVan Bergen en Hogeweg (in press, p. 18) geven
bovendien als suggestie om ‘in vervolgonderzoek de interactie tussen discourse partikels en
beleefdheid empirisch te bestuderen’ [vertaling SG]. Onderzoeksvraag 2 luidt daarom:

Onderzoeksvraag 2. Leveren verschillende discourse partikels een verschillende

bijdrage aan de waargenomen CHV?

Bekende versus onbekende bedrijven

Merkbekendheid reflecteert ‘de eerdere (in)directe ervaringen van consumenten met een merk’
(Rhee & Jung, 2019, p. 572; vertaling SG). Bedrijven kunnen onder andere bekendheid
verwerven via hun webcare op sociale media. Bij de webcare van bedrijven past een menselijk
stemgeluid, omdat sociale media zijn ontworpen voor onderlinge communicatie tussen mensen.
Op het eerste gezicht zijn bedrijven geen ‘mensen’, maar bedrijven kunnen wel hun menselijke

kant tonen in webcare-interacties. Door informeel te communiceren, komen bedrijven minder
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over als ‘gezichtsloze bedrijven’ en meer als ‘menselijke individuen’ (Van Hooijdonk &
Liebrecht, 2018; Van Noort & Willemsen, 2012). Ook zijn bedrijven in staat om menselijke
face-to-face communicatie na te bootsen middels CHV (Beldad et al., 2010).

Merkbekendheid kan invloed hebben op de waargenomen CHV van bedrijven, zoals
afgeleid uit het onderzoek van Vismans (2016). Uit dit onderzoek blijkt dat het taalgebruik
tussen bekenden doorgaans informeler is dan tussen onbekenden (Vismans, 2016). Bekende(re)
bedrijven worden in het algemeen gekend door consumenten waardoor ze als het ware
‘bekenden’ zijn, maar bij onbekende(re) bedrijven is dat vaak niet het geval. In het onderzoek
van Vismans (2016) gaat het om face-to-face gesprekken tussen personen, terwijl het huidige
onderzoek online gesprekken betreft tussen consumenten en bedrijven.

Als CHV door bedrijven wordt ingezet in webcare-interacties, dan kunnen online
gesprekken tussen consumenten en bedrijven worden vergeleken met face-to-face gesprekken
tussen personen (Beldad et al., 2010). Hierdoor ontstaat de vraag of merkbekendheid bij online
gesprekken kan zorgen voor een specifiek kader. VVanuit dit kader is het mogelijk dat de webcare
van bekende bedrijven altijd wordt opgevat als informeler en daardoor als menselijker dan de
webcare van onbekende bedrijven. Consumenten kennen bijvoorbeeld het bekende biermerk
Heineken waardoor haar webcare-berichten informeler kunnen worden verwacht, gedoogd en
geinterpreteerd dan de webcare-berichten van een onbekend biermerk. Zodoende kan de
webcare van het bekende biermerk Heineken menselijker worden ervaren dan de webcare van
een onbekend biermerk. Hieruit volgt onderzoeksvraag 3:

Onderzoeksvraag 3. Wordt de bijdrage van discourse partikels aan de waargenomen
CHYV gemodereerd door merkbekendheid?

Gebaseerd op het onderzoek van Vismans (2016) zou kunnen worden aangenomen dat
informeel taalgebruik passender is bij bekende bedrijven dan bij onbekende bedrijven, omdat
consumenten bekend(er) zijn met bekende bedrijven en taalgebruik tussen bekenden is in de
regel informeler dan tussen onbekenden. Uit eerdere onderzoeken bleek CHV de beste online
communicatiestijl voor bedrijven, maar deze onderzoeken namen de bekendheid van de
bedrijven niet in beschouwing (Beukeboom et al., 2015; VVan Hooijdonk & Liebrecht, 2018;
Van Noort & Willemsen, 2012). Naast het onderzoek van Vismans (2016) is daarom het
onderzoek van Gretry et al. (2017) belangrijk voor de huidige studie. Gretry et al. (2017)
maken in hun onderzoek wel onderscheid tussen bekende en onbekende bedrijven.

Gretry et al. (2017) testen hoe bekende en onbekende bedrijven het beste kunnen
communiceren met hun consumenten op sociale media en ze passen hierbij de roltheorie toe.

Deze theorie stelt ‘dat succesvolle sociale interactie ervan afhankelijk is dat gesprekspartners
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zich gepast gedragen volgens hun specifieke sociale rol’ (Sarbin & Allen; Schewe, Solomon,
Surprenant, Czepiel & Gutman, in Getry et al., 2017, p. 79; vertaling SG). De resultaten van
Gretry et al. (2017) tonen aan dat een informele communicatiestijl beter geschikt is voor
bekende bedrijven en dat een formele communicatiestijl beter past bij onbekende bedrijven.

Gretry et al. (2017) gebruiken verschillende linguistische elementen om een informele
communicatiestijl te manipuleren, waaronder discourse partikels. Aan de werkelijke
manipulatie van een informele communicatiestijl in het onderzoek van Gretry et al. (2017) zit
een belangrijke beperking voor het huidige onderzoek: het gebruik van discourse partikels in
het materiaal is verwaarloosbaar. In het huidige onderzoek wordt daarom nagegaan (1) of er
een relatie is tussen discourse partikels en de geschiktheid van de communicatiestijl, en (2) of
merkbekendheid invloed heeft op de (eventuele) relatie tussen discourse partikels en de
geschiktheid van de communicatiestijl. Dat leidt tot de volgende twee onderzoeksvragen:

Onderzoeksvraag 4. Dragen discourse partikels bij aan de geschiktheid van de
communicatiestijl?

Onderzoeksvraag 5. Wordt de bijdrage van discourse partikels aan de geschiktheid van

de communicatiestijl gemodereerd door merkbekendheid?

Effect van CHV op merkvertrouwen

Merkvertrouwen kan worden gezien als ‘de bereidheid van de gemiddelde consument om te
vertrouwen op de bekwaamheid van het merk om naar behoren te functioneren’ (Chaudhuri &
Holbrook, 2001, p. 82; vertaling SG). ‘Bedrijven horen zich te gedragen naar de verwachtingen
van consumenten’ (Rempel, Holmes & Zanna; Scanzoni, in Getry et al., 2017, p. 78; vertaling
SG). Merkvertrouwen is voor bedrijven cruciaal om langdurige relaties te ontwikkelen en
behouden met consumenten (Morgan & Hunt, 1994). Merkvertrouwen kan worden opgebouwd
door herhaalde interactie tussen consumenten en bedrijven (Wang & Emurian, 2005). Sociale
media lenen zich hier bij uitstek voor, met name als bedrijven een geschikte communicatiestijl
toepassen in hun webcare.

In de literatuur blijken verschillende studies tegenstrijdige resultaten te hebben
gevonden over de juiste communicatiestijl voor een gunstig merkvertrouwen. Diverse
onderzoeken tonen aan dat merkvertrouwen positief wordt beinvloed door het gebruik van CHV
in webcare (Beldad et al., 2010; Kelleher 2009; Sweetser & Metzgar 2007; Van Noort &
Willemsen, 2012). Deze studies geven hiermee aan dat de inzet van informeel taalgebruik in
webcare door bedrijven de relatieopbouw met en het relatiebehoud van consumenten ten goede

komt.
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Uit diverse andere onderzoeken blijkt het positieve verband tussen CHV en
merkvertrouwen niet ondubbelzinnig (Crijns et al., 2017; Gretry et al., 2017; Kerkhof et al.,
2011). De uitkomsten van de studie van Gretry et al. (2017) laten zien dat een informele
communicatiestijl schade kan toebrengen aan bedrijven als deze stijl niet overeenkomt met de
verwachtingen van consumenten. Het gebruik van een informele stijl verhoogt (verlaagt)
merkvertrouwen bij bedrijven waarmee consumenten bekend (onbekend) zijn (Gretry et al.,
2017).

In de eerdere onderzoeken naar merkvertrouwen is CHV niet geoperationaliseerd met
de discourse partikels wel, toch en ‘geen discourse partikel’. Om vast te kunnen stellen in
hoeverre discourse partikels bijdragen aan merkvertrouwen, volgen onderzoeksvragen 6 en 7:

Onderzoeksvraag 6. Welk verband is er tussen de waargenomen CHV en
merkvertrouwen?

Onderzoeksvraag 7. Wordt het verband tussen de waargenomen CHV en

merkvertrouwen gemodereerd door merkbekendheid?

Methode

Materiaal

Voor dit experiment werd een vragenlijst opgesteld bestaande uit tien Instagramberichten. De
Instagramberichten bestonden uit de gegevens van het biermerk (logo, naam, locatie), een
neutrale foto, een aantal likes en comments, een berichtpost van het biermerk, een reactie van
een consument en een webcare-reactie van het biermerk. In elk van de tien Instagramberichten
gaf het biermerk de consument ongelijk via de webcare-reactie. De Instagramberichten en de
reacties van de consumenten en de biermerken waren van fictieve aard, maar ze waren wel
gebaseerd op de webcare-interactie van Heineken om het experiment zo realistisch mogelijk te
maken.

Merkbekendheid (bekend, onbekend) werd gemanipuleerd door bij de
Instagramberichten het logo en de naam van het biermerk aan te passen naar Heineken of
Hemels. Heineken fungeerde in dit experiment als het bekende biermerk en Hemels als het
onbekende biermerk. Het biermerk Hemels werd verzonnen voor dit experiment.

De manipulatie van het discourse partikel (wel, toch, geen discourse partikel) werd
gedaan door drie versies op te stellen van elk van de tien Instagramberichten. Deze versies
verschilden van elkaar op basis van de webcare-reactie van het biermerk. In de conditie met het
discourse partikel wel werd ‘wel’ toegevoegd aan de webcare-reactie. Voorbeeldzin: ‘De

Coolbox is wel gewoon nog in de winkels verkrijgbaar!’. In de conditie met het discourse
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partikel toch werd ‘toch’ toegevoegd aan de webcare-reactie. Voorbeeldzin: ‘De Coolbox is
toch gewoon nog in de winkels verkrijgbaar!’. In de conditie zonder discourse partikel stond
geen discourse partikel in de webcare-reactie. Voorbeeldzin: ‘De Coolbox is gewoon nog in de
winkels verkrijgbaar!’.

Afgezien van de manipulaties van merkbekendheid en discourse partikel waren de
Instagramberichten van Heineken en Hemels gelijk aan elkaar. In Bijlage 1 is een voorbeeld

van een vragenlijst opgenomen.

Proefpersonen

In totaal deden er 194 proefpersonen mee aan dit onderzoek. Hiervan werden 27 proefpersonen
verwijderd omdat ze de vragenlijst niet volledig hadden ingevuld. Er bleven 167 proefpersonen
over, waarvan 61 mannen en 106 vrouwen. De leeftijd varieerde van 18 tot 63 jaar met een
gemiddelde leeftijd van 31,8 jaar (SD = 13.57). Het opleidingsniveau varieerde van
LBO/VBO/VMBO tot wetenschappelijk onderwijs, waarbij ongeveer de helft (50.90%) een
wo-opleiding (n = 85) bleek te doen of te hebben afgerond.

Om na te gaan of de proefpersoonkenmerken over de drie condities van elkaar
verschilden, werden Chi-kwadraattoetsen en een variantieanalyse uitgevoerd. Er bleek geen
verschil in de verdeling van geslacht (3> (2) = 2.22, p = .330), leeftijd (F (2, 164) < 1) en
opleidingsniveau (2 (12) = 13.99, p = .301) over de drie condities.

Onderzoeksontwerp

Er werd een 3 (discourse partikel: wel, toch, geen discourse partikel) x 2 (merkbekendheid:
bekend, onbekend) experimenteel ontwerp gebruikt. De factor Discourse partikel was een
tussen-proefpersoonfactor. De factor Merkbekendheid was een binnen-proefpersoonfactor. De
proefpersonen werden aselect toegewezen aan de drie condities van de tussen-
proefpersoonfactor. Aan de twee condities van de binnen-proefpersoonfactor werden alle
proefpersonen blootgesteld. Hierbij werd de volgorde van het bekende en onbekende merk
gerandomiseerd. De ene helft van de proefpersonen zag eerst vijf Instagramberichten van het
bekende merk en daarna vijf Instagramberichten van het onbekende merk, terwijl de andere
helft van de proefpersonen eerst vijf Instagramberichten van het onbekende merk zag en daarna
vijf Instagramberichten van het bekende merk. De tien Instagramberichten werden in twee
blokken gerandomiseerd. In het eerste blok (bekend of onbekend) werden de
Instagramberichten 1 t/m 5 willekeurig aangeboden en in het tweede blok (bekend of onbekend)

werden de Instagramberichten 6 t/m 10 willekeurig aangeboden. De Instagramberichten werden
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op deze manier gerandomiseerd om te voorkomen dat de proefpersonen hetzelfde

Instagrambericht zagen van het bekende en onbekende merk.

Instrumentatie
Aan het begin van de vragenlijst werd er gevraagd naar leeftijd, geslacht en huidige of
hoogstgenoten opleiding.

Het tweede gedeelte van de vragenlijst vroeg naar merkbekendheid. Merkbekendheid
werd gemeten met een schaal gebaseerd op de schaal van Gretry et al. (2017). Deze schaal
bevatte twee items op een zevenpuntsschaal: ‘1k ben bekend met Heineken/Hemels’ en ‘Ik heb
kennis over Heineken/Hemels’ (1 = helemaal niet, 7 = helemaal wel). Merkbekendheid werd
gemeten voordat de proefpersonen werden blootgesteld aan de Instagramberichten van het
betreffende biermerk. De betrouwbaarheid van Merkbekendheid Heineken bestaande uit twee
items was inadequaat: o.=.32. Ondanks de inadequate betrouwbaarheidsscore is er besloten om
het gemiddelde van de twee items te gebruiken voor merkbekendheid Heineken, die in de
verdere analyses is gebruikt. Deze keuze is gemaakt omdat de betrouwbaarheid van
Merkbekendheid Hemels met dezelfde items wel adequaat bleek. De betrouwbaarheid van
Merkbekendheid Hemels bestaande uit twee items was goed: a =.94. Het gemiddelde van de
twee items is gebruikt voor merkbekendheid Hemels, die in de verdere analyses is gebruikt.

Merkvertrouwen werd gemeten met een schaal gebaseerd op de schaal van Morgan en
Hunt (1994). Deze schaal bevatte drie items op een zevenpuntsschaal: ‘Ik voel dat ik
Heineken/Hemels kan vertrouwen’ — ‘1k voel dat ik Heineken/Hemels dien te wantrouwen’, ‘1k
voel dat er op Heineken/Hemels gerekend kan worden om mij en andere consumenten te
helpen’ — Ik voel dat Heineken/Hemels weigert om mij en andere consumenten te helpen’,
‘Heineken/Hemels lijkt betrouwbaar’ — ‘Heineken/Hemels lijkt onbetrouwbaar’ (1 = helemaal
niet, 7 = helemaal wel). De drie condities bevatten verschillende varianten van de schaal waarbij
in iedere conditie één omgekeerd item van de schaal stond. De conditie toch bevroeg de items:
‘Ik voel dat ik Heineken/Hemels kan vertrouwen’, ‘1k voel dat er op Heineken/Hemels gerekend
kan worden om mij en andere consumenten te helpen’ en ‘Heineken/Hemels lijkt
onbetrouwbaar’ (omgekeerd). De conditie wel bevroeg de items: ‘lk voel dat ik
Heineken/Hemels dien te wantrouwen’ (omgekeerd), ‘Ik voel dat er op Heineken/Hemels
gerekend kan worden om mij en andere consumenten te helpen’ en ‘Heineken/Hemels lijkt
betrouwbaar’. De conditie ‘geen discourse partikel’ bevroeg de items: ‘lk voel dat ik
Heineken/Hemels kan vertrouwen’, Ik voel dat Heineken/Hemels weigert om mij en andere

consumenten te helpen’ (omgekeerd) en ‘Heineken/Hemels lijkt betrouwbaar’.
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Merkvertrouwen werd voor en na de blootstelling aan de Instagramberichten van het
betreffende biermerk gemeten. Merkvertrouwen vooraf Heineken en Merkvertrouwen vooraf
Hemels werden niet gebruikt in de verdere analyses en daarom is er besloten om de
betrouwbaarheidsscores ervan buiten beschouwing te laten. De betrouwbaarheid van
Merkvertrouwen achteraf Heineken bestaande uit drie items was adequaat: a = .75. Het
gemiddelde van de drie items is gebruikt voor merkvertrouwen Heineken, die in de verdere
analyses is gebruikt. De betrouwbaarheid van Merkvertrouwen achteraf Hemels bestaande uit
drie items was goed: a.=.82. Het gemiddelde van de drie items is gebruikt voor merkvertrouwen
Hemels, die in de verdere analyses is gebruikt.

In het derde gedeelte van de vragenlijst werd de waargenomen CHV en de geschiktheid
van de communicatiestijl gemeten. De waargenomen CHV werd gemeten met een schaal
gebaseerd op de schaal van Liebrecht en Van Hooijdonk (2020). Deze schaal bevatte drie items
op een zevenpuntsschaal: ‘De webcare-reactie is persoonlijk — onpersoonlijk’, ‘De webcare-
reactie is informeel — formeel’, ‘De webcare-reactie is warm — afstandelijk’ (1 = helemaal niet,
7 = helemaal wel). De waargenomen CHV werd bevraagd na ieder Instagrambericht. De drie
condities bevatten verschillende varianten van de schaal waarbij in iedere conditie één
omgekeerd item van de schaal stond. De conditie toch bevroeg de items: ‘De webcare-reactie
is persoonlijk’, ‘De webcare-reactie is informeel’ en ‘De webcare-reactie is afstandelijk’
(omgekeerd). De betrouwbaarheid van Waargenomen CHYV voor Heineken van de conditie toch
bestaande uit drie items was inadequaat: o = .56. Zonder het derde item steeg de
betrouwbaarheid naar: o = .72, een adequate betrouwbaarheidsscore. Het gemiddelde van de
twee items is gebruikt voor waargenomen CHV Heineken, die in de verdere analyses is
gebruikt. De betrouwbaarheid van Waargenomen CHV voor Hemels van de conditie toch
bestaande uit drie items was adequaat: o =.70. Zonder het derde item steeg de betrouwbaarheid
naar: o.=.77. De betrouwbaarheidsscore was in eerste instantie al adequaat, maar toch is ervoor
gekozen om het derde item niet mee te nemen omdat dit item bij de score van Heineken niet
werd meegenomen. Het gemiddelde van de twee items is gebruikt voor waargenomen CHV
Hemels, die in de verdere analyses is gebruikt. De conditie wel bevroeg de items: ‘De webcare-
reactie is onpersoonlijk’ (omgekeerd), ‘De webcare-reactie is informeel’ en ‘De webcare-
reactie is warm’. De betrouwbaarheid van Waargenomen CHV voor Heineken van de conditie
wel bestaande uit drie items was inadequaat: o = .22. Zonder het tweede item steeg de
betrouwbaarheid naar: o = .62. De betrouwbaarheidsscore bleef inadequaat, maar met deze
score werd wel genoegen genomen omdat de score slechts twee items betrof. Het gemiddelde

van de twee items is gebruikt voor waargenomen CHV Heineken, die in de verdere analyses is
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gebruikt. De betrouwbaarheid van Waargenomen CHV voor Hemels van de conditie wel
bestaande uit drie items was inadequaat: o = .35. Zonder het tweede item steeg de
betrouwbaarheid naar: a = .59. Ook hier werd genoegen genomen met deze inadequate
betrouwbaarheidsscore, omdat de score slechts twee items betrof. Het gemiddelde van de twee
items is gebruikt voor waargenomen CHV Hemels, die in de verdere analyses is gebruikt. De
conditie ‘geen discourse partikel’ bevroeg de items: ‘De webcare-reactie is persoonlijk’, ‘De
webcare-reactie is formeel’ (omgekeerd) en ‘De webcare-reactie is afstandelijk’. De
betrouwbaarheid van Waargenomen CHV voor Heineken van de conditie ‘geen discourse
partikel’ bestaande uit drie items was inadequaat: o = .03. Zonder het tweede item steeg de
betrouwbaarheid naar: o = .74, een adequate betrouwbaarheidsscore. Het gemiddelde van de
twee items is gebruikt voor waargenomen CHV Heineken, die in de verdere analyses is
gebruikt. De betrouwbaarheid van Waargenomen CHV voor Hemels van de conditie ‘geen
discourse partikel’ bestaande uit drie items was inadequaat: a. = .33. Zonder het tweede item
steeg de betrouwbaarheid naar: a = .78, een adequate betrouwbaarheidsscore. Het gemiddelde
van de twee items is gebruikt voor waargenomen CHV Hemels, die in de verdere analyses is
gebruikt.

De geschiktheid van de communicatiestijl werd gemeten met een schaal gebaseerd op
de schaal van Gretry et al. (2017). Deze schaal bevatte drie items op een zevenpuntsschaal: ‘De
webcare-reactie voldoet aan mijn verwachtingen’ — ‘De webcare-reactie wijkt af van mijn
verwachtingen’, ‘De webcare-reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij
communiceert” — ‘De webcare-reactie verschilt met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij
communiceert’, ‘De webcare-reactie past bij het bedrijf’ — ‘De webcare-reactie is ongepast bij
het bedrijf’ (1 = helemaal niet, 7 = helemaal wel). De geschiktheid van de communicatiestijl
werd bevraagd na ieder Instagrambericht. De drie condities bevatten verschillende varianten
van de schaal waarbij in iedere conditie één omgekeerd item van de schaal stond. De conditie
toch bevroeg de items: ‘De webcare-reactie voldoet aan mijn verwachtingen’, ‘De webcare-
reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert’ en ‘De
webcare-reactie is ongepast bij het bedrijf’ (omgekeerd). De betrouwbaarheid van Geschiktheid
voor Heineken van de conditie toch bestaande uit drie items was goed: o = .93. Het gemiddelde
van de drie items is gebruikt voor geschiktheid Heineken, die in de verdere analyses is gebruikt.
De betrouwbaarheid van Geschiktheid voor Hemels van de conditie toch bestaande uit drie
items was goed: a = .92. Het gemiddelde van de drie items is gebruikt voor geschiktheid
Hemels, die in de verdere analyses is gebruikt. De conditie wel bestond uit de items: ‘De

webcare-reactie wijkt af van mijn verwachtingen’ (omgekeerd), ‘De webcare-reactie komt
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overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert’ en ‘De webcare-reactie past
bij het bedrijf’. De betrouwbaarheid van Geschiktheid voor Heineken van de conditie wel
bestaande uit drie items was goed: a = .93. Het gemiddelde van de drie items is gebruikt voor
geschiktheid Heineken, die in de verdere analyses is gebruikt. De betrouwbaarheid van
Geschiktheid voor Hemels van de conditie wel bestaande uit drie items was goed: a = .85. Het
gemiddelde van de drie items is gebruikt voor geschiktheid Hemels, die in de verdere analyses
is gebruikt. De conditie ‘geen discourse partikel” bevroeg de items: ‘De webcare-reactie voldoet
aan mijn verwachtingen’, ‘De webcare-reactie verschilt met hoe ik verwacht dat het bedrijf met
mij communiceert’ (omgekeerd) en ‘De webcare-reactie past bij het bedrijf’. De
betrouwbaarheid van Geschiktheid voor Heineken van de conditie ‘geen discourse partikel’
bestaande uit drie items was adequaat: oo = .77. Het gemiddelde van de drie items is gebruikt
voor geschiktheid Heineken, die in de verdere analyses is gebruikt. De betrouwbaarheid van
Geschiktheid voor Hemels van de conditie ‘geen discourse partikel’ bestaande uit drie items
was inadequaat: a = .63. Ondanks de inadequate betrouwbaarheidsscore is er besloten om het
gemiddelde van de drie items te gebruiken voor geschiktheid Hemels, die in de verdere analyses
is gebruikt. Deze keuze is gemaakt omdat de drie items bij de andere twee condities wel goede

betrouwbaarheidsscores lieten zien voor Hemels.

Procedure

De proefpersonen werden geworven door de onderzoekster, een studente van de
masteropleiding Communicatie en Beinvloeding aan de Radboud Universiteit te Nijmegen. De
proefpersonen werden hoofdzakelijk geworven binnen haar eigen netwerk. De vragenlijsten
werden individueel en digitaal afgenomen. De proefpersonen kregen hiervoor geen beloning.
Het invullen duurde gemiddeld ongeveer 25 minuten. De proefpersonen lazen eerst een korte
briefing over het onderzoek. Hierin stond bijvoorbeeld beschreven dat het onderzoek werd
gedaan om kennis te vergaren over hoe mensen webcare-reacties van bedrijven beoordelen.
Vervolgens dienden de proefpersonen akkoord te geven voor deelname. Bij instemming met
deelname volgde het inhoudelijke gedeelte van de vragenlijst. Tot slot lazen de proefpersonen

een dankwoord.

Toetsing
Om de onderzoeksvragen te kunnen beantwoorden, werden verschillende analyses uitgevoerd.
Ten eerste werd er een tweeweg mixed design variantieanalyse gedaan om te kijken of er een

bijdrage aanwezig was van de discourse partikels op de waargenomen CHV en of deze bijdrage
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een relatie had met merkbekendheid. Deze tweeweg mixed design variantieanalyse werd
tweemaal uitgevoerd: één keer om de condities wel en toch te kunnen vergelijken met de
conditie ‘geen discourse partikel” en één keer om de condities wel en toch onderling te kunnen
vergelijken.

Ten tweede werd er een tweeweg mixed design variantieanalyse gedaan om te kijken of
er een relatie aanwezig was tussen de discourse partikels en de geschiktheid van de
communicatiestijl en of deze relatie werd beinvloed door merkbekendheid. Deze tweeweg
mixed design variantieanalyse werd tweemaal uitgevoerd: één keer om de condities wel en toch
te kunnen vergelijken met de conditie ‘geen discourse partikel’ en één keer om de condities wel
en toch onderling te kunnen vergelijken.

Ten derde werd er een enkelvoudige regressieanalyse gedaan om te kijken of er een
verband was tussen de scores op de waargenomen CHV en de scores op merkvertrouwen
achteraf. Deze enkelvoudige regressieanalyse werd tweemaal uitgevoerd: één keer voor het

bekende merk (Heineken) en één keer voor het onbekende merk (Hemels).

Resultaten

Allereerst werd er gekeken naar de bijdrage van discourse partikels aan de waargenomen CHV
voor bekende en onbekende bedrijven. Hiervoor werden twee tweeweg mixed design
variantieanalyses voor Waargenomen CHV uitgevoerd.

De eerste tweeweg mixed design variantieanalyse voor Waargenomen CHV vergeleek
de condities discourse partikel (wel, toch) met de conditie zonder discourse partikel (‘geen
discourse partikel”). Uit de tweeweg mixed design variantieanalyse voor Waargenomen CHV
met als binnen-proefpersoonfactor Merkbekendheid en tussen-proefpersoonfactor Discourse
partikel bleek geen hoofdeffect van Merkbekendheid (F (1, 164) < 1), maar wel van Discourse
partikel (F (2, 164) = 11.12, p <.001, n?=.12). Dit hoofdeffect werd niet gekwalificeerd door
een interactie-effect tussen Merkbekendheid en Discourse partikel (F (2, 164) < 1).

Contrasten toonden een significant verschil aan voor de scores op de Waargenomen
CHYV tussen de webcare-berichten met toch en de webcare-berichten zonder discourse partikel
(p <.001). Daarentegen bleek er geen verschil voor de scores op de Waargenomen CHYV tussen
de webcare-berichten met wel en de webcare-berichten zonder discourse partikel (p = .476).

De waargenomen CHV bleek hoger bij webcare-berichten met toch (Heineken: M =
4.63, SD = 1.08; Hemels: M = 4.67, SD = 1.16) dan bij webcare-berichten zonder discourse
partikel (Heineken: M = 3.92, SD = .83; Hemels: M = 3.87, SD = 1.04). De waargenomen CHV

bleek niet significant te verschillen voor webcare-berichten met wel (Heineken: M = 4.06, SD
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= 0.90; Hemels: M = 3.98, SD = 0.91) en webcare-berichten zonder discourse partikel
(Heineken: M = 3.92, SD = .83; Hemels: M = 3.87, SD = 1.04).

In Figuur 1 is het oordeel op de Waargenomen CHV te zien voor de condities toch, wel
en ‘geen discourse partikel’ voor Hemels (onbekend merk) en Heineken (bekend merk). Figuur

1 illustreert het hoofdeffect van Discourse Partikel.

Figuur 1. Oordeel op de Waargenomen CHV voor de condities toch, wel en ‘geen

discourse partikel’ voor Hemels (onbekend merk) en Heineken (bekend merk)
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De tweede tweeweg mixed design variantieanalyse voor Waargenomen CHV zoomde
in op het verschil tussen de condities wel en toch. Uit de tweeweg mixed design variantieanalyse
voor Waargenomen CHV met als binnen-proefpersoonfactor Merkbekendheid en tussen-
proefpersoonfactor Discourse partikel bleek geen hoofdeffect van Merkbekendheid (F (1, 106)
< 1), maar wel van Discourse partikel (F (1, 106) = 12.00, p = .001, n?= .10). Dit hoofdeffect
werd niet gekwalificeerd door een interactie-effect tussen Merkbekendheid en Discourse
partikel (F (1, 106) < 1). De waargenomen CHYV bleek hoger bij webcare-berichten met toch
(Heineken: M = 4.63, SD = 1.08; Hemels: M = 4.67, SD = 1.16) dan bij webcare-berichten met
wel (Heineken: M = 4.06, SD = 0.90; Hemels: M = 3.98, SD = 0.91). Met de twee tweeweg
mixed design variantieanalyses voor Waargenomen CHV werden onderzoeksvragen 1, 2 en 3
beantwoord.

Daarnaast werd onderzocht welke communicatiestijl het beste geschikt is voor bekende
en onbekende bedrijven. Hiervoor werden twee tweeweg mixed design variantieanalyses voor

Geschiktheid van de communicatiestijl uitgevoerd.
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De eerste tweeweg mixed design variantieanalyse voor Geschiktheid vergeleek de
condities discourse partikel (wel, toch) met de conditie zonder discourse partikel (‘geen
discourse partikel’). Uit de tweeweg mixed design variantieanalyse voor Geschiktheid met als
binnen-proefpersoonfactor Merkbekendheid en tussen-proefpersoonfactor Discourse partikel
bleek een hoofdeffect van Merkbekendheid (F (1, 164) = 6.99, p = .009, n? = .04), maar niet
van Discourse partikel (F (2, 164) = 2.60, p = .078). Dit hoofdeffect werd niet gekwalificeerd
door een interactie-effect tussen Merkbekendheid en Discourse partikel (F (2, 164) < 1).

Contrasten toonden een significant verschil aan voor de scores op de Geschiktheid
tussen de webcare-berichten met toch en de webcare-berichten zonder discourse partikel (p =
.025). Daarentegen bleek er geen verschil voor de scores op de Geschiktheid tussen de webcare-
berichten met wel en de webcare-berichten zonder discourse partikel (p = .399).

De geschiktheid van de communicatiestijl bleek hoger bij het bekende merk (Heineken)
dan bij het onbekende merk (Hemels) voor webcare-berichten met toch (Heineken: M = 4.71,
SD =1.11; Hemels: M =4.54 , SD = 1.07), wel (Heineken: M = 4.52, SD = 0.98; Hemels: M =
4.30, SD = 0.81) en zonder discourse partikel (Heineken: M = 4.37, SD = 0.88; Hemels: M =
4.19, SD = 0.69).

In Figuur 2 is het oordeel op de Geschiktheid van de communicatiestijl te zien voor de
condities toch, wel en ‘geen discourse partikel” voor Hemels (onbekend merk) en Heineken
(bekend merk). Figuur 2 illustreert het hoofdeffect van Merkbekendheid.

Figuur 2. Oordeel op de Geschiktheid van de condities toch, wel en ‘geen discourse

partikel’ voor Hemels (onbekend merk) en Heineken (bekend merk)
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De tweede tweeweg mixed design variantieanalyse voor Geschiktheid van de
communicatiestijl zoomde in op het verschil tussen de condities wel en toch. Uit de tweeweg
mixed design variantieanalyse voor Geschiktheid met als binnen-proefpersoonfactor
Merkbekendheid en tussen-proefpersoonfactor Discourse partikel bleek een hoofdeffect van
Merkbekendheid (F (1, 106) = 4.20, p = .043, n?=.04), maar niet van Discourse partikel (F (1,
106) = 1.60, p =.209). Dit hoofdeffect werd niet gekwalificeerd door een interactie-effect tussen
Merkbekendheid en Discourse partikel (F (1, 106) < 1). De geschiktheid van de
communicatiestijl bleek hoger bij het bekende merk (Heineken) dan bij het onbekende merk
(Hemels) voor webcare-berichten met toch (Heineken: M =4.71, SD = 1.11; Hemels: M = 4.54
, SD =1.07) en wel (Heineken: M = 4.52, SD = 0.98; Hemels: M = 4.30, SD = 0.81). Met de
twee tweeweg mixed design variantieanalyses voor Geschiktheid werden onderzoeksvragen 4
en 5 beantwoord.

Tot slot werd bestudeerd in hoeverre discourse partikels bijdragen aan merkvertrouwen
van bekende en onbekende bedrijven. Hiervoor werden twee regressieanalyses uitgevoerd.
Deze regressieanalyses werden apart uitgevoerd voor het bekende en onbekende merk.

De eerste enkelvoudige regressieanalyse werd uitgevoerd voor het bekende merk,
Heineken. Uit de enkelvoudige regressieanalyse bleek dat Merkvertrouwen Heineken voor 4%
te verklaren was door de ingebrachte variabele Waargenomen CHV (F (1, 165) = 8.25, p =
.005). De waargenomen CHV bleek een significante voorspeller voor merkvertrouwen
Heineken (B = .22, p = .005). Merkvertrouwen Heineken neemt met .22 standaardafwijkingen
toe bij een toename van 1 standaardafwijking van de waargenomen CHYV, onder
constanthouding van de andere variabelen.

De tweede enkelvoudige regressieanalyse werd uitgevoerd voor het onbekende merk,
Hemels. Uit de enkelvoudige regressieanalyse bleek dat Merkvertrouwen Hemels voor 22% te
verklaren was door de ingebrachte variabele Waargenomen CHV (F (1, 165) = 48.39, p <.001).
De waargenomen CHV bleek een significante voorspeller voor merkvertrouwen Hemels (B =
48, p < .001). Merkvertrouwen Hemels neemt met .48 standaardafwijkingen toe bij een
toename van 1 standaardafwijking van de waargenomen CHV, onder constanthouding van de
andere variabelen. Met de twee enkelvoudige regressieanalyses werden onderzoeksvragen 6 en
7 beantwoord.

In Bijlage 2 zijn de tabellen opgenomen met de gemiddelden en standaarddeviaties voor
de waargenomen CHV (Tabel 2) en de geschiktheid van de communicatiestijl (Tabel 3). Ook
zijn in Bijlage 2 de tabellen opgenomen van de enkelvoudige regressieanalyses voor het
bekende merk Heineken (Tabel 4) en het onbekende merk Hemels (Tabel 5).
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Conclusie

Het hoofddoel van het huidige onderzoek was om empirisch te toetsen of discourse partikels
bijdragen aan de waargenomen CHV in webcare-berichten. De eerste onderzoeksvraag luidde
als volgt: ‘Dragen discourse partikels bij aan de waargenomen CHV?’ Er werd een hoofdeffect
gevonden voor discourse partikel. Met dit hoofdeffect werd aangetoond dat discourse partikels
een positief effect hebben op de waargenomen CHV.

Hierbij werd ook getoetst of de discourse partikels wel en toch een ander effect hebben
op de waargenomen CHV. Onderzoeksvraag 2 stelde de vraag: ‘Leveren verschillende
discourse partikels een verschillende bijdrage aan de waargenomen CHV?’ De discourse
partikels wel en toch bleken een uiteenlopend effect te hebben op de waargenomen CHV. Het
discourse partikel toch bleek significant bij te dragen aan de waargenomen CHV, terwijl er geen
significante bijdrage aan de waargenomen CHV werd gevonden van het discourse partikel wel.

Daarnaast werd er getoetst of de effecten van discourse partikels op de waargenomen
CHYV afhankelijk zijn van de bekendheid van een merk. De derde onderzoeksvraag was: ‘Wordt
de bijdrage van discourse partikels aan de waargenomen CHV gemodereerd door
merkbekendheid?’ Er werd geen interactie-effect gevonden tussen discourse partikels en
merkbekendheid. Het gebrek aan dit interactie-effect toonde aan dat de bijdrage van discourse
partikels aan de waargenomen CHYV niet wordt beinvloed door merkbekendheid.

Een ander doel van het huidige onderzoek was om empirisch te toetsen of discourse
partikels bijdragen aan de geschiktheid van de communicatiestijl. De vierde onderzoeksvraag
luidde daarom: ‘Dragen discourse partikels bij aan de geschiktheid van de communicatiestijl?’
Er werd geen hoofdeffect gevonden voor discourse partikels. Met het gebrek aan dit hoofdeffect
werd aangetoond dat discourse partikels geen positief effect hebben op de geschiktheid van de
communicatiestijl.

Ook werd er getoetst of de effecten van discourse partikels op de geschiktheid van de
communicatiestijl afhankelijk zijn van de bekendheid van een merk. Onderzoeksvraag 5 was:
‘Wordt de bijdrage van discourse partikels aan de geschiktheid van de communicatiestijl
gemodereerd door merkbekendheid?’ Er werd geen interactie-effect gevonden tussen discourse
partikels en merkbekendheid, dus er bleek geen modererende invlioed van merkbekendheid.
Wel werd er een hoofdeffect van merkbekendheid gevonden. Webcare-berichten met de
discourse partikels wel en toch en webcare-berichten zonder discourse partikel werden
geschikter gevonden voor het bekende merk dan voor het onbekende merk.

Het laatste doel van het huidige onderzoek was om de relatie tussen de waargenomen

CHV en merkvertrouwen empirisch te toetsen. Onderzoeksvraag 6 stelde de vraag: ‘Welk
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verband is er tussen de waargenomen CHV en merkvertrouwen?’ Er werd een positief verband
gevonden tussen de waargenomen CHV en merkvertrouwen.

Vervolgens werd er getoetst of de relatie tussen de waargenomen CHV en
merkvertrouwen afhankelijk is van merkbekendheid. De laatste onderzoeksvraag luidde:
‘Wordt het verband tussen de waargenomen CHV en merkvertrouwen gemodereerd door
merkbekendheid?’ Het verband tussen de waargenomen CHV en merkvertrouwen lijkt te
worden beinvlioed door merkbekendheid, omdat het verband tussen de waargenomen CHV en

merkvertrouwen sterker was voor het onbekende merk dan voor het bekende merk.

Discussie

Mogelijke verklaringen voor de resultaten

Het huidige onderzoek laat zien dat discourse partikels een gunstige bijdrage leveren aan de
waargenomen CHYV. Dit resultaat is in lijn met de onderzoeken van Van Bergen en Hogeweg
(in press), Liebrecht en Van der Weegen (2019) en Van der Wouden (2002), waaruit werd
afgeleid dat discourse partikels positieve effecten kunnen hebben op de waargenomen CHV.
Eerdere studies naar CHV hebben de bijdrage van discourse partikels aan CHV niet empirisch
getoetst. Middels empirische toetsing bevestigt het huidige onderzoek dat discourse partikels
bijdragen aan de menselijkheid van webcare-berichten en hiermee breidt het huidige onderzoek
de theorie over het begrip ‘CHV’ uit.

Daarnaast toont het huidige onderzoek aan dat de discourse partikels wel en toch een
verschillende bijdrage leveren aan de waargenomen CHV. Webcare-berichten met het
discourse partikel toch blijken menselijker te worden gevonden dan webcare-berichten met het
discourse partikel wel. Daarbij blijkt het discourse partikel toch te leiden tot menselijkere
webcare, maar het discourse partikel wel niet. Het effect van het discourse partikel wel op de
waargenomen CHV is wel in de verwachte richting. Enerzijds komt het resultaat overeen met
het onderzoek Van Bergen en Hogeweg (in press), omdat er een verschillend effect werd
verwacht voor de discourse partikels wel en toch gebaseerd op de beleefdheidstheorie. Op basis
van deze theorie is het discourse partikel toch beleefder en daardoor menselijker om
consumenten mee in het ongelijk te stellen dan het discourse partikel wel. In het huidige
onderzoek wordt deze aanname bevestigd. Anderzijds komt het resultaat niet overeen met het
onderzoek van Van Bergen en Hogeweg (in press), omdat er werd verwacht dat de discourse
partikels wel en toch allebei bijdragen aan de waargenomen CHV. Een mogelijke verklaring
voor de uitblijvende significante bijdrage van het discourse partikel wel aan de waargenomen

CHV is dat het menselijke effect ervan wordt ondergesneeuwd, omdat het discourse partikel
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wel in webcare-interactie een (te) grote face-threatening act veroorzaakt. Ook is het mogelijk
dat de beleefdheid van de discourse partikels wel en toch op andere manieren samenhangen met
de menselijkheid ervan.

Verder blijkt uit het huidige onderzoek dat merkbekendheid geen invloed heeft op de
bijdrage van discourse partikels aan de waargenomen CHV. Gebaseerd op het onderzoek van
Vismans (2016) werd verwacht dat merkbekendheid zou zorgen voor een kader, waarbij de
webcare van bekende bedrijven informeler en menselijker zou worden geinterpreteerd dan de
webcare van onbekende bedrijven. Deze verwachting blijkt niet te worden ondersteund door de
data. De reden hiervoor kan zijn dat er andere conventies gelden voor face-to-face gesprekken,
zoals bestudeerd door Vismans (2016), dan voor online gesprekken, zoals getoetst in het
huidige onderzoek. Een andere reden hiervoor kan zijn dat er andere conventies gelden voor
gesprekken tussen personen, zoals onderzocht door Vismans (2016), dan voor gesprekken
tussen consumenten en bedrijven, zoals geanalyseerd in het huidige onderzoek. Ook kan het
zijn dat de combinatie van deze twee mogelijke verklaringen ervoor heeft gezorgd dat
merkbekendheid niet de verwachte invloed had op de bijdrage van discourse partikels aan de
waargenomen CHV.

In het huidige onderzoek wordt geen bijdrage gevonden van discourse partikels aan de
geschiktheid van de communicatiestijl. Dit resultaat is niet in lijn met het onderzoek van
Beukeboom et al. (2015). Zij toonden aan dat een informele communicatiestijl geschikter is om
toe te passen in webcare-interactie dan een formele communicatiestijl (Beukeboom et al.,
2015). In dit onderzoek worden de webcare-berichten met de discourse partikels wel en toch
beschouwd als informeel taalgebruik en de webcare-berichten zonder discourse partikel als
formeel taalgebruik, maar er blijkt geen verschil te zijn in de geschiktheid van deze
communicatiestijlen. Een mogelijke verklaring voor dit resultaat kan zijn dat de geschikte
communicatiestijl afhankelijk is van merkbekendheid, zoals aangetoond in het onderzoek van
Gretry et al. (2017). Het resultaat uit het huidige onderzoek is zodoende wel in lijn met het
onderzoek van Gretry et al. (2017).

Hoewel merkbekendheid een effect blijkt te hebben op de geschiktheid van de
communicatiestijl, is dit effect niet in overeenstemming met de resultaten van Gretry et al.
(2017). Zij bewezen dat een informele communicatiestijl beter past bij bekende bedrijven en
dat een formele communicatiestijl beter geschikt is voor onbekende bedrijven (Gretry et al.,
2017). Uit het huidige onderzoek blijkt dat een informele communicatiestijl, webcare-berichten
met de discourse partikels wel en toch, en een formele communicatiestijl, webcare-berichten

zonder discourse partikel, beter passen bij een bekend bedrijf dan bij een onbekend bedrijf. Het
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is denkbaar dat in het huidige onderzoek de manipulatie van CHV onvoldoende een informele
en formele communicatiestijl teweeg heeft gebracht om het modererende effect van
merkbekendheid te laten optreden. CHV behelst immers vele tactieken en linguistische
elementen (Kelleher & Miller, 2006; Kwon & Sung, 2011; Van Noort et al., 2015). In het
huidige onderzoek werd CHV alleen gemanipuleerd met discourse partikels, terwijl in het
onderzoek van Gretry et al. (2017) meerdere linguistische elementen werden gebruikt om een
informele communicatiestijl te verwezenlijken.

Het huidige onderzoek laat een positief verband zien tussen de waargenomen CHV en
merkvertrouwen. Dit resultaat komt overeen met verschillende eerdere onderzoeken (Beldad et
al., 2010; Kelleher 2009; Sweetser & Metzgar 2007; Van Noort & Willemsen, 2012). Het
huidige onderzoek bevestigt de resultaten van deze eerdere onderzoeken door aan te tonen dat
merkvertrouwen positief wordt beinvloed door het gebruik van CHV in webcare. Bovendien
breidt het huidige onderzoek de resultaten van deze eerdere onderzoeken uit. In deze eerdere
onderzoeken werd CHV niet gemanipuleerd met discourse partikels, terwijl CHV in het huidige
onderzoek slechts werd gemanipuleerd met discourse partikels.

Merkbekendheid blijkt invioed te hebben op het positieve verband tussen de
waargenomen CHV en merkvertrouwen, maar die invloed is niet zoals verwacht op basis van
het onderzoek van Gretry et al. (2017). Volgens Gretry et al. (2017) verhoogt een informele
communicatiestijl merkvertrouwen bij bekende bedrijven en verlaagt een informele
communicatiestijl merkvertrouwen bij onbekende bedrijven. In het huidige onderzoek zorgt een
hogere waargenomen CHV voor een toename van merkvertrouwen bij bekende en onbekende
bedrijven, maar met name bij onbekende bedrijven. De reden voor dit resultaat kan het type
bedrijf zijn. Gretry et al. (2017) bestudeerden de webcare van hotelmerken en merken van
tandverzorgingsproducten, terwijl het huidige onderzoek keek naar de webcare van biermerken.
Een andere mogelijke reden is het type sociale medium. Gretry et al. (2017) onderzochten de

webcare op Facebook en in het huidige onderzoek werd de webcare op Instagram beoordeeld.

Beperkingen van het huidige onderzoek

Het huidige onderzoek ging gepaard met twee belangrijke beperkingen. De eerste beperking
had betrekking op de instrumentatie, specifiek op de betrouwbaarheidsscores van de
waargenomen CHV. In de vragenlijst werd de waargenomen CHV gemeten met een schaal
bestaande uit drie items. De drie condities (wel, toch en ‘geen discourse partikel’) bevatten
verschillende varianten van de schaal waarbij in iedere conditie één omgekeerd item van de

schaal stond. De betrouwbaarheidsscores van de waargenomen CHV waren over het algemeen
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inadequaat. Om de betrouwbaarheidsscores adequaat te krijgen, werd het item dat het minst
correleerde  met de andere items buiten beschouwing gelaten. Sommige
betrouwbaarheidsscores bleven zelfs na deze aanpak inadequaat. De reden voor deze inadequate
betrouwbaarheidsscores kan zijn dat er omgekeerde items werden gebruikt. In twee van de drie
gevallen bleek het omgekeerde item het item te zijn dat het minste correleerde met de andere
items. Ten eerste kunnen de omgekeerde items een bepaalde vorm van priming hebben
veroorzaakt bij de proefpersonen. Zo kunnen de omgekeerde items hebben gezorgd voor een
verschillende context en interpretatie van de andere items in de drie condities, wat op haar beurt
kan hebben geleid tot de inadequate betrouwbaarheidsscores. Ten tweede werden de originele
items zo goed mogelijk omgekeerd, maar er werd geen pretest uitgevoerd naar de betekenis van
de originele en omgekeerde items. De omgekeerde items kunnen een andere betekenis hebben
gehad dan de originele items, wat op haar beurt kan hebben geleid tot de inadequate
betrouwbaarheidsscores.

De tweede beperking had betrekking op de steekproefsamenstelling. De doelgroep van
het huidige onderzoek bestond uit Nederlandse mannen en vrouwen met een leeftijd van 18-65
jaar met alle opleidingsniveaus. De steekproef bleek geen representatieve afspiegeling te zijn
van de doelgroep. De steekproef bestond voornamelijk uit hoogopgeleide, jongvolwassen
vrouwen. Deze vertekening in de steekproefsamenstelling kan ontstaan zijn als gevolg van de

steekproefmethode.

Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

De aanbevelingen voor vervolgonderzoek zijn enerzijds gebaseerd op de beperkingen van het
huidige onderzoek en anderzijds op de mogelijke verklaringen van de resultaten van het huidige
onderzoek. Om de beperkingen van het huidige onderzoek te ondervangen, wordt voor
toekomstig onderzoek aangeraden om (1) dezelfde items van een schaal te gebruiken in de
verschillende condities, en om (2) een pretest uit te voeren om te toetsen of de omgekeerde
items hetzelfde betekenen als de originele items van een schaal. Ook wordt voor
vervolgonderzoek aanbevolen om te zorgen voor een representatieve steekproef.

Om de verschillende mogelijke verklaringen van de resultaten van het huidige
onderzoek te toetsen, wordt voor toekomstig onderzoek het advies gegeven om te analyseren in
hoeverre contrasterende discourse partikels een face-threatening act bewerkstelligen. Ook kan
toekomstig onderzoek empirisch testen in welke mate de beleefdheid van discourse partikels
samenhangt met de menselijkheid van discourse partikels. Een volgend onderzoek zou

daarnaast de conventies voor online gesprekken en voor gesprekken tussen consumenten en
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bedrijven kunnen bestuderen. Verder zou CHV in vervolgonderzoek niet alleen gemanipuleerd
kunnen worden met discourse partikels, maar ook met combinaties van discourse partikels en
andere linguistische elementen en tactieken van CHV. Vervolgonderzoeken kunnen zich
eveneens richten op discourse partikels in webcare bij verschillende soorten bedrijven en op

verschillende sociale media kanalen.

Wetenschappelijke en maatschappelijke implicaties

Wetenschappelijk gezien is het huidige onderzoek een toevoeging aan de uitgebreide
literatuur over de inzet van CHV in webcare. Met het huidige onderzoek is de eerste stap
gezet naar het inzicht over de waarde van discourse partikels bij CHV. De invloed van
discourse partikels op de waargenomen CHV, zoals in dit onderzoek aangetoond, motiveert
verder onderzoek naar discourse partikels in combinatie met CHV.

Maatschappelijk gezien is het huidige onderzoek relevant voor bedrijven en hun
webcare-medewerkers, omdat het een theoretische richtlijn levert over hoe bedrijven hun
(klagende) consumenten op een menselijke manier in het ongelijk kunnen stellen. Wanneer
bedrijven hun consumenten ongelijk willen geven, dan is het aan te raden om in webcare-
berichten het discourse partikel toch toe te voegen. Volgens het huidige onderzoek leidt het
discourse partikel toch tot menselijkere webcare én menselijkere webcare leidt op haar beurt

tot meer merkvertrouwen.
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Bijlagen

Bijlage 1: Voorbeeld van een vragenlijst (toch: bekend, onbekend)
Informatiedocument

Mijn naam is Sabien Gijsberts en ik nodig u uit om deel te nemen aan een wetenschappelijk
onderzoek over de evaluatie van webcare. VVoordat u beslist of u deel wilt nemen aan dit

onderzoek, krijgt u uitleg over wat het onderzoek inhoudt. Lees deze informatie rustig door.

Beschrijving en doel van het onderzoek
De vragenlijst die u invult, maakt deel uit van mijn afstudeeronderzoek voor de Master
Communicatie en Beinvloeding aan de Radboud Universiteit van Nijmegen. Dit onderzoek

richt zich op uw mening over online gesprekken tussen bedrijven en hun stakeholders.

Wat wordt er van u verwacht?

In dit onderzoek krijgt u in totaal tien Instagramberichten van twee verschillende bedrijven te
zien, dus vijf berichten van ieder bedrijf. Deze bedrijven zijn Nederlandse biermerken. Het is
de bedoeling dat u de reacties van de biermerken beoordeelt op basis van verschillende
stellingen. Het is belangrijk om te weten dat slechts één antwoord per stelling is toegestaan.
Bovendien is het belangrijk om te weten dat geen enkel antwoord fout is. Het onderzoek zal

ongeveer 10 minuten duren.

Vrijwilligheid

Deelname aan deze vragenlijst is volledig vrijwillig. Daarom kunt u op elk moment tijdens het
onderzoek uw deelname stopzetten en uw toestemming intrekken. U hoeft niet aan te geven
waarom u stopt. U kunt tot twee weken na deelname ook uw onderzoeksgegevens laten

verwijderen. Dit kunt u doen door een mail te sturen naar Sabien.Gijsberts@student.ru.nl.

Wat gebeurt er met mijn gegevens?
De onderzoeksgegevens die we in dit onderzoek verzamelen, zullen door wetenschappers
gebruikt worden voor datasets, artikelen en presentaties. De anoniem gemaakte
onderzoeksgegevens zijn tenminste 10 jaar beschikbaar voor andere wetenschappers. Als we
gegevens met andere onderzoekers delen, kunnen deze dus niet tot u herleid worden. We
bewaren alle onderzoeks- en persoonsgegevens op beveiligde wijze volgens de richtlijnen van
de Radboud Universiteit.
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Heeft u vragen over het onderzoek?
Als u meer informatie over het onderzoek wilt hebben, kunt u contact opnemen met mij,

Sabien Gijsberts; e-mail: Sabien.Gijsberts@student.ru.nl.

Ethische toetsing en klachten
Dit onderzoek is goedgekeurd door de Ethische Toetsingscommissie Geesteswetenschappen
van de Radboud Universiteit.

Heeft u klachten over het onderzoek, dan kunt u contact opnemen met de verantwoordelijke

onderzoeker.

Ook kunt u een klacht indienen bij de secretaris van de Ethische Toetsingscommissie

Geesteswetenschappen Radboud Universiteit (etc-gw@ru.nl).

Deelname

Door te klikken op de knop 'lIk stem in met deelname aan het onderzoek' geeft u aan dat u:
- bovenstaande informatie hebt gelezen

- vrijwillig meedoet aan het onderzoek

- 18 jaar of ouder bent

Als u niet deel wilt nemen aan het onderzoek en geen toestemming wilt geven, kunt u op de

knop 'lk weiger deelname aan het onderzoek' klikken.

Ik wil u in ieder geval alvast hartelijk bedanken voor uw tijd!

0 Ik stem in met deelname aan het onderzoek
0 Ik weiger deelname aan het onderzoek
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Persoonlijke gegevens
» Wat is uw geslacht?

0 man 0 vrouw

» Wat is uw leeftijd?

» Wat is uw huidige of hoogstgenoten opleiding?

0 Basisschool 0 VWO
0 LBO/VBO/VMBO 0 MBO
0 MULO/MAVO 0 HBO
0 HAVO 0wWO
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TRADE MARK

Heineken’

Hieronder volgen een aantal stellingen over Heineken, een Nederlandse bierbrouwerij. Kruis
aan wat voor u van toepassing is. Let op: als u het merk niet kent, oordeel dan op basis van de

naam en het logo van het merk.

Ik ben bekend Heineken.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

Ik heb kennis over Heineken.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

Ik voel dat ik Heineken kan vertrouwen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

Ik voel dat er op Heineken vertrouwd kan worden om mij en andere consumenten te helpen.
Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Heineken lijkt onbetrouwbaar.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

34



U krijgt zo tien soortgelijke Instagramberichten te zien zoals het bericht hieronder. Eerst vijf

berichten van het ene biermerk en vervolgens vijf berichten van het andere biermerk.

Heineken « Follow
Amsterdam

—~

N N

Liked by tom and 311 others
Heineken Gebrouwen om je aan goede voornemens te
houden #alcoholvrij #Heineken ..more

View all 19 comments

Annabel @Heineken |k drink geen alcohol meer en vind
Heineken 0.0 erg lekker!

Heineken @Annabel Fijn om te horen, cheers!
5 MINS

De bedoeling is dat u uw mening geeft over de webcare reactie van de biermerken. In dit
geval:

- Heineken @Annabel Fijn om te horen, cheers!
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Heineken « Follow
Amsterdam

& A

Liked by john and 560 others

Heineken Wij proosten alvast op een heerlijk WK!
#Oranjeleeuwinnen #Heineken ... more

View all 20 comments

Chris @Heineken Jammer dat er nu pas aandacht aan
wordt besteed door jullie. Vrouwenvoetbal leeft echt in
Nederland!

Heineken @Chris Ik ben bang dat je iets gemist hebt, want
wij hebben toch al veel eerder aandacht besteed aan de
Oranjeleeuwinnen. Zo kon je via ons een gratis Twaalfde
Vrouw T-shirt bestellen, omdat wij als Twaalfde Vrouw
achter Oranje staan!

5 MINS
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Heineken -« Follow
Amsterdam

e

© Qv N

Liked by sven and 336 others

Heineken Proost op alle vaders! #Vaderdag #Heineken ...

mnrg
UL C
View all 21 comments

Maaike @Heineken Ik sta nu in Amsterdam voor een
gereserveerde rondleiding met papa, maar het is dicht!!
Wat is dit nou weer? Had het mij even laten weten!

Heineken @Maaike Ontzettend vervelend, vooral op deze
speciale dag. Maar vorige week hebben wij toch een email
naar alle deelnemers gestuurd dat de rondleiding wegens
omstandigheden niet door zou kunnen gaan.
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Heineken « Follow
Amsterdam

Q¥ A

Liked by milan and 280 others
Heineken Alcoholvrij bier geeft ook plezier! #0.0 #BOB ...

more
View all 17 comments

Hester @Heineken Beetje jammer dat de 0.0 30cl in fles
niet te koop is in de supermarkt!!

Heineken @Hester De 0.0 30cl in fles is toch te koop in de
supermarkt, al sinds eind 2019!

AINC
) IVIHHIND
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Heineken « Follow
Amsterdam

#HELPDEHORECA

QY A

Liked by renée and 355 others

Heineken Help nu jouw favoriete horecazaak door een
waardebon te kopen op helpdehoreca.nl! Het bedrag dat
Jij betaalt, gaat volledig naar de horecazaak. #coronacrisis
#helpdehoreca

Pepijn @Heineken Serieus? Hier help je de horeca
helemaal niet mee!!!

Heineken @Pepijn Horecazaken kunnen door de
waardebonnen (gedeeltelijk) de huur blijven betalen, dus
het helpt de horeca toch!

42



De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Heineken « Follow
Amsterdam

QQV A

Liked by william and 274 others

Heineken De Formule 1 gaat zo beginnen! Proost!
#Verstappen

Marita @Heineken Waarom posten jullie dit? Jullie zijn
niet eens sponsor van de Formule 1!!!

Heineken @Marita Wij vinden de Formule 1 een prachtig
sportevenement! Daarom zijn wij toch al jaren actief als
sponsor.
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hieronder volgen weer een aantal stellingen over Heineken. Kruis aan wat voor u van

toepassing is. Neem hierbij de gelezen Instagramreacties in overweging.

Ik voel dat ik Heineken kan vertrouwen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

Ik voel dat er op Heineken vertrouwd kan worden om mij en andere consumenten te helpen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Heineken lijkt onbetrouwbaar.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hieronder volgen een aantal stellingen over Hemels, een Nederlandse bierbrouwerij. Kruis
aan wat voor u van toepassing is. Let op: als u het merk niet kent, oordeel dan op basis van de
naam en het logo van het merk.

Ik ben bekend met Hemels.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Ik heb kennis over Hemels.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Ik voel dat ik Hemels kan vertrouwen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Ik voel dat er op Hemels vertrouwd kan worden om mij en andere consumenten te helpen.
Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Hemels lijkt onbetrouwbaar.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hemels « Follow
Amsterdam

2

© Qv A

Liked by felix and 502 others

Hemels Per krat bier verdien je een gratis biertje in de
kroeg! #Biertegoedapp ... more

View all 41 comments

Martin @Hemels Lekkere biertjes brouwen jullie, maar die
app is een drama. Ben nog geen kroeg tegengekomen in
Groningen waar ik mijn biertje kan verzilveren en dan
woon je in een stad.

Hemels @Martin Je kan jouw Biertegoed toch inleveren in
Groningen, bij maar liefst 20 locaties. We raden je aan om
de locatiezoeker in de app hiervoor te gebruiken!

5 MINS
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hemels « Follow
Amsterdam

Liked by amber and 320 others

Hemels Nu bij aankoop van een 8-pack 25 cl: een gratis
Coolbox! #ijskoud #Hemels ..more

View all 15 comments

Peter @Hemels |k heb gelezen dat ze overal uitverkocht
zijn...

Hemels @Peter De Coolbox is toch gewoon nog in de

winkels verkrijgbaar! Via de volgende link kan je de
deelnemende locaties zien http://coolboxhemels.ly.

5 MINS
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hemels « Follow
Amsterdam

© QY A

Liked by milou and 418 others

Hemels Wat drink jij vanavond? Aan jou de keus
#breekdeweek #Hemels ... more

View all 24 comments

Paula @Hemels Niet jullie bier, want niemand in ons land
vindt dat te zuipen!

Hemels @Paula Uit de smaaktest van bier door de
Consumentenbond komen wij als winnaar uit de bus.
Blijkbaar vinden Nederlanders ons bier toch lekker!

5 MINS
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hemels « Follow
Amsterdam

=w=
BIERTJE?

IK WILLEM

P awv N

Liked by rob and 249 others

Hemels Ons bier is thuis ook goed te drinken. Met afstand
de gezelligste Koningsdag! #Woningsdag
#SocialResponsibility ...more

View all 13 comments

Kees @Hemels Hertog Jan is het enige echte bier! Wat
jullie maken is totaal geen bier.

Hemels @Kees Als je kijkt naar de definitie van bier, dan
maken wij toch bier. Zie https://nl.wikipedia.org/wiki/Bier.

5 MINS
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hemels « Follow
Amsterdam

2 LV A

Liked by saskia and 620 others

Hemels Nooit meer naar huis! Boek de kamer snel
#HollandBierHuis ..more

View all 37 comments

Jasper @Hemels Het HBH zit al helemaal vol dacht ik. Ik
snap er niks van.

Hemels @Jasper Verkeerd gedacht want er zijn toch
kamers vrij, dus grijp direct jouw kans op
www.booking.com.

ﬂ)
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De webcare reactie is persoonlijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is informeel.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is afstandelijk.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie voldoet aan mijn verwachtingen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

De webcare reactie komt overeen met hoe ik verwacht dat het bedrijf met mij communiceert.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
De webcare reactie is ongepast bij het bedrijf.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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Hieronder volgen weer een aantal stellingen over Hemels. Kruis aan wat voor u van

toepassing is. Neem hierbij de gelezen Instagramreacties in overweging.

Ik voel dat ik Hemels kan vertrouwen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel

Ik voel dat er op Hemels vertrouwd kan worden om mij en andere consumenten te helpen.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
Hemels lijkt onbetrouwbaar.

Helemaal niet 0 0 0 0 0 0 0 Helemaal wel
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U bent nu aangekomen bij het einde van de vragenlijst.

Ik wil u nogmaals hartelijk danken voor uw deelname aan dit onderzoek. U kunt dit scherm

nu sluiten.

59



Bijlage 2: Tabellen

Tabel 2. De gemiddelden en standaardafwijkingen voor de Waargenomen CHV van de
condities toch, wel, en ‘geen discourse partikel’ voor Hemels (onbekend merk)
en Heineken (bekend merk) (1 = lage waargenomen CHV, 7 = hoge

waargenomen CHV)

Discourse partikel

Toch Wel Geen
M SD n M SD n M SD n
Hemels 467 116 55 398 091 53 3.87 1.04 59
Heineken 463 1.08 55 406 090 53 392 083 59
Tabel 3. De gemiddelden en standaardafwijkingen voor de Geschiktheid van de
communicatiestijl van de condities toch, wel en ‘geen discourse partikel” voor
Hemels (onbekend merk) en Heineken (bekende merk) (1 = lage geschiktheid,
7 = hoge geschiktheid)
Discourse partikel
Toch Wel Geen
M SD n M SD n M SD n
Hemels 454 1.07 55 430 081 53 419 0.69 59
Heineken 471 111 55 452 098 53 437 0.88 59

60



Tabel 4. Enkelvoudige regressieanalyse voor Waargenomen CHYV als voorspeller van

Merkvertrouwen Heineken (bekende merk) (N = 167)

variabele B SE B B

intercept 4.03 .38

waargenomen CHV 25 .09 22*

R? .04

F 8.25*

*p=.005

Tabel 5. Enkelvoudige regressieanalyse voor Waargenomen CHV als voorspeller van

Merkvertrouwen Hemels (onbekende merk) (N = 167)

variabele B SE B B
intercept 2.22 .33

waargenomen CHV .53 .08 48*
R? 22

F 48.39*

*p<.001
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