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de onvoorwaardelijk steun en geloof in mij op de momenten dat ik het even nodig had. Bedankt 
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 5 

Abstract  

Online gepersonaliseerde advertenties stijgen de laatste jaren in populariteit. Persoonsgegevens 

worden gebruikt voor het op maat aanbieden van gepersonaliseerde advertenties. Organisaties 

hebben de keuze om deze persoonsgegevens overt of covert te verzamelen. Dat wil zeggen dat 

communicatie over dataverzameling transparant (overt) of niet-transparant (covert) 

gecommuniceerd kan worden. Door de komst van de Algemene Verordening 

Gegevensbescherming (AVG), een nieuwe privacywet die het gebruik van persoonsgegevens 

transparant wil maken voor consumenten, is onderzoek nodig om de effectiviteit van 

dataverzameling te onderzoeken. Het doel van dit onderzoek is inzicht bieden in het 

modererende effect van datatransparantie op de relatie tussen personalisatie en privacy zorgen 

en het effect van personalisatie en privacy zorgen op attitude ten aanzien van de advertentie. 

Middels een online experiment (N = 173) met een 2 (personalisatie: niet-gepersonaliseerd vs. 

gepersonaliseerd) x 2 (datatransparantie: covert vs. overt) between-subjects design zijn 

respondenten op basis van randomisatie toegewezen aan één van de vier condities. De resultaten 

van het onderzoek wijzen uit dat datatransparantie geen modererend effect heeft op de relatie 

tussen personalisatie en privacy zorgen. Wel is een effect van personalisatie en een effect van 

privacy zorgen op attitude ten aanzien van de advertentie gevonden. Deze resultaten leveren 

belangrijke inzichten voor adverteerders.  
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§1 Inleiding   

Stel je voor, je scrolt door je Facebook tijdlijn en je ziet meerdere gepersonaliseerde 

advertenties voorbijkomen. Advertenties die perfect aansluiten bij je voorkeuren en interesses, 

maar je had niet verwacht deze advertenties tegen te komen. Je ziet duidelijk dat de advertenties 

op jouw eerdere zoekactiviteiten zijn gebaseerd, maar nergens zie je terug hoe jouw 

persoonlijke gegevens verzameld zijn. Een onprettig gevoel bekruipt je. Maar stel, een dag later 

ontvang je opnieuw gepersonaliseerde advertenties met dit keer een symbool dat aangeeft dat 

jouw persoonlijke gegevens verzameld zijn om deze advertentie aan te kunnen bieden. Neemt 

het onprettige gevoel af? 

 Het fenomeen dat je advertenties ontvangt op basis van persoonlijke informatie wordt 

ook wel personalisatie genoemd. Het doel van personalisatie is het leveren van de juiste 

boodschap op het juiste moment aan de juiste persoon (Tam & Ho, 2006). Het gebruik van 

online advertenties die zich richten op een individu in plaats van op de massa stijgen de laatste 

jaren in populariteit onder bedrijven (Li, 2016).  

 Zowel consumenten als adverteerders profiteren van gepersonaliseerde advertenties. 

Vanuit het consumentenperspectief kunnen consumenten gepersonaliseerde advertenties 

waarderen, omdat de inhoud als relevanter en aantrekkelijker wordt gezien en het beter aansluit 

bij hun persoonlijke interesses (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Tran, 2017; Tucker, 2014) in 

vergelijking met niet-gepersonaliseerde advertenties. Vanuit het adverteerders perspectief is het 

mogelijk om gericht te adverteren door de inzet van gepersonaliseerde advertenties. 

Organisaties kunnen daardoor hun services verbeteren en klanttevredenheid, loyaliteit, 

klikintentie en consumentenaandacht verhogen (Bang & Wojdynski, 2016; Tam & Ho, 2006). 

 De inzet van gepersonaliseerde advertenties kent ook nadelen, met name voor 

consumenten. Verschillende onderzoeken tonen aan dat gepersonaliseerde advertenties leiden 

tot privacy zorgen (Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter & Wetzels, 2015; Bleier & Eisenbeiss, 

2015) bij consumenten doordat er gebruik wordt gemaakt van persoonlijke data (Aguirre et al., 

2015). Dit heeft een negatief effect op onder andere de attitude ten aanzien van de advertentie 

(Aguirre et al. 2015; Bleier & Eisenbeiss, 2015). Het is voor adverteerders dan ook van belang 

om deze privacy zorgen te verminderen.  

 Een mogelijke manier om privacy zorgen bij de consument te verlagen, is door 

transparant te  communiceren hoe consumentendata verzameld en gebruikt worden voor 

gepersonaliseerde advertenties. Dat wil zeggen dat je als consument een gepersonaliseerde 

advertentie ontvangt die transparant communiceert over de wijze waarop persoonlijke gegevens 

verzameld zijn. Deze manier wordt ook wel overt dataverzameling genoemd (Sundar & 
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Marathe, 2010). Boerman, Kruikemeier en Zuiderveen Borgesius (2017) stellen dat 

consumenten graag controle en openheid willen over het verzamelen, gebruiken en delen van 

persoonlijke gegevens. Overt dataverzameling lijkt een geschikte manier om voor meer 

openheid en controle te zorgen bij consumenten om zo privacy zorgen te verlagen. In contrast 

met overt staat covert dataverzameling (Milne, Bahl & Rohm, 2008). Dat wil zeggen dat je als 

consument een gepersonaliseerde advertentie ontvangt die juist niet-transparant communiceert 

over de wijze waarop persoonlijke gegevens verzameld zijn. In de literatuur is nog niet bekend 

welke manier van dataverzameling daadwerkelijk de voorkeur heeft bij consumenten. 

 Wel is bekend dat de nieuwe privacywet, de Algemene Verordening 

Gegevensbescherming (AVG), die in mei 2018 zijn intrede heeft gemaakt, het belang van 

openheid en controle aanstipt. De AVG heeft als doel de controle over persoonsgegevens terug 

te geven aan de consument (Autoriteit Persoonsgegevens, 2017). Het wordt daarmee voor 

organisaties lastiger om covert data te verzamelen. Het wordt noodzakelijk om op een snelle 

transparante manier over het verzamelen en gebruik van persoonsgegevens te communiceren.  

 Organisaties zijn bezig met de vraag hoe ze de consumenten op een transparante manier 

kunnen informeren over het gebruik van persoonsgegevens. Een veelgebruikte manier, die al 

toegepast wordt, zijn privacystatements. Echter lijkt het erop dat consumenten deze 

privacystatements amper lezen en daarmee consumenten niet voldoende informeren (Boerman, 

Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius, 2017). McDonald en Cranor (2008) stellen dat het een 

consument ongeveer 201 uur per jaar kost om alle privacystatements te lezen. De AVG vraagt 

om een andere en snellere manier van datatransparantie zoals in de vorm van 

gestandaardiseerde symbolen. Via een symbool kan in gepersonaliseerde advertenties 

transparant over gebruikte persoonsgegevens gecommuniceerd worden (Privazyplan, 2018). 

Maar is dit daadwerkelijk een geschikte manier om consumenten te informeren over het gebruik 

van hun persoonsgegevens voor gepersonaliseerde advertenties? En is een datatransparantie 

symbool in staat privacy zorgen te verminderen? 

 Tot op heden bestaat er in de literatuur geen eenduidig antwoord over de effecten van 

transparante en niet-transparante dataverzameling op de relatie tussen personalisatie en privacy 

zorgen. Zo toonden Xu, Zhang, Shi en Song (2009) aan dat niet-transparante communicatie 

over dataverzameling (covert) meer privacy zorgen kan opwekken in vergelijking met 

transparante communicatie over dataverzameling (overt). Tegelijkertijd heeft dezelfde studie 

bewijs gevonden dat niet-transparante communicatie over dataverzameling een hoger niveau 

van ervaren voordeel teweegbrengt in vergelijking met transparante communicatie 

dataverzameling, omdat het verborgen karakter van niet-transparante dataverzameling het 
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aankoopproces van consumenten niet continu onderbreekt (Aguirre, Roggeveen, Grewal & 

Wetzels, 2016; Xu et al., 2009). Onderzoek van Aguirre et al. (2015) toont aan dat niet-

transparante dataverzameling, dus covert, leidt tot meer privacy zorgen en lagere klikintentie 

dan wanneer data transparant, dus overt, verzameld worden. Echter stellen ze ook dat de 

overmatige toestemmingsverklaringen voor transparantie juist nadelig kunnen zijn voor de 

consumentenervaringen, wat kan resulteren in het versterken van de privacy zorgen. Er zijn dus 

gemixte signalen over de werking van transparantie in dataverzameling. Daardoor heerst 

onduidelijkheid of transparant communiceren over het verzamelen en gebruiken van 

persoonsgegevens voor gepersonaliseerde advertenties privacy zorgen kunnen verminderen. 

Dit roept de vraag op of datatransparantie ervoor kan zorgen dat de privacy zorgen afnemen en 

of dit uiteindelijk leidt tot een positievere attitude ten aanzien van de advertentie.  

 Het doel van dit onderzoek is inzicht krijgen in de modererende werking van 

datatransparantie op de relatie tussen personalisatie en privacy zorgen, en onderzoeken in 

hoeverre personalisatie en privacy zorgen invloed hebben op de attitude ten aanzien van de 

advertentie. Het onderzoek levert daarmee een bijdrage aan adverteerders, met het oog op de 

AVG, voor de inzet van gepersonaliseerde advertenties. Dit leidt tot de volgende 

onderzoeksvraag: In welke mate heeft datatransparantie een modererend effect op de relatie 

tussen personalisatie en privacy zorgen, en in hoeverre hebben personalisatie en privacy 

zorgen een effect op de attitude ten aanzien van de advertentie? 
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§2 Theoretisch kader  

In de volgende paragraaf wordt het theoretisch kader van dit onderzoek opgesteld. Eerst worden 

de centrale begrippen personalisatie en privacy uitgewerkt. Vervolgens worden de relaties 

tussen personalisatie, privacy zorgen, datatransparantie en attitude ten aanzien van de 

advertentie nader toegelicht. Hypotheses worden opgesteld en als laatst wordt het conceptueel 

model getoond.  

§2.1 Personalisatie 

Het doel van personalisatie in advertenties is om een boodschap opvallend, aantrekkelijk en 

overtuigend te maken door deze specifiek te richten aan een individu (Maslowska, Van Den 

Putte & Smit, 2011). Om personalisatie te laten slagen, is het noodzakelijk dat de boodschap 

accuraat is en goed bij de ontvanger aansluit (Troost et al., 2017). Voor personalisatie moet 

informatie over ieder uniek individu op basis van de voorkeuren van het individu worden 

opgenomen in de gepersonaliseerde boodschap (Li, 2016). Personalisatie vereist dus het 

verzamelen van persoonlijke gegevens (Montgomery & Smith, 2009). Via cookies worden 

unieke gegevens verzameld, geclassificeerd en geclusterd tot patronen die nodig zijn voor 

personalisatie (Pierrakos, Paliouras, Papatheodorou & Spyropoulos, 2003; Smit, Van Noort & 

Voorveld, 2014). Zo wordt uiteindelijk voor ieder individu een consumentenprofiel aangemaakt 

met algemene kenmerken van het individu. Vervolgens wordt dit ingezet voor unieke 

aanbiedingen in een poging de consument te voorzien van een aanbieding die goed aansluit bij 

de wensen en behoeften, waardoor de advertentie als relevanter en aantrekkelijker wordt gezien 

vergeleken met niet-gepersonaliseerde advertenties (Smit et al., 2014).  

§2.2 Privacy 

Om privacy te definiëren is het sterk afhankelijk van de context waarin het gebruikt wordt. In 

de hedendaagse maatschappij zijn drie privacygebieden te onderscheiden: ruimtelijke privacy, 

relationele privacy en informationele privacy (Koops & Vedder, 2001). Onder ruimtelijke 

privacy wordt verstaan dat een individu de privacy kan opeisen in de zin van afzondering en 

rust. Relationele privacy heeft betrekking op de relaties en seksualiteit van personen. Deze twee 

privacygebieden spelen zich af in de offline context, terwijl informationele privacy zich afspeelt 

in de online context. Informationele privacy heeft te maken met de bescherming van 

persoonsgegevens, waarin persoonsgegevens gedefinieerd worden als gegevens die worden 

toegekend aan een individueel identificeerbaar persoon (Koops & Vedder, 2001).  

 In dit onderzoek ligt de nadruk op online privacy. Privacy wordt dus bekeken in de 

context van informationele privacy: het recht om als individu controle te hebben over hoe 
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persoonlijke gegevens verzameld en gebruikt worden (Smith, Dinev & Xu, 2011). Juist dit 

concept staat namelijk onder druk door de komst van nieuwe privacywetten. 

§2.3 De relatie tussen personalisatie en attitude ten aanzien van de advertentie 

Als een gepersonaliseerde boodschap in staat is content te genereren die overeenkomt met de 

voorkeuren en interesses van het individu, dan kan het individu de gepersonaliseerde 

advertentie meer waarderen, wat leidt tot een positievere attitude ten aanzien van de advertentie 

(Tam & Ho, 2005). Consumenten zijn namelijk gevoelig voor persoonlijke informatie waardoor 

de self-reference geactiveerd wordt (Maslowska, et al., 2011). Self-reference is de neiging van 

mensen om een beter geheugen te hebben voor informatie die betrekking heeft op zichzelf en 

dus relevant is in vergelijking met informatie die minder persoonlijk relevant is (Rogers, Kuiper 

& Kirker, 1977).  

 In het licht van Elaboration Likelihood Model (ELM) betekent het dat gepersonaliseerde 

boodschappen via de centrale route verwerkt worden (Petty & Cacioppo, 1984). Binnen het 

ELM is relevantie een determinant die bepaalt of consumenten een boodschap centraal of 

perifeer verwerken. De waargenomen relevantie zorgt ervoor dat de consumenten meer 

motivatie hebben om de ontvangen boodschap centraal te verwerken (Kitchen, Kerr, Schultz, 

McColl & Pals, 2014). Aangezien gepersonaliseerde boodschappen persoonlijk relevant zijn 

voor consumenten (Krafft, Arden & Verhoef, 2017), kan dit leiden tot meer cognitieve 

activiteit. Met andere woorden, een relevante boodschap wordt centraal verwerkt, terwijl een 

niet of minder relevante boodschap perifeer wordt verwerkt.  

 De verwerking via de centrale route oefent invloed uit op het oordeel van de ontvanger 

en verhoogt daardoor de attitude ten aanzien van de advertentie (Maslowska, et al., 2011). 

Verschillende onderzoeken tonen aan dat relevantie een positief effect heeft op de uitgeoefende 

marketingactiviteiten (Feld, Frenzen, Krafft, Peters &Verhoef, 2013; Krafft, et al., 2017; Milne 

& Gorden, 1993) en dus tot een positievere attitude ten aanzien van de advertentie kan leiden. 

In lijn met deze redenering is de volgende hypothese opgesteld:  

 

H1: Consumenten die een gepersonaliseerde advertentie ontvangen, hebben een positievere 

attitude ten aanzien van de advertentie dan consumenten die een niet-gepersonaliseerde 

advertentie ontvangen.  

§2.4 De relatie tussen personalisatie en privacy zorgen 

Privacy zorgen, als gevolg van gepersonaliseerde advertenties, kunnen ontstaan, omdat 

bedrijven gebruik maken van persoonlijke informatie voor het aanbieden van deze 



  

 12 

gepersonaliseerde advertenties (Pierrakos et al., 2003). Wanneer consumenten met deze 

persoonlijke informatie geconfronteerd worden in de vorm van een gepersonaliseerde 

advertentie, kan dat leiden tot privacy zorgen doordat de consumenten controleverlies over 

persoonlijke gegevens ervaren (Smit et al., 2014).  

 Het ontstaan van privacy zorgen door controleverlies kan verklaard worden door de 

Psychological Ownership Theory (Pierce, Kostova & Dirks, 2003). Deze theorie stelt dat 

mensen zich eigenaar voelen van informatie die over henzelf gaat. Mensen willen controle 

hebben over wat er gebeurt met hun gegevens wanneer ze zich bedreigd voelen (Boerman et 

al., 2017; Taylor, Davis & Jillapalli, 2009). In het geval van gepersonaliseerde advertenties kan 

het gebruik van persoonsgegevens leiden tot een gevoel van verlies aan controle, keuze en 

eigendomsrechten, die negatieve gevoelens en reacties veroorzaken (Aguirre et al., 2015; 

Boerman et al., 2017). Hierdoor is het aannemelijk dat personalisatie van invloed is op de 

privacy zorgen. Bij niet-gepersonaliseerde advertenties zijn geen persoonlijke gegevens in het 

spel, waardoor privacy zorgen minder aan de orde zijn.  

 Verschillende onderzoeken tonen aan dat gepersonaliseerde advertenties meer privacy 

zorgen creëren dan niet-gepersonaliseerde advertenties. Aguirre et al. (2015) tonen aan dat 

gepersonaliseerde advertenties meer privacy zorgen en gevoel van kwetsbaarheid bij 

consumenten teweegbrengen dan niet-gepersonaliseerde advertenties. Onderzoek van Bol et al. 

(2018) toont aan dat personalisatie zorgt voor een afname van ervaren voordeel en vertrouwen 

in bedrijven maar zorgt voor een toename van privacy zorgen. Bovendien concluderen Sheehan 

en Hoy (2000) dat de mate waarin consumenten controle hebben over persoonlijke gegevens 

een primaire rol speelt in de ervaren privacy zorgen in een online omgeving. Dit leidt tot de 

volgende hypothese:  

 

H2: Consumenten die een gepersonaliseerde advertentie ontvangen, ervaren meer privacy 

zorgen dan consumenten die een niet-gepersonaliseerde advertentie ontvangen.  

§2.5 De relatie tussen privacy zorgen en attitude ten aanzien van de advertentie 

Privacy zorgen, als gevolg van gepersonaliseerde advertenties, kunnen leiden tot een 

negatievere attitude ten aanzien van de advertentie. Het ontstaan van deze negatievere attitude 

ten aanzien van de advertentie kan verklaard worden door het klassiek hiërarchisch model 

(Fennis & Stroebe, 2016). Volgens Fennis en Stroebe (2016) gaat een klassiek hiërarchisch 

model ervan uit dat consumenten op basis van een blootstelling aan een boodschap 
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overtuigingen ontwikkelen die van invloed zijn op de daaropvolgende attitude. Er ontstaat een 

hiërarchie van effecten die invloed op elkaar uitoefenen (Van der Ven & Verhallen, 1998).  

 In dit onderzoek wordt daarom ervan uitgegaan dat de attitude ten aanzien van de 

advertentie wordt gevormd door de mate van privacy zorgen. Deze privacy zorgen zijn op haar 

beurt ontstaan door personalisatie, omdat consumenten controleverlies over persoonlijke 

gegevens ervaren (Pierce et al., 2003). Deze ontstane privacy zorgen, als gevolg van 

personalisatie, zijn dus van invloed op de algemene evaluatie van de attitude ten aanzien van 

de advertentie. Het is daarom aannemelijk dat meer privacy zorgen leiden tot een negatievere 

attitude ten aanzien van de advertentie.  

 Eerdere onderzoeken tonen ook aan dat privacy zorgen door personalisatie kunnen 

leiden tot een negatievere attitude ten aanzien van de advertentie. Palanisamy (2014) toont aan 

dat privacy zorgen een negatieve invloed hebben op het vertrouwen en de attitude voor het 

gebruiken van een zoekmachine. Baek en Mormoto (2012) tonen aan dat privacy zorgen leiden 

tot een negatievere attitude ten aanzien van de advertentie. Uit een studie van Phelps, Nowak 

en Ferrell (2000) blijkt ook dat consumenten met meer privacy zorgen een negatievere attitude 

ten aanzien van de advertentie hebben dan consumenten met minder privacy zorgen. De 

volgende hypothese is hierbij opgesteld:  

 

H3: Wanneer consumenten meer privacy zorgen ervaren, is de attitude ten aanzien van de 

advertentie negatiever dan wanneer consumenten minder privacy zorgen ervaren.  

Zoals gesteld in H2 en H3 kan een gepersonaliseerde advertentie leiden tot privacy zorgen bij 

de consument waardoor dit op haar beurt leidt tot een negatievere attitude ten aanzien van de 

advertentie. Met andere woorden, er is de verwachting dat privacy zorgen de relatie tussen 

personalisatie en attitude ten aanzien van de advertentie gedeeltelijk medieert, aangezien ook 

een direct effect van personalisatie op attitude ten aanzien van de advertentie wordt verwacht.  

§2.6 De modererende rol van datatransparantie  

Zoals gesteld, wordt verwacht dat gepersonaliseerde advertenties leiden tot meer privacy 

zorgen dan niet-gepersonaliseerde advertenties. Echter is het mogelijk dat de mate van privacy 

zorgen als gevolg van gepersonaliseerde advertenties afhankelijk zijn van de mate van 

datatransparantie (Xu, Luo, Carroll & Rosson, 2011). De strategieën die organisaties gebruiken 

om consumentengegevens te verzamelen, verschillen namelijk in de mate waarin consumenten 

weten hoe en wanneer informatie over hen verzameld is (Aguirre et al., 2015). Hierbij wordt 
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onderscheid gemaakt tussen twee verschillende manieren van dataverzameling: overt en covert 

(Aguirre et al., 2015; Milne, Bahl & Rohm, 2008; Sundar & Marathe, 2010; Xu et al., 2011). 

 Bij covert dataverzameling verzamelen en gebruiken organisaties persoonlijke 

gegevens van consumenten zonder dat consumenten hiervan op de hoogte zijn (Milne, Bahl & 

Rohm, 2008). Deze techniek wordt ook wel een onder-de-radar marketingstrategie genoemd 

(Kaikati & Kaikati, 2004). Onder covert dataverzameling vallen alle gevallen van het 

verzamelen van consumenteninformatie die opzettelijk niet bekendgemaakt, vermomd of 

verborgen zijn voor consumenten (Milne, Bahl & Rohm, 2008). Met andere woorden, de manier 

waarop organisaties gegevens verzamelen en gebruiken is niet-transparant voor consumenten.  

 Het is een menselijk verlangen om controle over persoonlijke informatie te hebben 

(Pierce et al., 2003; Sundar & Marathe, 2010). Covert dataverzameling veroorzaakt het gevoel 

dat consumenten controle over hun informatie verloren zijn (Milne, Bahl & Rohm, 2008). Het 

waargenomen controleverlies verwijst naar de mate waarin men verantwoordelijk is voor de 

uitkomst van een bepaalde situatie (Sundar & Marathe, 2010).  In het geval van covert 

dataverzameling ontvangen consumenten een gepersonaliseerde advertentie, maar hebben zij 

geen controle gehad over het gebruik van hun persoonlijke gegevens. Dit komt doordat 

consumenten niet weten wanneer gegevens over hen verzameld zijn. Wanneer er een 

gepersonaliseerde aanbieding wordt gedaan zonder controle over het gebruik van persoonlijke 

informatie, kan dit leiden tot meer privacy zorgen. Verschillende onderzoeken hebben ook 

aangetoond dat het gevoel van controleverlies leidt tot meer privacy zorgen (Aguirre et al., 

2015; Xu et al., 2009).  

 Bij overt dataverzameling daarentegen zijn consumenten ervan op de hoogte dat hun 

persoonlijke gegevens worden verzameld en gebruikt, omdat organisaties moeite doen om dit 

transparant te communiceren (Sundar & Marathe, 2010; Karwatzki, Dytynko, Trenz & Veit, 

2017). In het geval van overt dataverzameling ontvangen consumenten een gepersonaliseerde 

advertentie die transparant communiceert over de wijze waarop persoonlijke gegevens 

verzameld zijn. Deze manier van dataverzameling geeft de consument meer controle over het 

gebruik van hun persoonlijke gegevens (Aguirre et al., 2015; Xu et al., 2009).  

 Onderzoek en regelgeving wijzen ook op het belang van transparantie over 

dataverzameling (Autoriteit Persoonsgegevens, 2017). Tegenwoordig wordt er veel gebruik 

gemaakt van privacystatements om transparant te communiceren. Een privacystatement is een 

document op een website dat laat zien welke persoonlijke gegevens via de website worden 

verzameld, evenals hoe en waarom (Boerman et al., 2017). In theorie zal dit privacy zorgen 

moeten verminderen. In de praktijk worden deze privacystatements amper gelezen, wordt het 
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genegeerd en klikken mensen het weg (Boerman et al., 2017; Marreiros, Gomer, Vlassopoulos, 

Tonin & Schraefel, 2015; McDonald & Cranor, 2008). Privacystatements lijken een 

waardevolle benadering om mensen controle te geven, maar ze falen om mensen te informeren.  

 Nieuwe manieren worden onderzocht om consumenten beter te informeren, waaronder 

het gebruik van symbolen (Autoriteit Persoonsgegevens, 2017; Leon et al., 2012; Van Noort, 

Smit & Voorveld, 2013). Echter verschillende studies laten zien dat consumenten nog te 

onbekend zijn met de gebruikte symbolen, het doel niet begrijpen en het symbool nog 

onvoldoende aandacht trekt (Ur, Leon, Cranor, Shay & Wang, 2012; Van Noort et al., 2013). 

Toch kan de inzet van symbolen het bewustzijn en begrip van datatransparantie inzichtelijk 

maken, mits het wordt vergezeld met een verklarend label (Van Noort  et al., 2013). Wanneer 

de betekenis van een symbool duidelijk en prominent genoeg aanwezig is, kan dit een goede 

manier zijn om privacy zorgen te verminderen. Het gebruik van een symbool wordt in deze 

studie een middel om datatransparantie te communiceren.  

 Concluderend, de manier van dataverzameling is van invloed op de controle van 

persoonlijke informatie bij consumenten. De controle is van cruciaal belang in hoeverre de 

consumenten privacy zorgen ervaren (Taylor, Davis & Jillapalli, 2009). Wanneer organisaties 

transparant zijn over dataverzameling (overt) voor gepersonaliseerde advertenties ontstaat er 

voor consumenten een gevoel van controle over persoonlijke informatie. Wanneer organisaties 

niet-transparant zijn over de dataverzameling voor gepersonaliseerde advertenties (covert) 

hebben consumenten geen controle over persoonlijke informatie. Wanneer de waargenomen 

controle toeneemt, nemen de waargenomen privacy zorgen af. In het geval van niet-

gepersonaliseerde advertenties zullen consumenten geen verschil in privacy zorgen ervaren in 

relatie met de manier van dataverzameling, aangezien bij dit type advertentie geen persoonlijke 

gegevens in het spel zijn. De hypothese luidt:  

 

H4: Het effect van personalisatie op privacy zorgen wordt gemodereerd door 

datatransparantie, zodanig dat wanneer consumenten een gepersonaliseerde advertentie 

ontvangen die covert over dataverzameling communiceert, dit voor meer privacy zorgen zorgt 

dan wanneer een gepersonaliseerde advertentie overt communiceert over dataverzameling, 

maar consumenten die een niet-gepersonaliseerde advertentie ontvangen ervaren geen verschil 

in privacy zorgen voor zowel overt als covert communicatie over dataverzameling.  

 

Ten behoeve van het overzicht is in Figuur 1 het conceptuele model met geformuleerde 

verwachtingen van deze studie getoond. 
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Figuur 1. Conceptueel mediated moderation model  
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§3 Methode van onderzoek 

§3.1 Methode en design  

In het huidige onderzoek zijn de hypotheses onderzocht met behulp van een experiment ingebed 

in een online survey, te weten: een 2 (personalisatie: niet-gepersonaliseerd vs. 

gepersonaliseerd) x 2 (datatransparantie: covert vs. overt) between-subjects design. Er is voor 

een experiment als onderzoeksvorm gekozen om zo de hypothesen over causale relaties tussen 

de variabelen te toetsen (Beentjes, Vettehen & Schepers, 2006). Om de hypothesen te toetsen 

werden respondenten blootgesteld aan een scenario waarna zij een advertentie te zien kregen. 

Hierna was het online survey afgenomen.  

§3.2 Manipulatie onderzoeksmateriaal 

In dit onderzoek zijn personalisatie en datatransparantie gemanipuleerd. Er is gezocht naar een 

manier om dit op een realistische wijze te bereiken. In navolging van eerdere studies (Aguirre 

et al., 2015; Bleier & Eisenbeis, 2015) is ervoor gekozen om zowel het scenario als de 

advertentie te manipuleren.  

 Personalisatie werd gemanipuleerd in het scenario door twee verschillende versies van 

een scenario te ontwikkelen waarbij de advertentie hetzelfde bleef (zie Bijlage 1). Eén scenario 

waarin de respondent op zoek was naar kaas en aansluitend een advertentie voor rode wijn 

kreeg (niet-gepersonaliseerd). En één scenario waarin de respondent op zoek was naar rode 

wijn en aansluitend een advertentie voor rode wijn kreeg (gepersonaliseerd).  

 Rode wijn van het merk La Tulipe de La Garde is gekozen als product voor in de 

advertentie. Rode wijn is gekozen, omdat het beschouwd wordt als een high involvement 

product (Chang & Yen, 2013). Bij high involvement producten besteden consumenten meer 

tijd om tot de juiste beslissing te komen, waarbij het product via de centrale route wordt 

verwerkt. Via de centrale verwerking staan consumenten meer stil bij opgewekte gevoelens die 

van invloed kunnen zijn op de attitude ten aanzien van de advertentie (Chang & Yen, 2013; Li, 

2016) wat van belang was binnen dit onderzoek. Het merk La Tulipe de La Garde is gekozen, 

aangezien uit eerdere studies is gebleken dat het een neutrale wijn is wat betreft merkvoorkeur 

(Ariens, 2015; De Clercq, 2015). Zo is gepoogd te voorkomen dat mensen een positievere 

attitude ten aanzien van de advertentie hadden op basis van merkvoorkeur. 

 Datatransparantie werd gemanipuleerd in de advertentie door twee verschillende 

advertenties te ontwikkelen. Het symbool was in dit onderzoek een manier om  

datatransparantie te operationaliseren. Zo werd een advertentie ontwikkeld waarin een symbool 

ontbrak (covert) en een advertentie waarin een symbool stond weergegeven (overt) (zie Figuur 
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2). Het symbool toonde aan dat er transparant over dataverzameling werd gecommuniceerd, 

terwijl het ontbreken van het symbool gelijk stond aan niet-transparante communicatie over 

dataverzameling. 

 

Figuur 2. Stimulimateriaal. V.l.n.r. covert, overt       
 

 

 

 

 

  

 

  

 

  

 Het symbool, als middel om datatransparantie te operationaliseren, was speciaal voor 

dit onderzoek ontworpen. Met het oog op de AVG was het van belang dat het symbool qua 

vormgeving in lijn was met het doel van de wet. Daarom werd er gebruik gemaakt van een wolk 

met daarin een slot. Het slot symboliseerde de bescherming van persoonlijke gegevens en liet 

zien dat gegevens op een verantwoorde manier verzameld waren. Ook kleur was van belang. 

Onderzoek van Singh (2006) toont aan dat 90% van de beoordeling van symbolen is gebaseerd 

op kleur. Om deze reden is er gekozen voor de kleur blauw dat staat voor autoriteit, 

betrouwbaarheid, verantwoordelijkheid en veiligheid (Niebling, 2015). Het symbool werd voor 

in het scenario in de context van de Rijksoverheid geplaatst (zie Figuur 3). Dit is besloten om 

het symbool op deze manier een realistische en denkbare lading te geven in relatie met de 

nieuwe privacywet, aangezien het een fictief symbool betrof. Op basis van Wojdynski en Evans 

(2015) is de keuze gemaakt om het symbool onderaan de advertentie te tonen, omdat hun 

onderzoek heeft aangetoond dat labels onderaan of in het midden meer aandacht kregen dan 

bovenaan. Het symbool is onderaan de advertentie geplaatst, zodat het niet in de verdrukking 

kwam met de rest van de advertentie die voornamelijk in het midden gecentreerd stond. 
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Figuur 3. Datatransparantie symbool in de context van Rijksoverheid 

 

 

 

 

 

 

 

  

 Op datatransparantie na werden de overige elementen in de advertentie constant 

gehouden. Alle condities bevatten een kortingspercentage van 25%, omdat een advertentie 

bedoeld is om iemand ervan te verleiden om een product te kopen. Anders zou er geen stimulans 

van uitgaan en het niet als een advertentie worden ervaren. Gekozen was voor een 

kortingspercentage in plaats van een geldbedrag. Consumenten ervaren door het gebruik van 

percentages bij goedkopere producten een grotere waargenomen aanbieding (Chen, Monroe & 

Lou, 1998). Verder werd de indeling en opmaak in alle advertenties gelijk gehouden om te 

voorkomen dat de resultaten werden toegeschreven aan inconsistente verdeling en opmaak.   

 Na manipulatie van personalisatie en datatransparantie ontstonden er vier condities: 1) 

personalisatie met symbool (overt) 2) personalisatie zonder symbool (covert) 3) geen 

personalisatie met symbool (overt) en 4) geen personalisatie zonder symbool (covert) (zie 

Bijlage 1).  

§3.3 Scenario 

Het scenario had meerdere doelen binnen dit onderzoek, namelijk respondenten informeren 

over het symbool dat stond voor datatransparantie en ze een situatieschets voor te leggen waarin 

ze enerzijds op zoek waren naar rode wijn (gepersonaliseerd) of anderzijds een stuk kaas (niet-

gepersonaliseerd). De scenario’s begonnen in alle condities met een introductie en inhoudelijke 

betekenis van het symbool, omdat uit eerdere onderzoeken is gebleken dat mensen vaak het 

doel van privacy symbolen niet begrepen, onbekend waren met deze symbolen of de symbolen 

niet konden herinneren (Leon et al., 2012; Smit et al., 2014). Om hierop in te spelen werd het 

symbool daarom tekstueel en visueel geïntroduceerd in het scenario om het symbool extra 

kracht te geven.  

 Na de introductie van het symbool werd er een situatieschets voorgelegd. Respondenten 

moesten zich inbeelden dat ze gingen borrelen met een aantal vrienden, waarvoor nog wat 
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boodschappen moesten worden gedaan. In de gepersonaliseerde conditie werd de respondent 

voorgelegd dat hij op zoek was naar rode wijn, maar zelf niet zo’n wijnkenner was. In de niet-

gepersonaliseerde conditie kreeg de respondent voorgelegd dat hij op zoek was naar kaas, maar 

niet zo’n kaaskenner was. In het scenario werd de respondent vervolgens voorgelegd dat hij op 

de mobiele telefoon op zoek ging naar advies over wijn/kaas. Ter illustratie was in het scenario 

een afbeelding van een smartphone toegevoegd die een overzicht van zoekresultaten toonde, 

afhankelijk van de conditie. Volgens Cummings en Bailenson (2016) kan het gebruik van 

ondersteunende afbeeldingen een psychologische aanwezigheid vergroten en 

inlevingsvermogen stimuleren. Tot slot werd de respondent voorgelegd dat hij naar de 

supermarkt ging om rode wijn/kaas te halen, waarbij ter ondersteuning ook 

interieurafbeeldingen van een supermarkt waren toegevoegd voor het stimuleren van het 

inlevingsvermogen. Hierbij werd benadrukt dat er nog geen definitieve keuze voor de rode 

wijn/kaas was gemaakt. Aansluitend ontving de respondent altijd de rode wijn advertentie.  

§3.4 Onderzoekseenheden 

De onderzoekspopulatie van dit onderzoek bestond uit mannen en vrouwen van 18 tot 70 jaar 

die een smartphone hebben. Aangezien er geen specifieke producten voor een specifieke markt 

getoetst werden, was de keuze gemaakt om een brede doelgroep aan te spreken. Echter waren 

er nog wel een aantal eisen waarop de respondenten zijn gefilterd. Ten eerste diende de 

respondent minimaal 18 jaar te zijn, aangezien het stimulusmateriaal een aankoop van rode 

wijn bevatte. Volgens de Drank- en Horecawet (2017) mogen jongeren vanaf 18 jaar pas legaal 

alcohol kopen en drinken. Ten tweede was het van belang dat de respondenten beschikking 

hadden over een smartphone. In het scenario moesten ze zich inbeelden dat ze op een 

smartphone op zoek waren naar informatie, waardoor enige smartphone kennis gewenst was.  

 Het online experiment was via convenience sampling via het sociale medium Facebook 

en persoonlijke benadering uitgezet. Bij een experiment wordt in het algemeen niet gestreefd 

naar een steekproef die representatief is, omdat de nadruk meer op het zo zuiver mogelijk 

onderzoeken van de relatie tussen de onafhankelijke en afhankelijke variabelen ligt (Beentjes, 

Vettehen & Schepers, 2006). De respondenten waren geworven tussen 18 april 2018 en 23 april 

2018. Om vooraf de steekproefgrootte te bepalen, is er gebruik gemaakt van de regels van 

Roscoe (1975). Roscoe (1975) stelt dat er minimaal 30 respondenten per conditie benodigd zijn 

bij het maken van analyses om een minimaal relevant verschil waar te kunnen nemen. Binnen 

dit onderzoek is er sprake van vier condities, waardoor dit onderzoek minimaal 120 

respondenten moest bevatten. Ter bevestiging is er een poweranalyse gedaan door G*Power 
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3.1 te gebruiken (α = 0,05) (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009). De analyse toonde aan 

dat er minimaal 119 respondenten moesten deelnemen aan het onderzoek om met een kans van 

95% de nulhypotheses te kunnen verwerpen. Dit komt neer op ongeveer 30 respondenten per 

conditie en ligt in lijn met Roscoe (1975). 

§3.5 Think-aloud 

Voor aanvang van de pre-test is er een think-aloud sessie gehouden met als doel te kijken of het 

scenario en stimuli als realistisch bevonden werden. Think-aloud is een onderzoeksmethode 

waarbij deelnemers hardop woorden uitspreken bij het uitvoeren van een taak om zo meningen 

en attitudes te achterhalen (Charters, 2003).   

 Uit de sessie (N = 6) bleek dat de deelnemers het verschil tussen gepersonaliseerd en 

niet-gepersonaliseerd logisch en geloofwaardig bevonden. Over het algemeen was het ook 

duidelijk wat het verschil was tussen de advertentie die een symbool bevatte en de advertentie 

die geen symbool bevatte. Het symbool dat staat voor datatransparantie bleef daarom 

onveranderd.  

 Een paar wijzigingen naar aanleiding van de sessies zijn doorgevoerd. Ten eerste is bij 

de introductie van het symbool in het scenario één zin toegevoegd die duidelijk de betekenis 

van het symbool definieert. Respondenten snapten wat het symbool vertelde, maar gaven aan 

dat één samenvattende zin het sterker maakte. Ten tweede is overal in de tekst van het scenario 

waar zich afbeeldingen bij bevonden ‘zie afbeelding’ toegevoegd. Uit enkele sessies bleek dat 

deelnemers te snel over de afbeeldingen heen keken en daardoor de afbeeldingen niet zo 

aandachtig hadden bekeken als gewenst. Op deze manier wordt de aandacht ook naar de 

afbeelding getrokken.  

§3.6 Pre-test  

Op basis van O’Keefe (2003) is besloten om voorafgaand aan het hoofdonderzoek een pre-test 

(N = 109) uit te voeren, aangezien de advertentievariatie in dit onderzoek geen intrinsieke 

kenmerk van het materiaal is. De advertenties zijn daadwerkelijk gemanipuleerd. Het doel van 

de pre-test was om te kijken of personalisatie (niet-gepersonaliseerd vs. gepersonaliseerd) en 

datatransparantie (covert vs. overt) succesvol gemanipuleerd waren in de vier condities.  

 Personalisatie. Personalisatie werd gemeten middels de schaal van Dijkstra (2005). In 

het onderzoek van Aguirre et al. (2015) werd ook gebruik gemaakt van deze schaal. De schaal 

bestaat uit vier items: “Deze advertentie is op mij persoonlijk gericht”, “Iedereen zou deze 

advertentie tegen kunnen komen”, “Deze advertentie heeft rekening gehouden met het product 

dat ik zocht” en “Deze advertentie houdt rekening met mijn persoonlijke situatie”. 
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Respondenten konden middels een 7-punts Likertschaal (1 = helemaal mee oneens, 7= helemaal 

mee eens) aangeven in hoeverre ze het met de stellingen eens waren. De Cronbach’s alfa (α = 

0,79) toonde aan dat de schaal (M = 4,75, SD = 1,37) betrouwbaar was, omdat de schaal hoger 

scoorde dan het veel gehanteerde cut-off point van 0,70 (Field, 2009).  

 Om te kijken of er verschillen waren tussen de gepersonaliseerde (M = 5,34, SD = 0,93) 

en niet-gepersonaliseerde (M = 4,25, SD = 1,44) conditie is er een onafhankelijke t-toets 

uitgevoerd. Uit de onafhankelijke t-toets is gebleken dat er significante verschillen zijn tussen 

de gepersonaliseerde en niet-gepersonaliseerde conditie, in de verwachte richting (t (104) = 

4,67, p <0,001). De manipulatie van personalisatie bleek succesvol. 

 Datatransparantie. Om te kijken of de manipulatie van het datatransparantie symbool 

geslaagd was, waren er twee zelf ontwikkelde items opgesteld om dit te meten. De items 

luidden: “De advertentie bevatte een symbool waarmee mijn privacy gegarandeerd werd” en 

“Ik ben in de advertentie op de hoogte gesteld dat er persoonlijke informatie van mij is 

gebruikt.” Respondenten konden middels een 7-punts Likertschaal (1 = helemaal mee oneens, 

7 = helemaal mee eens) aangeven in hoeverre ze het met de stellingen eens waren. De 

Cronbach’s alfa (α = 0,80) toonde aan dat de schaal (M = 3,66, SD = 2,02) betrouwbaar was 

(Field, 2009).  

 Om te kijken of er verschillen waren tussen de overt (M = 4,93, SD = 1,77) en covert 

(M = 2,33, SD = 1,27) conditie is een onafhankelijke t-toets uitgevoerd. De resultaten toonden 

een significant verschil in de verwachte richting tussen de condities (t (105) = 8,71, p = 0,007). 

De manipulatie van datatransparantie bleek succesvol.  

 De pre-test toonde aan dat zowel personalisatie als datatransparantie geslaagd waren en 

daardoor geschikt gebleken als stimulusmateriaal voor het hoofdonderzoek. Om deze reden is 

ervoor gekozen om geen manipulatiecheck in het hoofdonderzoek te integreren. 

§3.7 Meetinstrument 

In dit onderzoek is de afhankelijke variabele attitude ten aanzien van de advertentie. De 

mediator is privacy zorgen. Er is gebruik gemaakt van bestaande schalen die naar het 

Nederlands zijn vertaald. De volledige vragenlijst is te vinden in Bijlage 2. 

 Attitude ten aanzien van de advertentie. Om de afhankelijke variabele attitude ten 

aanzien van de advertentie te meten werd er gebruik gemaakt van een 7-punts semantische 

differentiaal bestaande uit vijf items afkomstig uit het onderzoek van Choi en Rifon (2012). 

Respondenten gaven antwoord op de vraag: Wat vind je van de advertentie die je gezien hebt? 

Deze vraag werd beantwoord aan de hand van de volgende items: ‘saai/interessant’, ‘niet 
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leuk/leuk’, ‘slecht/goed’, ‘ongunstig/gunstig’ en ‘onplezierig/plezierig’. Hoe hoger de score, 

hoe positiever de attitude ten aanzien van advertentie was. De Kaiser-Meyer-Olkin test liet zien 

dat de items geschikt waren voor componentenanalyse, KMO = 0,66 (‘good’ volgens Field, 

2009). Alle items laadden positief op één component met een eigenwaarde boven het Kaiser’s 

criterium van 1 (Field, 2009). De eigenwaarde van deze component betreft 2,69 en verklaart 

53,71% van de totale variantie. In Tabel 1 staan de factorladingen weergegeven. De Cronbachs 

alfa (α = 0,78) toonde aan dat de schaal (M = 3,98, SD = 0,91) betrouwbaar is. De schaal is 

daarmee een unidimensionele en betrouwbare schaal. 

 

Tabel 1 

Principale componentenanalyse attitude ten aanzien van de advertentie  

Item Factorlading 

Saai/interessant 0,60 

Niet leuk/leuk 0,81 

Slecht/goed 0,69 

Ongunstig/gunstig 0,76 

Onplezierig/plezierig 0,79 

 

 Privacy zorgen. De mediator privacy zorgen werd gemeten aan de hand van vier items 

middels een 7-punts Likertschaal (1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens). De schaal 

is afkomstig van Smith, Milberg en Burke (1996) en Dinev en Hart (2004). De respondenten 

moesten aangeven in hoeverre zij het eens waren met de volgende stellingen: Na het zien van 

de advertentie van La Tulipe de La Garde “zit het me dwars dat La Tulipe de La Garde in staat 

is informatie over mij op te sporen”, “ben ik bang dat La Tulipe de La Garde te veel informatie 

over mij heeft”, “zit het me dwars dat dat La Tulipe de La Garde in staat is toegang te krijgen 

tot informatie over mij” en “ben ik bang dat mijn informatie gebruikt kan worden voor 

doeleinden die ik niet kan voorzien”. De Kaiser-Meyer-Olkin test liet zien dat de items geschikt 

waren voor componentenanalyse, KMO = 0,85 (‘great’ volgens Field, 2009). Alle items laadden 

positief op één component met een eigenwaarde boven het Kaiser’s criterium van 1 (Field, 

2009). De eigenwaarde van deze component betreft 3,25 en verklaart 81,15% van de totale 

variantie. In Tabel 2 staan de factorladingen weergegeven. De Cronbachs alfa (α = 0,92) toonde 

aan dat de schaal (M = 4,65, SD = 1,50) zeer betrouwbaar is (Field, 2009). De schaal is daarmee 

een unidimensionele en betrouwbare schaal. 
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Tabel 2  

Principale componentenanalyse privacy zorgen 

Item: Na het zien van de advertentie van La Tulipe de La Garde Factorlading 

zit het me dwars dat La Tulipe de La Garde in staat is informatie over mij op 

te sporen 

0,89 

ben ik bang dat La Tulipe de La Garde te veel informatie over mij heeft 0,90 

zit het me dwars dat dat La Tulipe de La Garde in staat is toegang te krijgen 

tot informatie over mij 

0,92 

ben ik bang dat mijn informatie gebruikt kan worden voor doeleinden die ik 

niet kan voorzien 

0,89 

 

 Smartphonegebruik. Om te meten in hoeverre respondenten vertrouwd zijn met een 

smartphone als medium werd deze als controlevariabele meegenomen. De schaal die hiervoor 

is gebruikt, is afkomstig uit het onderzoek van Hühn (2016). Aan de respondenten werd 

gevraagd hoeveel minuten ze dagelijks besteden aan hun smartphone (minder dan 5 minuten, 5 

minuten, 10 minuten, 15 minuten, 30 minuten, 45 minuten, 1 uur, 1,5 uur, 2 uur, 2,5 uur, 3 uur, 

3,5 uur, 4 uur, 5 uur of meer). Als extra antwoordcategorie was ook “Ik heb geen smartphone” 

meegenomen. 

 Invulmethode. Ter controle werd aan de respondenten gevraagd op welk device ze de 

vragenlijst hadden ingevuld. Dit is gedaan omdat mogelijk het formaat van het device van 

invloed kon zijn op de resultaten, aangezien de advertenties anders weergegeven worden op 

verschillende devices. Respondenten gaven antwoord op de volgende vraag: ‘Waarop heb je de 

vragenlijst ingevuld?’. De antwoordmogelijkheden: ‘smartphone’, ‘computer’, ‘laptop’, 

‘tablet’ en ‘anders’. 

 Duur blootstelling aan stimulusmateriaal. De tijdsduur werd meegenomen als 

controlevariabele om te controleren voor respondenten die te kort blootgesteld waren aan het 

stimulusmateriaal. Respondenten die minimaal blootgesteld waren aan het stimulusmateriaal 

zijn wellicht niet in staat geweest om de daaropvolgende vragen valide in te vullen. Om de 

minimale duur blootstelling vast te stellen is van de gemiddelde duur blootstelling één 

standaarddeviatie afgehaald (M = 18,76, SD = 10,32) in overeenstemming met de empirische 

standaarddeviatieregel (Te Grotenhuis & Van der Weegen, 2008).  
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 Socio-demografische gegevens. Geslacht (‘man’ of ‘vrouw’), leeftijd (‘in cijfers’) en 

opleidingsniveau zijn gemeten. Deze variabelen zijn tot stand gekomen op basis van de MOA 

normvraagstelling 2017 (MOA, 2017).  

§3.8 Procedure 

Via een Facebookbericht en persoonlijke benadering werd het survey verspreid. Respondenten 

konden op eigen initiatief een geschikt moment bepalen om het onderzoek in te vullen. Bij het 

openen van de link kwamen de respondenten terecht op de introductiepagina van het online 

survey-programma Qualtrics. In het introductiescherm werden de deelnemers bedankt voor 

deelname aan het onderzoek. Tot slot werden in de introductie de rechten van de respondenten 

omtrent deelname aan het onderzoek vermeld. Vervolgens startte het onderzoek. Op basis van 

randomisatie zijn de deelnemers toegewezen aan een conditie. Allereerst zijn er enkele socio-

demografische vragen gesteld. Aansluitend werden zij blootgesteld aan het scenario en 

daaropvolgend de advertentie. Direct na het zien van de advertentie zijn de afhankelijke 

variabele attitude ten aanzien van de advertentie, de mediator variabele privacy zorgen en 

controlevariabelen gemeten. Ter afsluiting was er ruimte voor opmerkingen en de mogelijkheid 

om enkele gegevens achter te laten om kans te maken op een bol.com bon ter waarde van 25 

euro, die twee keer verloot werd. Het online survey werd beëindigd met een dankwoord. 
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§4 Resultaten 

In deze paragraaf worden de resultaten van het onderzoek besproken. Allereerst wordt het 

analyseplan besproken, gevolgd door een beschrijving van de steekproef inclusief data 

cleaning, randomisatiecheck en check op multicollineariteit. Tot slot worden de resultaten per 

hypothese gepresenteerd.  

§4.1 Analyseplan 

Om de centrale onderzoeksvraag en bijbehorende hypothesen te beantwoorden, zijn de data 

geanalyseerd met behulp van het programma SPSS. Voor de analyse is er gebruik gemaakt van 

de PROCESS macro analyse van Hayes (Field, 2009). PROCESS is een op een regressie 

gebaseerde analyse die in tegenstelling tot lineaire regressie analyse de mogelijkheid biedt om 

tegelijkertijd alle directe, indirecte en modererende effecten te onderzoeken (Hayes, 2013). 

PROCESS maakt het middels model 7 mogelijk om het beoogde mediated moderation model 

te toetsen, welke centraal staat in dit onderzoek. Om het beoogde model middels lineaire 

regressie te toetsen, zouden er meerdere losse regressies gerund moeten worden. Om deze reden 

biedt PROCCES een groot voordeel ten opzichte van de lineaire regressie analyse.  

§4.2 Beschrijving steekproef  

In totaal vulden 204 respondenten de vragenlijst in. Voor de start van de analyse, heeft eerst 

data cleaning plaatsgevonden. Een aantal respondenten (n = 2) die geen beschikking hadden 

over een smartphone en onder de 18 waren (n = 5), zijn uit het databestand verwijderd. Verder 

zijn de data van 16 respondenten verwijderd uit de analyse die te kort blootgesteld zijn aan het 

stimulusmateriaal. Als laatst zijn outliers (n = 8) verwijderd (|z| > 2,58) (Field, 2009). In totaal 

zijn 173 respondenten meegenomen in de analyse. De leeftijd van de respondenten (N = 173) 

varieerde van 18 tot 67 jaar, met een gemiddelde leeftijd van 28 jaar. 76,3% (n = 132) van de 

respondenten is vrouw. 

 Een randomisatiecheck is uitgevoerd op basis van de demografische variabelen 

geslacht, leeftijd, opleidingsniveau en controlevariabelen smartphonegebruik en invulmethode. 

De randomisering over de vier condities is geslaagd, aangezien de randomisatiecheck heeft 

aangetoond dat er geen significante verschillen gevonden zijn op geslacht (χ2 (3, N = 173) = 

0,87, p = 0,834), leeftijd (F (3, 169) = 0,51, p = 0,676), opleidingsniveau (H (3) = 0,04,  p = 

0,998), smartphonegebruik (F (3, 169) = 0,11, p = 0,954) en invulmethode (H (3) = 5,67,  p = 

0,129) tussen de vier condities.  

 Tot slot is vastgesteld of er sprake is van multicollineariteit. Multicollineariteit ontstaat 

wanneer een sterke correlatie bestaat tussen twee of meer onafhankelijke factoren in een 
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regressiemodel wat onwenselijk is, aangezien de variabelen dan vrijwel dezelfde variantie in 

de afhankelijke variabele verklaren (Field, 2009). De VIF-waarde van de onafhankelijke 

variabelen personalisatie en datatransparantie is 1,00 en ligt ruim onder het gehanteerde 

criterium van 10 (Bowerman & O’Connell, 1990). De tolerantiewaarde van 1,00 ligt boven het 

gehanteerde criterium van 0,2 (Menard, 1995). Op basis hiervan kan geconcludeerd worden dat 

er geen sprake is van multicollineariteit in de data.  

§4.3 Hypothesetoetsing   

Hypothese 1 waarin gesteld wordt dat consumenten die een gepersonaliseerde advertentie 

ontvangen een positievere attitude ten aanzien van de advertentie hebben dan consumenten die 

een niet-gepersonaliseerde advertentie ontvangen, is aangenomen. In de analyse is 

personalisatie meegenomen als dummyvariabele (0 = niet-gepersonaliseerd, 1 = 

gepersonaliseerd). De resultaten laten zien dat het directe effect van personalisatie op attitude 

ten aanzien van de advertentie significant is (b = 0,36, t = 2,69, p = 0,007, 95% CI [0,10, 0,62]), 

zie Tabel 3. Dit is in de verwachte richting. Respondenten in de gepersonaliseerde conditie 

hebben dus een positievere attitude ten aanzien van de advertentie (M = 4,16, SD = 0,77) dan 

respondenten in de niet-gepersonaliseerde conditie (M = 3,82, SD = 1,00). De effect size (R2 = 

0,09) laat zien dat 9% procent van de attitude ten aanzien van de advertentie verklaard kan 

worden door het al dan niet personaliseren van de advertentie en verschillen in privacy zorgen1. 

Het gaat om een zeer zwak verband.  

 Hypothese 2 stelt dat consumenten die een gepersonaliseerde advertentie ontvangen 

meer privacy zorgen ervaren dan consumenten die een niet-gepersonaliseerde advertentie 

ontvangen. Deze hypothese is verworpen. In de analyse is personalisatie meegenomen als 

dummyvariabele (0 = niet-gepersonaliseerd, 1 = gepersonaliseerd). Het effect van 

personalisatie op privacy zorgen is niet significant (b = 0,34, t = 1,05, p = 0,294, 95% CI [-0,30, 

0,99]), zie Tabel 3. De gemiddelden laten wel zien dat respondenten in de gepersonaliseerde 

conditie meer privacy zorgen (M = 4,75, SD = 1,41) hebben dan in de niet-gepersonaliseerde 

conditie (M = 4,57, SD = 1,58), maar de verschillen zijn nihil.  

 

                                                 
1 Het PROCESS-model toont een R2 voor alle voorspellers van de Y. Naast personalisatie is privacy zorgen ook een 
voorspeller die de proportie verklaarde variantie verklaart voor attitude ten aanzien van de advertentie. 
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Tabel 3 

Resultaten PROCESS-analyse om privacy zorgen en attitude ten aanzien van de advertentie te 

voorspellen  

 Privacy zorgen Attitude t.a.v de advertentie 

b se LLCI ULCI b se LLCI ULCI 

Constant  4,39 0,23  3,95 4,84  4,49 0,22  4,05  4,93 

Personalisatie  0,34 0,33 -0,30 0,99  0,36* 0,13  0,10   0,62 

Privacy zorgen - - -  -0,15* 0,04 -0,23 -0,06 

Datatransparantie  0,34 0,31 -0,28 0,96 - - - - 

Int_1 -0,31 0,46 -1,22 0,60 - - - - 

Noot: * p <0,05 
Int_1= het interactie-effect van personalisatie en datatransparantie 

 De verwachting in hypothese 3 is dat wanneer consumenten meer privacy zorgen 

ervaren de attitude ten aanzien van de advertentie negatiever is dan wanneer consumenten 

minder privacy zorgen ervaren. Deze hypothese is aangenomen. De resultaten laten zien dat het 

effect van privacy zorgen op attitude ten aanzien van de advertentie significant is (b  =      -0,15, 

t = -3,28, p = 0,001, 95% CI [-0,23, -0,06]), zie Tabel 3. Het effect is zoals verwacht in de 

negatieve richting. Wanneer de privacy zorgen toenemen, neemt de attitude ten aanzien van de 

advertentie af. De effect size (R2 = 0,09) laat zien dat 9% procent van attitude ten aanzien van 

de advertentie verklaard kan worden aan de hand van verschillen in privacy zorgen en het al 

dan niet personaliseren van de advertentie2. Het gaat om een zwak verband. 

 Naar aanleiding van hypothese 2 en 3 kan er geconcludeerd worden dat privacy zorgen 

het verband tussen personalisatie en attitude ten aanzien van de advertentie niet kan mediëren. 

Hypothese 2 is niet significant bevonden waardoor er geen sprake is van  gedeeltelijke mediatie.  

 Hypothese 4 stelt dat het effect van personalisatie op privacy zorgen wordt gemodereerd 

door datatransparantie, zodanig dat wanneer consumenten een gepersonaliseerde advertentie 

ontvangen die covert communiceert over dataverzameling, dit voor meer privacy zorgen zorgt 

dan wanneer een gepersonaliseerde advertentie overt communiceert over dataverzameling, 

maar consumenten die een niet-gepersonaliseerde advertentie ontvangen ervaren geen verschil 

in privacy zorgen voor zowel overt en covert communicatie. Deze hypothese is verworpen. 

Naast de dummyvariabele van personalisatie (0 = niet-gepersonaliseerd, 1 = gepersonaliseerd) 

                                                 
2 Het PROCESS-model toont een R2 voor alle voorspellers van de Y. Naast privacy zorgen is personalisatie ook een 
voorspeller die de proportie verklaarde variantie verklaart voor attitude ten aanzien van de advertentie. 
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is ook datatransparantie als dummyvariabele meegenomen in de analyse (0 = covert, 1 = overt). 

Het effect van de interactie is niet significant (b = -0,31, t = -0,67, p = 0,504, 95% CI [-1,22, 

0,60]), zie Tabel 3. De gemiddelden laten wel zien dat respondenten in de overt conditie meer 

privacy zorgen ervaren (M = 4,75, SD = 1,63) dan respondenten in de covert conditie (M = 4,56, 

SD = 1,36), terwijl de verwachting andersom was. Aangezien het resultaat niet significant is, 

kan worden aangenomen dat datatransparantie geen invloed heeft op de relatie tussen 

personalisatie en privacy zorgen.  

 

Ten behoeve van het overzicht is in Figuur 4 het getoetste conceptuele model getoond.  

Figuur 4. Schematische weergave onderzoeksresultaten in conceptueel model  
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§5 Conclusie en discussie 

Ten tijde van het onderzoek waren veel organisaties bezig met de vraag: hoe kun je 

consumenten op een transparante manier infomeren over het gebruik van persoonlijke gegevens 

voor de inzet van gepersonaliseerde advertenties? Dit onderzoek speelde hierop in. De 

hoofdvraag luidde: In welke mate heeft datatransparantie een modererend effect op de relatie 

tussen personalisatie en privacy zorgen, en in hoeverre hebben personalisatie en privacy 

zorgen een effect op de attitude ten aanzien van de advertentie? Aan de hand van een 

experiment, ingebed in een online survey, kan geconcludeerd worden dat datatransparantie 

geen modererend effect heeft op het verband tussen personalisatie en privacy zorgen. Verder 

laten de resultaten zien dat er geen sprake is van een mediatie-effect. Er is geen significant 

effect gevonden van personalisatie op privacy zorgen, maar wel een significant negatief effect 

van privacy zorgen op de attitude ten aanzien van de advertentie. Tot slot is er een direct effect 

gevonden dat gepersonaliseerde advertenties leiden tot een positievere attitude ten aanzien van 

de advertentie in vergelijking met niet-gepersonaliseerde advertenties.  

§5.1 Terugkoppeling theorie 

Consistent met eerdere onderzoeken die aantonen dat gepersonaliseerde advertenties leiden tot 

een positievere attitude ten aanzien van de advertentie (Feld et al., 2013; Krafft, et al., 2017; 

Milne & Gorden, 1993), laten de resultaten van dit onderzoek ook zien dat gepersonaliseerde 

advertenties leiden tot een positievere attitude ten aanzien van de advertentie in vergelijking 

met niet-gepersonaliseerde advertenties (H1). Hoewel niet getoetst, zou de verklaring van de 

self-reference theorie kunnen opgaan die stelt dat in het geval van gepersonaliseerde 

advertenties consumenten een beter geheugen hebben. Gepersonaliseerde advertenties hebben 

betrekking op de consument zelf en zijn daarmee relevanter in vergelijking met niet-

gepersonaliseerde advertenties die minder persoonlijk relevant zijn (Rogers, Kuiper & Kirker, 

1977). Deze relevantie zorgt volgens het ELM voor meer motivatie om een gepersonaliseerde 

advertentie centraal te verwerken (Petty & Cacioppo, 1984). Deze centrale verwerking heeft 

een positieve invloed op de attitude ten aanzien van de advertentie (Maslowska, et al., 2011).  

 Hoewel uit eerdere onderzoeken is gebleken dat gepersonaliseerde advertenties leiden 

tot privacy zorgen (Aguirre et al., 2015; Bol et al., 2018), laten de resultaten van dit onderzoek 

zien dat gepersonaliseerde advertenties niet leiden tot meer privacy zorgen dan niet-

gepersonaliseerde advertenties (H2). Aan de hand van de aangevoerde Psychological 

Ownership Theory was de verwachting dat personalisatie kan leiden tot privacy zorgen doordat 

mensen controleverlies over persoonlijke gegevens kunnen ervaren (Pierce, Kostova & Dirks, 
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2003). Hoewel er geen bevestiging is gevonden voor deze verwachting, moet er een slag om de 

arm gehouden worden. Het kan namelijk zijn dat het achterwege blijven van een effect ligt aan 

de productkeuze waarop gepersonaliseerd is. Aguirre et al. (2015) tonen in een vooronderzoek 

aan dat privacy zorgen, door het verlies van controle over persoonsgegevens, voornamelijk 

optreden wanneer er op een financiële dienst gepersonaliseerd wordt. Mensen beschouwen hun 

financiële informatie als zeer gevoelig, waardoor advertenties die adverteren op financiële 

diensten mogelijk beter in staat zijn privacy zorgen op te wekken. Onder financiële diensten 

worden alle diensten verstaan die betrekking hebben op financiële producten. Voorbeelden van 

dienstverleners voor het aanbieden van financiële diensten zijn banken en verzekeraars 

(Encyclo, z.d.). Ondanks dat wijn gecategoriseerd is als high involvement product (Chang & 

Yen, 2013), zoals beoogd, is het mogelijk dat gepersonaliseerde wijnadvertenties niet in staat 

zijn privacy zorgen op te wekken, aangezien er geen financiële dienst aan verbonden is. 

Wanneer er gepersonaliseerd wordt op financiële diensten, is het plausibel dat consumenten 

meer privacy zorgen ervaren, omdat persoonlijke financiële informatie als zeer gevoelig 

beschouwd wordt.   

 In lijn met eerdere empirische onderzoeken (Beak & Mormoto, 2012; Palasisamy, 2014; 

Phelps, Nowak & Ferrell, 2000) laat dit onderzoek ook zien dat meer privacy zorgen leiden tot 

een negatievere attitude ten aanzien van de advertentie (H3). In lijn met de verwachting, hoewel 

niet getoetst, is het aannemelijk dat er een hiërarchie van effecten is opgetreden waarbij de mate 

van ontwikkelde privacy zorgen leiden tot een negatievere attitude ten aanzien van de 

advertentie. Dit ligt in lijn met het klassiek hiërarchische model die stelt dat effecten elkaar in 

een vaste volgorde (blootstelling, overtuiging, attitude) opvolgen (Fennis & Stroebe, 2016). 

 Tegen de verwachting in is er geen interactie-effect gevonden van datatransparantie op 

de relatie tussen personalisatie en privacy zorgen (H4). Op het eerste gezicht lijken de 

uitkomsten niet te stroken met de assumptie dat wanneer de waargenomen controle over 

persoonlijke gegevens toeneemt, de waargenomen privacy zorgen afnemen. Eerdere 

onderzoeken hebben immers aangetoond dat datatransparantie in staat is privacy zorgen te 

verminderen (Aguirre et al., 2015; Xu et al., 2009). Het uitblijven van het verwachte interactie-

effect kan wellicht verklaard worden door de theorie over supraliminale priming (Fennis & 

Stroebe, 2016). Hiermee wordt bedoeld dat mensen die blootgesteld worden aan een stimulus 

als onderdeel van een bewuste taak, vaak onbewust zijn welke invloed deze taak heeft op de 

uitkomst (Fennis & Stroebe, 2016). In het scenario van dit onderzoek zijn alle respondenten, 

ongeacht de overt of covert conditie, blootgesteld aan het symbool dat staat voor 

datatransparantie inclusief inhoudelijke toelichting om in navolging van voorgaand onderzoek 
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het symbool meer lading te geven (Van Noort et al., 2013). Zo is ervoor gezorgd dat 

respondenten in de covert conditie, ofwel de advertentie zonder symbool, zich realiseerden dat 

hun gegevens niet-transparant verzameld werden en respondenten in de overt conditie, ofwel 

advertentie met symbool, zich realiseerden dat gegevens transparant verzameld werden. Hierbij 

is onbedoeld mogelijk dat in zowel de overt als covert condities privacyschema’s in het hoofd 

van respondenten geactiveerd werden als gevolg van de blootstelling aan het symbool die 

privacy aanstipt. Als gevolg spelen deze geactiveerde schema’s wellicht een rol op het 

daaropvolgende oordeel van de respondenten met betrekking tot privacy zorgen (Brewer, Graf 

& Willnat, 2003). Met andere woorden: deze vorm van priming is mogelijk van invloed geweest 

op verdere gedragingen ook wanneer het symbool terugkeerde in de advertentie. Hoewel 

gekozen is om het datatransparantie symbool in alle condities inhoudelijk toe te lichten en 

lading te geven, heeft dit onbedoeld gezorgd voor een nadeel. Dit kan wellicht verklaren dat de 

resultaten in alle condities geen verschillen en relatief hoge privacy zorgen laten zien (M1= 

4,77, M2 = 4,74, M3= 4,73, M4= 4,39).   

§5.2 Limitaties en vervolgonderzoek 

Behalve de genoemde bezwaren, kent dit onderzoek twee limitaties op het gebied van de 

experimentele context. Ten eerste wordt in het scenario vrij uitgebreid toegelicht wat het 

symbool betekent. Deze introductie van het symbool in het scenario om datatransparantie te 

operationaliseren kent naast voordelen ook nadelen. Het voordeel is dat een uitleg over wat het 

symbool inhoudt de mogelijkheid creëert om het symbool lading te geven in een advertentie. 

Dit is van belang omdat consumenten vaak onbekend zijn met symbolen, het doel niet begrepen 

wordt en het nog onvoldoende aandacht trekt doordat men er onbekend mee is (Ur, et al., 2012; 

Van Noort et al., 2013). Daarom is in dit onderzoek een poging gedaan om tegemoet te komen 

aan deze ongewenste effecten door het symbool dat staat voor datatransparantie in alle condities 

duidelijk te introduceren. Echter, door de introductie van het symbool in het scenario is er 

mogelijk een ander ongewenst effect opgetreden, namelijk activatie van privacyschema’s in het 

geheugen van de respondent als gevolg van priming zoals reeds beschreven is (Brewer, Graf & 

Willnat, 2003). En bovendien, ten tijde van het onderzoek stond privacy groots in de 

belangstelling in de media door de komst van de AVG. Als gevolg van deze aandacht voor 

privacy is het mogelijk dat mensen standaard meer stil stonden bij privacy zorgen en daar valt 

elke vorm van datatransparantie, in dit geval een symbool, wellicht bij in het niet. Dit is ook 

terug te zien in de hoge gemiddelde privacy zorgen. Respondenten waren onbedoeld al 
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getriggerd door privacy tijdens het invullen van het onderzoek en dit heeft mogelijk in zijn 

nadeel gewerkt op de uitkomsten van het onderzoek.   

 Een tweede limitatie, op het terrein van experimentele context, betreft de eenmalige 

korte blootstelling aan een fictief verzonnen symbool dat staat voor datatransparantie. Hoewel 

eerder onderzoek (Aguirre et al., 2015) aantoonde dat eenmalige blootstelling al een gewenst 

effect kan hebben, wijzen andere onderzoeken (Leon et al., 2012; Ur et al., 2012) uit dat 

eenmalige blootstelling aan symbolen niet effectief genoeg is. Ook dit onderzoek roept de vraag 

op of een eenmalige blootstelling aan een fictief symbool al in staat is om privacy zorgen te 

verminderen, aangezien er geen effect is gevonden. Het is aannemelijk dat een eenmalige 

blootstelling niet direct leidt tot een verandering in privacy zorgen. Respondenten zijn mogelijk 

toch nog te onbekend met het datatransparantie symbool. Wellicht heeft het datatransparantie 

symbool pas effect op de lange termijn na herhaalde blootstelling. Een symbool moet immers 

door de tijd heen geladen zijn, wil het invloed uitoefenen. Net als bij een ‘sterk merk’ kan men 

spreken van een ‘sterk symbool’ als het symbool zich nestelt in het geheugen van de consument, 

waarin het op den duur betekenis opbouwt door verschillende associaties (Sharp, 2010). In 

vervolgonderzoek kan dan ook gekeken worden naar de lange termijn effecten van 

datatransparantie symbolen. Men kan daarom in vervolgonderzoek denken aan een 

longitudinaal onderzoek, waarbij op meer dan één tijdstip gegevens worden verzameld bij een 

vaste groep mensen met als doel het gedrag tegenover datatransparantie door de tijd heen te 

bestuderen (Lammers & Eisinga, 2006). Meer specifiek, een vaste groep mensen op basis van 

steekproeftrekking, worden bijvoorbeeld viermaal met een interval van drie maanden op bewust 

gekozen tijdstippen blootgesteld aan een stimulus, in dit geval een datatransparantie symbool, 

om zo de impact van datatransparantie door de tijd heen te meten. Er wordt dan ook wel 

gesproken over een impact-panel, waarin ontwikkelingen op een stimulus gemeten wordt 

(Lammers & Eisinga, 2006).   

 Naast de suggestie voor vervolgonderzoek die reeds is geformuleerd, is er nog de 

aanbeveling om in vervolgonderzoek te kijken naar de betekenisverlening van datatransparantie 

in de vorm van kwalitatief onderzoek. Tot zover bekend zijn studies die onderzoek hebben 

gedaan naar datatransparantie kwantitatief van aard (Aguirre et al, 2015; Xu, et al., 2009). De 

resultaten van deze studie geven aanleiding om een stap terug te doen in de vorm van kwalitatief 

onderzoek. Een experimentele context biedt namelijk geen mogelijkheid tot het uitdiepen van 

individuele gedachten en motieven van de respondenten, terwijl kwalitatief onderzoek hiertoe 

in staat is (Hijmans & Wester, 2006). Eerdere studies zijn mogelijk wat lichtvaardig met het 

uitdiepen van individuele gedachten omgesprongen, terwijl de huidige resultaten van dit 
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onderzoek aanleiding geven om inzicht te krijgen in deze individuele gedachten. In een 

kwalitatieve studie kunnen er aan individuen vragen gesteld worden als: Wat is transparantie? 

Wat is privacy? Werkt een symbool in de context van privacy? Is een symbool dat staat voor 

datatransparantie überhaupt een geschikt middel om consumenten te informeren over het 

gebruik van hun persoonlijke gegevens? Kan het symbool wel de gewenste lading van 

associaties krijgen en hoe zie dat er dan uit? Zijn er nog andere vormen om te informeren die 

in acht moet worden genomen? Door in vervolgonderzoek een stap terug te gaan, ontstaat er de 

mogelijkheid om het verschijnsel rondom de werking datatransparantie beter in kaart te 

brengen. Wellicht zitten mensen niet op datatransparantie te wachten, terwijl dit wel 

verondersteld wordt. Deze kennis kan vervolgens gebruikt worden voor nieuw kwantitatief 

onderzoek om zo toe te werken naar een betere aansluiting tussen de wensen en behoeften van 

consumenten. 

 Als laatste is er nog de aanbeveling om in vervolgonderzoek te personaliseren op 

financiële diensten. Aguirre et al. (2015) tonen aan dat privacy zorgen voornamelijk optreden 

wanneer er op een financiële dienst gepersonaliseerd wordt. In vervolgonderzoek kan er 

gepersonaliseerd worden op een financiële dienst, zoals het aanbieden van een lening voor een 

koopwoning, om zo aan te tonen of deze redenering opgaat. 

§5.3 Bijdrage van het onderzoek 

Vanuit wetenschappelijk perspectief levert dit onderzoek een bijdrage aan bestaande literatuur. 

Er is bevestiging gevonden in lijn met eerdere onderzoeken dat er een verband bestaat tussen 

personalisatie en attitude ten aanzien van de advertentie, en tussen privacy zogen en attitude 

ten aanzien van de advertentie. Hoewel de nodige alternatieve verklaringen zijn geplaatst, laten 

de resultaten van dit onderzoek zien dat datatransparantie – in tegenstelling tot de verwachting 

– de privacy zorgen niet laat afnemen. Ook na dit onderzoek kan de vraag of datatransparantie 

een modererend effect heeft op de relatie van personalisatie op privacy zorgen niet eenduidig 

beantwoord worden.  

 Vanuit een maatschappelijk perspectief heeft dit onderzoek met het oog op de AVG een 

bijdrage geleverd of de werking van datatransparantie, in de vorm een symbool als 

operationalisatiemiddel, een manier kan zijn om consumenten op een transparante manier te 

informeren over het gebruik van persoonlijke gegevens om zo ook privacy zorgen te 

verminderen. Dit onderzoek levert weliswaar geen concrete inzichten op, maar verschillende 

suggesties zijn gedaan waarbij wordt voortgeborduurd op de werking van datatransparantie die 

in de toekomst relevante inzichten voor adverteerders kunnen opleveren. Tegelijkertijd is er 
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ook geen bewijs gevonden dat de inzet van datatransparantie nadelige consequenties kent voor 

adverteerders. Mogelijk zijn de resultaten anders wanneer mensen gewend zijn aan symbolen 

die staan voor datatransparantie, mits mensen überhaupt op datatransparantie, in welke vorm 

dan ook, zitten te wachten. Tot slot levert deze studie nogmaals bewijs, in navolging van eerdere 

onderzoeken (Aguirre et al., 2015; Feld et al., 2013; Krafft, et al., 2017; Milne & Gorden, 1993), 

dat adverteerders rekening moeten houden met positieve en negatieve effecten van 

personalisatie op de attitude ten aanzien van de advertentie.  

 

Voor aanvang van dit onderzoek, waarbij de intrede van de AVG naderde, leek het zinvol om 

onderzoek te doen naar hoe consumenten geïnformeerd kunnen worden over het gebruik van 

hun persoonsgegevens voor gepersonaliseerde advertenties om privacy zorgen te verminderen. 

Inmiddels is de wet doorgevoerd en worstelen organisaties nog steeds met de manier waarop 

ze consumenten op de hoogte moeten stellen van datatransparantie. In dit onderzoek is een 

mogelijke manier onderzocht door gebruik te maken van een symbool dat staat voor 

datatransparantie. Er is geen effect van datatransparantie aangetoond om privacy zorgen te 

verminderen. Dus datatransparantie: werkt het? Vooralsnog niet, maar vervolgonderzoeken die 

reeds geformuleerd zijn zouden de zoektocht naar de werking en vormgeving van 

datatransparantie in de goede richting voort kunnen zetten. 
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