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Samenvatting 
 
De interacties tussen bedrijven en klanten via Facebook zijn transparant en zichtbaar voor alle 

bezoekers van de Facebookpagina van een bedrijf. Steeds vaker worden er op Facebookpagina’s van 

bedrijven opmerkingen en klachten geplaatst, om zo sneller de aandacht van een bedrijf te kunnen 

opeisen. Het imago van een bedrijf alsmede de attitude en de gedragsintenties van de bezoekers van de 

Facebookpagina staan door negative word-of-mouth (NWOM) op het spel. Een van de belangrijkste 

doelstellingen binnen een bedrijf is het behalen van een zo hoog mogelijke klanttevredenheid. 

Bedrijven kunnen verschillende strategieën inzetten om de klant goed te benaderen. Het is interessant 

om te bekijken hoe effectief bepaalde strategieën zijn die bedrijven kunnen inzetten wanneer zij 

reageren op klachten en verzoeken. 

 Door middel van kwantitatief onderzoek is onderzocht wat het effect is van de aard van de 

beleefdheidsstrategie voor ernstige en minder ernstige situaties op het imago van bedrijven enerzijds 

en op de attitude en gedragsintenties van bezoekers van de Facebookpagina’s anderzijds. Ten behoeve 

van dit onderzoek is gebruik gemaakt van de klachten en verzoeken van twee bedrijven, namelijk een 

restaurant ‘De Passage 32’ en een online filmservice ‘Webflix’. Tussen de bedrijven was er sprake van 

een verschil in relatie tot de ernst van de situatie. In totaal namen 240 respondenten deel aan dit 

onderzoek. Elke respondent kreeg twee verzoeken of klachten te zien met één van de drie mogelijke 

reacties van het bedrijf. De drie reacties waren een respectstrategie, solidariteitsstrategie of een 

combinatie van zowel de respect- als solidariteitsstrategie, ook wel de samengestelde strategie 

genoemd.   

  Uit de resultaten van het onderzoek is gebleken dat bedrijven er goed aan doen om in hun 

reacties op klachten en verzoeken beleefdheidsstrategieën te hanteren. Volgens de resultaten van het 

onderzoek is het gebruik van alleen de solidariteitsstrategieën voldoende. Het is niet noodzakelijk dat 

bedrijven de respect- en solidariteitsstrategieën combineren, aangezien dat geen meerwaarde heeft 

voor het bedrijf. Het effect van de aard van de beleefdheidsstrategie is echter niet verschillend voor 

een ernstige of minder ernstige situatie op het imago van het bedrijf alsmede op de attitude en 

gedragsintenties van de respondenten. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 2 

Inhoudsopgave 

1. Inleiding  .............................................................................................................................................. 3 

2. Theoretisch kader  .............................................................................................................................. 5 

2.1 Gebruik van Facebook door bedrijven ……………………………………………………....  5 

2.2 Webcare ……………………………………………………………………………………    5  

2.3 Beleefdheidsstrategieën  ............................................................................................................ 6 

2.4 De invloed van beleefdheidsstrategieën .................................................................................... 7 

3. Methode ............................................................................................................................................. 10 

3.1 Onderzoeksopzet ...................................................................................................................... 10 

3.2 Samenstelling steekproef ......................................................................................................... 10 

3.3 Materiaal .................................................................................................................................. 11 

3.4 Afnameprocedure .................................................................................................................... 14 

3.5 Instrumentatie .......................................................................................................................... 14 

3.6 Verwerking gegevens .............................................................................................................. 15 

4. Resultaten .......................................................................................................................................... 17 

4.1 Resultaten klachten restaurant en Webflix  ............................................................................. 17 

4.2 Resultaten verzoeken restaurant en Webflix ........................................................................... 20 

5. Conclusie  .......................................................................................................................................... 23 

6. Discussie  ............................................................................................................................................ 25 

7. Literatuur  ......................................................................................................................................... 27 

8. Bijlagen .............................................................................................................................................. 29 

1. Overzicht mono-operalisatie 

2. Klachten en verzoeken van het restaurant en Webflix 

3. Drie reacties van Webflix op de klacht en het verzoek 

4. Voorbeeld materiaal 

5. Voorgelegde stellingen per afhankelijke variabele 

6. Voorblad, instructie en vragenlijst 

 
 
 
 
 
 
 
 



 3 

1. Inleiding 
 
In 2004 werd Facebook opgericht door studenten van de Universiteit van Harvard. Gebruikers kunnen 

een persoonlijk profiel aanmaken waarna vrienden kunnen worden toegevoegd. Op deze persoonlijke 

profielen kunnen berichten, statussen en foto’s of video’s worden geplaatst. Ook kunnen via deze 

profielen berichten worden verspreid, waarmee dit sociale netwerk er toe bijdraagt dat de ‘afstand’ 

tussen mensen wordt verkleind. In eerste instantie werd Facebook alleen voor persoonlijke contacten 

tussen individuen gebruikt, maar tegenwoordig hebben veel bedrijven ook een eigen profiel om zo 

gebruik te maken van de mogelijkheden van social media. Bedrijven zetten Facebook vooral in als 

online marketingkanaal om zo de marketingstrategie te ondersteunen. Er is tegenwoordig sprake van 

een explosie van berichtgeving op het internet. Door de opkomst van Facebook en andere social media 

is het nu ook mogelijk voor een persoon om te communiceren met honderden of zelfs duizenden 

andere mensen over de producten die de bedrijven bieden (Mangold & Faulds, 2009). Klanten 

gebruiken deze berichten om de interactie aan te gaan met een bedrijf of met elkaar om over producten 

te praten. Deze interacties worden ook wel online word-of-mouth (hierna te noemen als eWOM) 

genoemd.   

 Voor de bedrijven die op Facebook zitten, vormt eWOM een belangrijk aandachtspunt. Door 

de transparantie van Facebook zijn de reacties waarmee de bedrijven de vragen of klachten van de 

bezoekers van de Facebookpagina’s afhandelen, zichtbaar voor iedereen. Als gevolg van de opkomst 

van social media moeten bedrijven goed nadenken over de middelen die zij inzetten ten behoeve van 

de communicatie met klanten. De berichten die op Facebook worden geplaatst, vormen namelijk een 

belangrijke factor in het beïnvloeden van het consumentengedrag, zoals meningen en attitudes 

(Mangold & Faulds, 2009). Bedrijven dienen hier nu steeds beter mee leren om te omgaan. Als een 

bezoeker van een Facebookpagina een negatief bericht leest over het bedrijf, dan is deze bezoeker al 

snel geneigd om verder te zoeken naar een bedrijf waar wel positieve recensies over te vinden zijn.  

Hierna een voorbeeld van een interactie tussen een klant en een bedrijf op 19 maart 2015 jl. 

(Facebook KLM, 2015): ‘Dear KLM faceB Team, You Deleted my 2nd post. [..] I guess that the 

problems, the real ones, you ignore in your answer is beceause they are not going to be fixed. That is 

Quite Terrific, but Extraordinary Educational: Platinium members will be treated each time worst. 

Thanks!!   

Deze klant is boos, omdat zijn eerdere klachten worden genegeerd. De problemen die KLM volgens 

deze klant niet ‘wil’ oplossen, worden weggewuifd en verwijderd van Facebook. Als bedrijven niet 

reageren op hun klanten wordt de ergernis en negativiteit bij hun klanten alleen maar groter, zo blijkt 

uit het voorbeeld hier boven. Bedrijven zullen daardoor op een adequate manier moeten reageren, 

zodat de klanten tevreden blijven en het imago van het bedrijf geen schade oploopt.  

Bedrijven kunnen verschillende strategieën inzetten bij het beantwoorden van vragen en 

klachten via Facebook. Zo kunnen bedrijven in hun reacties bijvoorbeeld beleefdheidsstrategieën 
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inzetten. Deze beleefdheidsstrategieën kunnen vooral respectvol zijn of meer gericht zijn op de relatie 

met een klant door bijvoorbeeld iets aan te bieden. Voor een ernstige situatie, zoals problemen met de 

gezondheid, kunnen er andere beleefdheidsstrategieën nodig zijn om de klant tevreden te houden dan 

voor een minder ernstige situatie, zoals een aangekochte film die niet werkt. Het is nog onbekend wat 

het effect is voor zowel bedrijven als bezoekers van de Facebookpagina’s wanneer verschillende 

beleefdheidsstrategieën worden ingezet voor ernstige en minder ernstige situaties. Dit is de aanleiding 

van dit onderzoek.  

Het volgende hoofdstuk is het theoretisch kader waarin relevante literatuur wordt besproken 

voor dit onderzoek. In dit hoofdstuk zal ook de onderzoeksvraag worden opgesteld met de 

bijbehorende hypotheses. Vervolgens zal in hoofdstuk 3 de methode uitgewerkt worden, waarin 

precies wordt beschreven hoe dit onderzoek is uitgevoerd. Het daaropvolgende hoofdstuk 4 richt zich 

op het beschrijven van de resultaten van dit experimentele onderzoek, waarna in hoofdstuk 5 een 

conclusie getrokken kan worden. Ten slotte zal in hoofdstuk 6 de discussie aan bod komen.  
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2. Theoretisch kader 
 
2.1 Gebruik van Facebook door bedrijven 

Participatie op Facebook is een belangrijk onderdeel binnen de externe communicatie voor bedrijven.  

Twee belangrijke functionele kenmerken van Facebook zijn transparantie en interactiviteit. Door de 

transparantie van Facebook hebben bedrijven geen invloed hebben op wat consumenten aan informatie 

over het bedrijf uitwisselen. Immers, dit is ook zichtbaar voor andere Facebook gebruikers en 

concurrerende bedrijven. Het kenmerk interactiviteit wordt vaak gezien als een uitdaging, omdat 

consumenten online kunnen communiceren met elkaar, met niet altijd even wenselijke gevolgen 

(Deighton & Kornfeld, 2007). Door interactiviteit is er de mogelijkheid voor directe feedback. 

Bedrijven en gebruikers van Facebook kunnen op ieder moment en plaats onafhankelijk met elkaar 

communiceren. Dit onderscheidt social media van andere mediakanalen. Facebook is nu een gebied 

voor publieke interactie. 

 Social media bieden een nieuwe, maar vooral heel invloedrijke, tekstuele ruimte voor 

consumenten om hun stem te kunnen laten horen (Lillqvist & Salminen, 2014). Consumenten kiezen 

er ook steeds vaker voor om de transparantie van Facebook te gebruiken om een bedrijf onder druk te 

kunnen zetten. De interacties op de Facebookpagina’s van bedrijven zijn namelijk zichtbaar voor alle 

gebruikers van Facebook. Deze gebruikers nemen steeds meer een actieve rol aan in het creëren van 

marketing content op Facebook. Actieve gebruikers op Facebook zijn een steeds belangrijk wordende 

kracht voor verandering en innovatie in vele markten (Berthon, Pitt, McCarthy & Kates, 2007). 

Bedrijven erkennen de noodzaak om actief te zijn op social media, maar de meeste bedrijven begrijpen 

nog niet hoe ze Facebook effectief moeten inzetten.  

  

2.2 Webcare 

eWOM kan voor zowel positieve als negatieve effecten zorgen voor bedrijven. Social media bieden 

bedrijven namelijk niet alleen kansen, maar door de transparantie ook bedreigingen. Negatieve 

interacties komen vaak voor op Facebook. Het managen van klachten van consumenten is op dit 

moment de belangrijkste benadering voor bedrijven in hun streven om tevreden en loyale klanten te 

behouden (Holloway & Beatty, 2003). Als klanten ontevreden zijn over het gebruik van een product of 

als ze niet goed door het betrokken bedrijf worden behandeld, dan vertellen klanten vaak tegen andere 

klanten hoe ontevreden ze zijn over het product. Er is dan sprake van negative word-of-mouth (hierna 

te noemen als NWOM). Online klachten hebben een negatieve impact op de evaluaties van producten 

en merken (Van Noort & Willemsen, 2012).  NWOM kan voor een negatieve verandering in de relatie 

van een bedrijf en haar bezoekers van de Facebookpagina zorgen. Als bijvoorbeeld een bezoeker van 

de Facebookpagina een negatief bericht leest over het bedrijf, dan is deze bezoeker al snel geneigd om 

verder te zoeken naar een ander bedrijf waar wel positieve recensies over te vinden zijn. Dit is een van 
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de redenen waarom bedrijven negatieve reacties die online worden geplaatst meestal negeren of zelfs 

verwijderen van de Facebookpagina, zo bleek uit onderzoek van Dekay (2012).  

 Elk bedrijf beschikt tegenwoordig dan ook over een webcareteam. Het team houdt in de 

gaten wanneer de organisatie op social media wordt genoemd. Er wordt geprobeerd om zo goed en 

snel mogelijk te reageren op vragen, klachten en opmerkingen om zo het probleem op te lossen en 

reputatieschade te voorkomen (Jacques, 2010). Het is enorm belangrijk om ook op de negatieve 

berichten te reageren, omdat bedrijven die deze berichten verwijderen, worden ervaren als minder 

eerlijk, minder echt en minder betrouwbaar dan bedrijven die wel gewoon reageren op negatieve 

berichten (Shaw & Coker, 2012). Uit onderzoek is gebleken dat webcare een effectief middel is om de 

gevolgen van NWOM te verzachten (Van Noort & Willemsen). Een reactie van een bedrijf moet 

daarom zorgvuldig worden opgesteld. Bedrijven kunnen bijvoorbeeld verschillende 

beleefdheidsstrategieën inzetten om te reageren op vragen en klachten. Bij het gebruik van deze 

beleefdheidsstrategieën kan er een onderscheid worden gemaakt naar situaties waarin het belang van 

het bedrijf voorop wordt gesteld en waarin de belangen van de klant voorop staan. In de volgende 

paragraaf zal er verder op deze beleefdheidsstrategieën worden ingegaan.   

 
2.3 Beleefdheidsstrategieën 

Het is belangrijk om een klant binnen een interactie tevreden te stellen. Dit kan door middel van 

beleefdheid, omdat de klant wenst om op een bepaalde manier benaderd te worden. Daarom kunnen 

bedrijven verschillende beleefdheidsstrategieën hanteren. Brown en Levison (1987) maken 

onderscheid tussen verschillende beleefdheidstheorieën en gebruiken hiervoor het concept face-

keeping van Goffman (1955) als basis. Face-keeping doelt op het sociale evenwicht tussen de 

gesprekspartners dat in stand moet worden gehouden voor een goed verloop van het gesprek 

(Dauvellier, 2014, p.8). Aan de ene kant heeft men namelijk behoefte aan zelfstandigheid, maar aan de 

andere kant heeft men ook behoefte aan sympathie en betrokkenheid. Brown en Levison (1987) maken 

een onderscheid tussen negative en positive face. Deze twee strategieën beschrijven de wensen en 

behoeftes van de gesprekspartners tijdens een interactie. Bij negative face is er behoefte aan privacy, 

autonomie en handelingsvrijheid, oftewel behoefte aan afstand. Daar tegenover staat dat er bij positive 

face de wens is om te worden gewaardeerd en gerespecteerd, oftewel behoefte aan persoonlijke 

aandacht (Dauvellier, 2014, p.9).  

 Een taalhandeling kan inbreuk maken op het gezicht van de spreker en hoorder en 

daarom spreken Brown en Levison (1987) van Face Threatening Acts (FTA). Deze bedreigingen 

kunnen er namelijk voor zorgen dat een negative- en positive face van iemand kan worden geschaad. 

Zo kan een taalhandeling als ‘Geef me die pan aan’ een bedreiging zijn voor negative face, omdat dit 

een bevel is en inbreuk maakt op de persoonlijke vrijheid van de hoorder. En een taalhandeling als ‘Ik 

denk dat je verslag nog niet goed genoeg is’ kan een bedreiging zijn voor positive face, omdat dit 

kritiek is en een inbreuk maakt op het zelfbeeld van de hoorder. Door het inzetten van 
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beleefdheidsstrategieën kan de impact van de FTA op het gezichtsbehoud van iemand worden 

verkleind. Negatieve beleefdheidsstrategieën zorgen er bijvoorbeeld voor dat de afstand tussen de 

gesprekspartners wordt behouden en er respect wordt getoond (Brown & Levison, 1987). Deze 

beleefdheidsstrategieën kunnen ook omschreven worden als respectstrategieën. En door het inzetten 

van positieve beleefdheidsstrategieën benadrukt de spreker de overeenkomsten met de gesprekspartner 

en hierdoor wordt de afstand tussen de gesprekspartners verkleind (Brown & Levison, 1987). Deze 

beleefdheidsstrategieën kunnen ook omschreven worden als solidariteitsstrategieën.  

 Uit het onderzoek van Dauvellier (2014) bleek dat er een relatie is tussen een bericht wat 

door een klant op Facebook is geplaatst en de keuze voor beleefdheidsstrategieën die een bedrijf 

gebruikt in een reactie op een klant. Ten eerste is er gekeken welke reden van contact in een interactie, 

zoals een vraag of een klacht zorgt voor een FTA. Dauvellier (2014) heeft zes redenen voor contact 

gevonden, namelijk: klachten, problemen, verzoeken, suggesties, complimenten en self-exposure. Als 

bedreiging van de positive face van een bedrijf kwam een klacht het meeste naar voren, omdat een 

klant door middel van een klacht aangeeft dat hij of zij een bepaald aspect of product van een bedrijf 

niet waardeert. Daarnaast kwam een verzoek het vaakst naar voren als bedreiging van de negative face 

van een bedrijf, omdat bij een verzoek de klant aangeeft dat het bedrijf iets voor hem of haar moet 

doen.  

 De resultaten van het onderzoek van Dauvellier (2014) toonden aan dat bedrijven 

strategieën als ‘reden geven’, ‘begrip tonen’ en ‘aanbieden’ het meest hebben ingezet om hun klanten 

tevreden te houden in hun reacties. Deze strategieën kunnen omschreven worden als 

solidariteitsstrategieën. Na deze solidariteitsstrategieën werden ‘bedanken’ en ‘meervoud’ het meest 

gebruikt door bedrijven. Deze strategieën kunnen omschreven worden als respectstrategieën.  

 
2.4 De invloed van beleefdheidsstrategieën 

Heugen (2015) heeft onderzoek gedaan naar het effect van het inzetten van verschillende 

beleefdheidsstrategieën op het imago van organisaties. Tevens is hierbij bekeken of deze 

beleefdheidsstrategieën invloed hadden op de attitude en gedragsintenties van klanten. Uit de 

resultaten van het onderzoek is gebleken dat het gebruik van de solidariteitsstrategie resulteerde in een 

hogere beoordeling van het imago en positievere attitude en gedragsintenties tegenover de 

organisaties. Belangrijk om te weten is dat in dit onderzoek gebruik werd gemaakt van twee fictieve 

organisaties, namelijk een reis- en telecomorganisatie, waarbij de diensten heel dicht bij elkaar lagen.  

 Bedrijven leveren producten of diensten die behoeftes van mensen kunnen vervullen. Er 

zijn veel producttypes. Weinberger, Spotts, Campbell en Parsons (in Raeyen, 2009) hebben de 

producten onderverdeeld in vier categorieën, die de verschillen tussen de productgroepen aanduiden 

met de Product Color Matrix (hierna te noemen als PCM). Zo kunnen producten de behoefte van een 

hoge en lage functionaliteit vervullen. Producten die een hoge functionaliteit vervullen, zijn 

bijvoorbeeld producten in relatie tot huishoudelijke taken, zoals schoonmaken en koken. 
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In deze PCM wordt er naast de mate van functionaliteit ook gekeken naar de mate van het risico. In dit 

onderzoek is er gekozen voor twee bedrijven, waarvan één bedrijf producten levert met een hoog 

risico en één bedrijf producten levert met een laag risico. Aan het eerste bedrijf, het restaurant, zit een 

hoog risico verbonden, omdat een van de gasten aangeeft problemen te hebben met de gezondheid na 

een etentje in het betreffende restaurant. Aan het tweede bedrijf, online filmservice Webflix, zit een 

laag risico verbonden, omdat een van de gasten aangeeft dat er problemen zijn met een aangekochte 

film en een slechte internetverbinding. Ik wil graag onderzoeken of er een effect van een bepaalde 

beleefdheidsstrategie is op een product met een hoog risico (ernstige situatie) en een product met een 

laag risico (minder ernstige situatie). Het is namelijk nog onbekend wat het effect van een 

beleefdheidsstrategie is in relatie tot ernstige en minder ernstige situaties op het imago van bedrijven 

en op de attitude en gedragsintenties van gebruikers van social media . De volgende onderzoeksvraag 

staat centraal: 

 
‘Wat is het effect van de aard van de beleefdheidsstrategie voor ernstige en minder ernstige situaties 

op het imago van bedrijven en op de attitude en gedragsintenties van bezoekers van de 

Facebookpagina’s?’ 

 

De onderzoeksresultaten uit het onderzoek van Heugen (2015) toonden aan dat het gebruik van de 

solidariteitsstrategieën resulteerde in een hogere beoordeling van het imago van bedrijven en 

positievere attitude en gedragsintenties van de respondenten tegenover de bedrijven. Ik verwacht 

echter dat het imago van bedrijven en de attitude en gedragsintenties van de respondenten tegenover 

bedrijven hoger zullen zijn als er gebruik wordt gemaakt van zowel de solidariteitsstrategieën als 

respectstrategieën in een reactie samen, namelijk de samengestelde strategie.  

 

Hypothese 1: ‘Voor zowel de klacht als het verzoek zal de samengestelde strategie in vergelijking met 

de respectstrategie en solidariteitsstrategie een positiever effect hebben op het imago van het bedrijf en 

op de attitude en gedragsintenties van de respondenten voor zowel de ernstige als de minder ernstige 

situatie’. 

 
Op basis van de literatuur over de Product Color Matrix van Weinberger et al. (1995) en de 

onderzoeksresultaten van Van Noort en Willemsen (2012), waaruit bleek dat webcare een effectief 

middel is om NWOM te verzachten, kunnen hypothese 2 en 3 worden opgesteld. Ik verwacht namelijk 

dat bij klachten de samengestelde strategie voor de ernstige situatie een positiever effect zal hebben op 

het imago van bedrijven en de attitude en gedragsintenties van de respondenten in vergelijking met de 

minder ernstige situatie.  
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Hypothese 2: ‘Bij klachten zal het gebruik van de samengestelde strategie voor de ernstige situatie 

(Restaurant) een positiever effect hebben op het imago van het bedrijf en de attitude en 

gedragsintenties van de respondenten in vergelijking met de minder ernstige situatie (Webflix)’. 

 

Aan de andere kant verwacht ik dat bij een verzoek het gebruik van verschillende 

beleefdheidsstrategieën bij een ernstige situatie een vergelijkbaar effect zal hebben op het imago van 

het bedrijf en de attitude en gedragsintenties van de respondenten als bij de minder ernstige situatie.   

 

Hypothese 3: ‘Bij verzoeken zal het gebruik van de respectstrategie, solidariteitsstrategie en de 

samengestelde strategie bij de ernstige situatie (Restaurant) hetzelfde effect hebben op het imago van 

het bedrijf en de attitude en gedragsintenties van de respondenten als bij de minder ernstige situatie 

(Webflix)’. 
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3. Methode 

3.1 Onderzoeksopzet 

Het is een experimenteel onderzoek met als basis een 3x2x2 ontwerp, waarbij sprake is van drie 

onafhankelijke variabelen. De eerste onafhankelijke variabele was de reactie van het bedrijf 

(Strategie), namelijk een respectstrategie, solidariteitsstrategie of samengestelde strategie. De tweede 

onafhankelijke variabele stond voor reden voor contact (Reden), namelijk klacht of verzoek. De derde 

onafhankelijke variabele waren de twee verschillende bedrijven (Ernst van de situatie), namelijk het 

restaurant ‘De Passage 32’ (hierna te noemen als restaurant) en online filmservice ‘Webflix’ (hierna te 

noemen als Webflix).  

 Er werd gekeken of de bovengenoemde onafhankelijke variabelen van invloed zijn op de 

volgende afhankelijke variabelen, namelijk het imago van het bedrijf (Imago), de attitude ten aanzien 

van de dienstverlening van het bedrijf (Attitude) en de gedragsintenties van de respondenten tegenover 

het bedrijf (Intentie).  

In eerste instantie waren er zes versies van het materiaal. Voor zowel het restaurant als 

Webflix werden de drie reacties (Strategie) gekoppeld aan zowel een verzoek als een klacht. De 

volgorde van de klacht of het verzoek (Reden) en het soort bedrijf (Ernst van de situatie) werd steeds 

omgewisseld. In totaal waren er uiteindelijk twaalf versies ontworpen. Hierdoor werd Reden (verzoek 

of klacht) en het soort bedrijf (Ernst van de situatie) in evenveel gevallen als eerste gezien door de 

respondenten (zie bijlage 1).  

120 respondenten hebben een klacht gelezen en 120 respondenten hebben een verzoek gelezen. 80 

respondenten kregen een versie met de respectstrategie, 80 respondenten kregen een versie met de 

solidariteitsstrategie en 80 respondenten kregen een versie te lezen met een samengestelde strategie.  

Het onderzoek is uitgevoerd met vier andere studenten van de opleiding Communicatie- en 

Informatiewetenschappen aan de Universiteit Utrecht. Het materiaal is in samenwerking met deze 

studenten tot stand gekomen en er is samen zorg gedragen voor voldoende respondenten met de 

benodigde data.  

 

3.2 Samenstelling steekproef 

Voor dit onderzoek zijn er in totaal 240 respondenten verzameld. Uiteindelijk deden er 122 mannen en 

118 vrouwen mee die allemaal gelijk verdeeld waren over de verschillende versies (χ2 (11) = 12,34, p 

= 0.34). De leeftijd van de respondenten varieerde van 18 tot 39 jaar en de gemiddelde leeftijd was 23 

jaar. De leeftijden waren ook allemaal gelijk verdeeld over de verschillende versies (F(11,228) = 0.37; 

p = 0.97). Daarnaast waren er 189 respondenten hoog opgeleid en de rest lager opgeleid. Ook de 

opleidingsniveaus waren gelijk verdeeld over de versies (χ2(10) = 5,48; p = 0.86).  

Alle 240 respondenten wisten van het bestaan van Facebook af. 229 respondenten hadden ook 

daadwerkelijk een account. Hiervan is 3,9% zelden, 11,3% soms, 31,7% regelmatig en 53% vaak 
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actief op Facebook. Aan het einde werd nog gevraagd of men in deze situatie ook zelf een bericht op 

Facebook zou plaatsen en of men het begrijpelijk vond dat dit bericht op Facebook is geplaatst.  

 

Tabel 1 presenteert de percentages van de respondenten die ‘ja’ hebben geantwoord op de vraag of ze 

het begrijpelijk vinden dat dit bericht op Facebook is geplaatst en of ze zelf ook een bericht zouden 

plaatsen in deze situatie.  

 

Tabel 1. Respondenten die ja hebben geantwoord op de vraag of ze het begrijpelijk vinden dat dit 

bericht op Facebook is geplaatst en of ze zelf ook een bericht zouden plaatsen in deze situatie (in 

percentages) 

 Restaurant Webflix 

 Klacht                      Verzoek Klacht                         Verzoek 

In deze situatie zou ik zelf een 

bericht op Facebook plaatsen 

5                              6.25 7.1                              7.1 

Ik vind het begrijpelijk dat dit 

bericht op Facebook is geplaatst 

25.4                         27.1 25.4                            22.5 

 

Uit Tabel 1 blijkt dat de respondenten bij een minder ernstige situatie (Webflix) eerder zelf een bericht 

op Facebook zouden plaatsen dan bij de ernstige situatie (Restaurant). Voor zowel de ernstige als 

minder ernstige situatie bij klachten is het percentage van de respondenten die het begrijpelijk vinden 

dat dit bericht op Facebook is geplaatst hetzelfde. Voor verzoeken geldt dat de respondenten bij een 

ernstige situatie (Restaurant) het begrijpelijker vinden dat dit bericht op Facebook is geplaatst dan bij 

een minder ernstige situatie (Webflix).  

 

3.3 Materiaal 

In dit onderzoek is er gekozen voor fictieve bedrijven, om de attitude vooraf over een bedrijf te 

vermijden. Zowel voor het restaurant als Webflix zijn er twee mogelijke redenen voor contact 

opgesteld, namelijk een klacht en een verzoek (zie bijlage 2).  

Voor de klachten en verzoeken zijn er drie mogelijke reacties door de bedrijven gegeven 

waarbij de beleefdheidsstrategieën van Brown en Levison (1987) zijn toegepast. In het theoretisch 

kader is aan bod gekomen dat zij respect- en solidariteitsstrategieën onderscheiden. In het materiaal 

zijn de termen respectstrategie, solidariteitsstrategie en de samengestelde strategie terug te vinden.  

Ten eerste de respectstrategie, waarbij het bedrijf gebruik maakt van de strategieën ‘bedanken’, 

‘excuses’ en ‘algemeniseren’. Daarnaast de solidariteitsstrategie, waarbij de strategieën ‘reden geven’, 

‘begrip tonen’ en ‘aanbieden/belofte’ worden gebruikt. Ten slotte combineert het bedrijf de respect- en 

solidariteitsstrategieën, waarbij het gebruik maakt van de strategieën ‘bedanken’, ‘excuses’, ‘reden 
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geven’, ‘begrip tonen’, ‘aanbieden/belofte’ en ‘algemeniseren’. Dit wordt in het materiaal een 

samengestelde strategie genoemd.  

 

Tabel 2 presenteert de drie verschillende strategieën die zijn toegepast in de reacties van het restaurant 

voor zowel de klacht als het verzoek. De beleefdheidsstrategieën in de respectstrategie, 

solidariteitsstrategie en samengestelde strategie zijn dikgedrukt. De tabel voor Webflix is terug te 

vinden in bijlage 3. 

 

Tabel 2. De drie reacties van het restaurant op de klacht en het verzoek.  

Reden van contact 

Beleefdheidsstrategieën Klacht Verzoek 

Respectstrategie Beste Noah, bedankt dat je ons 

laat weten dat je bezoek bij ons 

niet goed is verlopen. We 

vinden het belangrijk dat gasten 

hun ervaringen met ons 

delen. Het spijt ons dat je zo 

ziek bent geworden, onze 

excuses hiervoor. Zou je 

hierover ook ons 

klachtenformulier willen 

invullen? Je kunt dat vinden op 

onze website 

(www.passage32.nl) onder het 

kopje ’contact’. We hopen via 

deze weg meer van je te horen 

Beste Noah, bedankt dat je ons laat 

weten dat je je vader een zorgeloos 

diner wilt bezorgen. We vinden het 

belangrijk dat gasten hun wensen aan 

ons kenbaar maken. Het spijt ons dat 

de allergie-informatie niet goed te 

vinden was op de website, onze 

excuses hiervoor. Zou je via e-mail 

contact willen opnemen met de 

manager van ons restaurant 

(robin@passage32.nl)? We hopen via 

deze weg meer van je te horen.  

 

Solidariteitsstrategie Beste Noah, wij doen ons 

uiterste best om de versheid en 

hygiëne van onze producten te 

garanderen, maar helaas gaat er 

soms iets mis. We vinden het 

heel erg vervelend voor je dat 

je zo ziek bent geworden. 

Daarom willen we je een diner 

voor twee aanbieden op onze 

kosten. We vragen je hiervoor 

Beste Noah, we doen ons uiterste 

best om voor elke gast een heerlijk 

gerecht op te dienen, ook voor 

diegenen met een dieet of allergie. 

We begrijpen dat je je vader graag 

van een zorgeloos diner wilt laten 

genieten. Daarom bieden we je aan 

zijn dieetwensen door te geven aan 

onze manager (robin@passage32.nl) 

die het dan allemaal in orde gaat 
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contact op te nemen met onze 

manager (robin@passage32.nl). 

We hopen dat je snel beter zult 

zijn.  

maken. We hopen dat je gezellige 

avond bij ons zult hebben.  

Samengestelde strategie Beste Noah, bedankt voor je 

bericht. Het spijt ons dat je zo 

ziek bent geworden. We 

proberen de versheid en 

hygiëne van onze producten te 

garanderen, maar soms gaat er 

iets mis. We vinden het erg 

vervelend. Daarom bieden we 

je een kosteloos diner aan voor 

twee. Neem hiervoor contact op 

met onze manager 

(robin@passage32.nl). Wil je 

hierover ook nog ons 

klachtenformulier invullen? 

We hopen dat je snel beter zult 

zijn. 

Beste Noah, bedankt voor je bericht. 

Het spijt ons dat de allergie-

informatie niet goed te vinden was. 

We doen ons best voor iedereen een 

heerlijk gerecht op te dienen, ook 

voor diegenen met een dieet of 

allergie. We begrijpen dat je je vader 

graag wilt laten genieten. Daarom 

bieden we je onze dieetwensenlijst 

aan die je bij onze manager kunt 

opvragen (robin@passage32.nl). We 

hopen dat je een gezellige avond zult 

hebben.  

 

In Tabel 2 is te zien dat de drie strategieën op dezelfde manier zijn toegepast in de reacties van het 

restaurant voor zowel de klacht als het verzoek. Er is gekozen om voor beide redenen van contact geen 

aanhef te gebruiken, omdat een aanhef bij de communicatie van klant tot bedrijf via social media vaak 

weg wordt gelaten (bijlage 2). In de reacties van het bedrijf wordt er wel gebruik gemaakt van een 

aanhef om de klant te benaderen. In de respectstrategie is er gebruik gemaakt van drie strategieën in 

deze volgorde: 1) bedanken, 2) verontschuldigen, 3) algemeniseren. In de solidariteitsstrategie is er 

ook gebruik gemaakt van drie strategieën in deze volgorde: 1) reden geven, 2) begrip tonen, 3) 

aanbieden. Bij de samengestelde strategie is er gebruik gemaakt van de bovenstaande zes strategieën 

in deze volgorde 1) bedanken, 2) verontschuldigen, 3) reden geven, 4) begrip, 5) aanbieden, 6) 

algemeniseren. Bij zowel de klacht als het verzoek zijn de gebruikte beleefdheidsstrategieën op 

dezelfde plaats in de reacties van de bedrijven gezet. In elke reactie van het bedrijf wordt afgesloten 

met ‘we hopen dat..[toekomstige tijd]’. De stijl van de reacties is beleefd, maar niet formeel.  

Er is voor gezorgd dat bij alle drie de strategieën de lengte van interacties even lang zijn. Het 

gemiddelde van elke klacht, verzoek of reactie van het bedrijf is zeventig woorden. Om het onderzoek 

op zo’n natuurlijk mogelijke manier te laten afnemen, zijn de interacties tussen de bedrijven en 

klanten weergegeven op een zelfgemaakte Facebookpagina. In bijlage 4 staat een voorbeeld van het 
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materiaal van een klacht (Reden) met als reactie een samengestelde strategie van het restaurant, zoals 

het materiaal ook aan de respondenten is laten zien.  

 

3.4 Afnameprocedure 

Elke respondent werd individueel benaderd. De respondenten werden onder andere in de kantine van 

de Universiteit Utrecht, de Universiteitsbibliotheek of thuis benaderd. Elk onderzoek werd in een 

aparte ruimte afgenomen, zodat de respondenten niet konden worden afgeleid. Om een zo natuurlijk 

mogelijke situatie na te bootsen, kregen de respondenten op een laptop een interactie te zien tussen een 

bedrijf en een klant op Facebook. Het scherm met de interactie mochten de respondenten te allen tijde 

bekijken. Het invullen van de vragenlijst is op discrete wijze in de gaten gehouden. Zo mochten de 

respondenten tijdens de afname niet terug bladeren of hun antwoorden vergelijken met eerdere 

antwoorden die ze in het onderzoek hadden afgegeven. Elke afname nam ongeveer 10 minuten per 

respondent in beslag.  

 

3.5 Instrumentatie 

In het begin van de afname van het onderzoek is ervoor gezorgd dat de respondenten de introductie en 

de instructie eerst goed konden lezen alvorens de respondent zijn of haar leeftijd, geslacht of 

opleidingsniveau kon noteren. Vervolgens werden er drie vragen gesteld over het gebruik van 

Facebook zie (1). De eerste twee waren ja/nee-vragen en bij de derde vraag konden de respondenten 

kiezen tussen de antwoorden nooit, zelden, soms, regelmatig en vaak.  

 

(1) Ik weet wat Facebook is 

Ik heb een account op Facebook 

Indien je ‘ja’ hebt ingevuld, hoe vaak zit je op Facebook? 

 

Vervolgens konden de respondenten beginnen met de vragenlijst ter beoordeling van de interacties. De 

respondenten dienden eerst een interactie te lezen alvorens zij 28 stellingen konden beantwoorden. 

Voor de tweede interactie werd dezelfde werkwijze gehanteerd. Door middel van deze 28 stellingen 

werd gemeten in hoeverre de respondenten de bedrijven waardeerden (Imago) en wat de attitude en 

gedragsintenties zijn tegenover het restaurant en Webflix.  

 

Het imago van de bedrijven werd gemeten aan de hand van vier dimensies. Per dimensie werden er 

vier stellingen aan de respondenten voorgelegd. Hieronder staat per dimensie één voorbeeldstelling. 

• Aantrekkelijkheid: ‘Het bedrijf is sympathiek’. 

• Betrouwbaarheid: ‘Het bedrijf is correct’. 

• Deskundigheid: ‘Het bedrijf is incompetent’.  

• Welwillendheid: ‘Het bedrijf denkt mee met de klant’. 
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Deze vier dimensies werden allemaal gemeten aan de hand van een zeven-puntsschaal variërend van 

zeer mee oneens tot zeer mee eens.  

 

Ook de vier attitude stellingen werden voorgelegd op een zeven-puntsschaal variërend van zeer mee 

oneens tot zeer mee eens. Deze vier stellingen bestaan uit twee utilitaire attitude stellingen en twee 

hedonistische attitude stellingen. Een voorbeeld van een utilitaire attitude stelling is: ‘De 

dienstverlening van het bedrijf is uitstekend’. Een voorbeeld van een hedonistische attitude stelling is: 

‘De dienstverlening van dit restaurant is prettig’.  

 

Ten slotte werden de gedragsintenties gemeten met vier ‘ja/nee’ stellingen, zoals: 

 Als ik deze klant was, zou ik hier nog eens gaan eten   

 Als ik deze klant was, zou ik hier nog eens een film kopen   

 

De stellingen werden afwisselend van elkaar voorgelegd, telkens op een positieve en negatieve 

manier. Hierdoor kon niet elke stelling met hetzelfde antwoord worden beantwoord. In bijlage 5 staat 

een compleet overzicht van de stellingen per afhankelijke variabele en welke stellingen er omgepoold 

zijn. In bijlage 6 staat de definitieve vragenlijst die gebruikt is bij het afnemen inclusief voorblad en 

instructie.   

 

3.6 Verwerking gegevens 

De gegevens zijn statistisch verwerkt met behulp van SPSS en uit de betrouwbaarheidsanalyse is 

gebleken dat de stellingen over de aantrekkelijkheid van het bedrijf hetzelfde construct meten  

(a= 0.87). Daarnaast meten de stellingen over de betrouwbaarheid van het bedrijf ook hetzelfde 

construct (a = 0.80). Vervolgens is uit de betrouwbaarheidsanalyse gebleken dat de stellingen over 

deskundigheid hetzelfde construct meten (a = 0.82). Bovendien blijkt dat de stellingen over 

welwillendheid eveneens hetzelfde construct meten (a = 0.86). De gemiddelde scores van 

aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid, deskundigheid en welwillendheid zijn allemaal apart behandeld. 

Verder blijkt uit de betrouwbaarheidsanalyse dat de stellingen over de attitude ten aanzien van een 

uitstekende dienstverlening hetzelfde meten (a = 0.81), waarbij de dienstverlening van het bedrijf als 

uitstekend of ontoereikend kan worden ervaren. Dit geldt ook voor de stellingen over de attitude ten 

aanzien van een prettige dienstverlening (a=0.84), waarbij de dienstverlening van het bedrijf als prettig 

of vervelend kan worden ervaren. Deze items die onderling hetzelfde construct meten, zijn 

samengenomen tot gemiddelde somscores en met deze somscores is ook verder gewerkt in de 

vervolganalyses.  

 

In Tabel 3 staan de gemiddelde scores voor de ernst van de situatie bij klachten en verzoeken voor 

zowel het restaurant als Webflix.  
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Tabel 3. Gemiddelden (en Standaarddeviaties) van de ernst van de situatie bij klachten en verzoeken 

voor het restaurant en Webflix (minimum =1, maximum =7)  

 Restaurant 

(N=40) 

Webflix 

(N=40) 

Ernst van de situatie bij klacht 5.77 (1.34) 2.94 (1.46) 

Ernst van de situatie bij verzoeken 3.38 (1.81) 2.18 (1.17) 

 

Uit de manipulatiecheck blijkt dat er een hoofdeffect van de ernst van de situatie is (F(1,233) = 174,6; 

p<0.001, n = 0.43). Hieruit blijkt dat de respondenten de situatie in het restaurant ernstiger inschatten 

dan de situatie bij Webflix voor zowel de klacht als het verzoek.  

 Imago en attitude zijn voor zowel het restaurant als Webflix geanalyseerd met een ‘Anova met 

herhaalde metingen’ met als drie factoren: Ernst van de situatie (het restaurant en Webflix), Strategie 

(respectstrategie, solidariteitsstrategie en samengestelde strategie) en Reden voor contact (verzoek of 

klacht). Met behulp van paarsgewijze vergelijkingen is nagegaan of er significante verschillen waren 

tussen de soorten strategieën en bedrijven. De vier ja/nee stellingen over de gedragsintenties zijn 

geanalyseerd met een Chi kwadraat toets. 

 Uit een ‘Anova met herhaalde metingen’ met als factoren: Ernst van de situatie (restaurant en 

Webflix), Strategie, Volgorde, Sekse en Opleidingscategorie bleek dat er geen interacties waren tussen 

Strategie en Sekse, Opleiding en Volgorde. Deze variabelen worden verder ook niet meer 

gerapporteerd in het verslag.  
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4. Resultaten 
 
In dit hoofdstuk zullen de opvallendste bevindingen van het onderzoek uitgesplitst naar Reden 

(verzoek of klacht) voor beide bedrijven uitgebreid besproken en vergeleken worden. 

 

4.1 Resultaten klachten voor het restaurant en Webflix  

In Tabel 4 staan de gemiddelde scores voor imago van het restaurant en Webflix bij klachten. 

 

Tabel 4. Gemiddelden (en Standaarddeviaties) voor de dimensies aantrekkelijk, betrouwbaarheid, 

deskundigheid en welwillendheid voor klachten uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie 

(minimum=1, maximum=7) 

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

  Samengestelde strategie 

  (N=40) 

 Restaurant Webflix Restaurant  Webflix   Restaurant   Webflix 

Imago       

Aantrekkelijkheid 3.55 (1.42) 3.83 (1.36) 4.53 (1.30) 5.02 (1.13) 5.02 (1.26)    5.37 (0.97) 

Betrouwbaarheid 4.54 (1.00) 4.87 (1.06) 4.79 (1.09) 5.49 (0.94) 5.24 (1.09) 5.58 (0.15) 

Deskundigheid 3.87 (1.19) 4.38 (1.09) 4.30 (1.17) 5.03 (1.10) 4.53 (1.20) 5.03 (0.97) 

Welwillendheid 3.69 (1.54) 4.20 (1.40) 4.71 (1.30) 5.59 (0.93) 5.25 (1.39) 5.57 (1.07) 

 

Uit Tabel 4 blijkt dat er verschillen zijn tussen de drie strategieën bij klachten. Er is een hoofdeffect 

van Strategie op aantrekkelijkheid (F(2,117) = 23,28; p < 0.001, η ² =0.29). Dat betekent dat de 

respondenten beide bedrijven aantrekkelijker vonden na het lezen van de reactie met de 

solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. De samengestelde 

strategie geeft de hoogste gemiddeldes, maar paarsgewijze vergelijkingen toonden aan dat de 

samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  

 Daarnaast is er een hoofdeffect van Strategie op betrouwbaarheid (F(2,117) = 7,06; p = 

0.001, η ² = 0.11). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven betrouwbaarder vonden na het 

lezen van de reactie met de solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met respectstrategie. 

De samengestelde strategie geeft de hoogste gemiddeldes, maar paarsgewijze vergelijkingen lieten 

zien dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie. 

 Vervolgens is er een hoofdeffect van Strategie op deskundigheid (F(2,117) = 5,30; p < 

0.001, η ² = 0.08). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven deskundiger vonden na het lezen 

van de reactie met de solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. De 

samengestelde strategie geeft de hoogste gemiddeldes, maar paarsgewijze vergelijkingen toonden aan 

dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  
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 Ten slotte is er een hoofdeffect van Strategie op welwillendheid (F(2,117) = 20,98; p < 

0.001, η ² = 0.26). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven welwillender vonden na het lezen 

van de reactie met de solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. De 

samengestelde strategie geeft de hoogste gemiddeldes, maar paarsgewijze vergelijkingen toonden aan 

dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie. 

 

Er is geen interactie gevonden tussen Strategie en Ernst van de situatie op aantrekkelijkheid (F<1), 

betrouwbaarheid (F(2,117) = 140; p = 0.25, η ² = 0.25), deskundigheid (F<1) en welwillendheid 

(F(2,117) = 1,60; p = 0.21, η ² = 0.03). Dit betekent dat het effect van beleefdheidsstrategie per 

probleemsituatie niet verschilt bij klachten.  

 

Tabel 5 presenteert de gemiddelde scores voor attitude uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de 

situatie bij klachten.  

 

Tabel 5. Gemiddelden (en Standaarddeviaties) voor attitude uitgesplitst naar Strategie en Ernst van 

de situatie bij klachten (minimum=1, maximum=7) 

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

Samengestelde strategie 

(N=40) 

 Restaurant   Webflix Restaurant Webflix Restaurant Webflix 

Attitude 

‘De dienstverlening van 

dit bedrijf is uitstekend’ 

 

3.40 (1.36) 

 

3.70 (1.40) 

 

4.28 (1.28) 

 

4.67 (1.27) 

 

4.75 (1.40) 

 

5.14 (1.03 

‘De dienstverlening van 

dit bedrijf is prettig’ 

3.90 (1.32) 4.23 (1.45) 5.02 (1.25) 5.50 (0.93) 5.39 (1.08) 5.53 (0.87) 

 
Uit Tabel 5 blijkt dat de gemiddelde scores voor de attitude tussen de drie strategieën verschillen. Er is 

een hoofdeffect van Strategie op de attitude ten aanzien van een uitstekende dienstverlening (F(2,117) 

= 18,09; p <0.001, η ² =0.24) bij klachten. Dit betekent dat de respondenten de dienstverlening van 

beide bedrijven beter vonden na het lezen van de reactie met de solidariteitsstrategie dan na het lezen 

van de reactie met de respectstrategie. De samengestelde strategie geeft de hoogste gemiddeldes, maar 

uit paarsgewijze vergelijkingen bleek dat de samengestelde strategie niet verschilde van de 

solidariteitsstrategie. 

 Daarnaast is er ook een hoofdeffect van Strategie op de attitude ten aanzien van een prettige 

dienstverlening (F(2,117) = 25,64; p<0.001, η ² =0.31) bij klachten. Dit betekent dat de respondenten 

de dienstverlening van beide bedrijven prettiger vonden na het lezen van de reactie met de 

solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met respectstrategie. De samengestelde strategie 

geeft de hoogste gemiddeldes, maar paarsgewijze vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde 
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strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie. Er is geen interactie gevonden tussen Strategie en 

Ernst van de situatie op de attitude (Alle F’s <1). Dit betekent dat het effect van beleefdheidsstrategie 

niet verschilt per probleemsituatie.  

 

In Tabel 6 staan de positieve antwoorden van de respondenten voor de drie intentie stellingen 

uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie bij klachten. Bij de intenties ‘Zou hier nog eens 

eten/film kopen’ en ‘Dit bedrijf is een goede optie’ zijn dat de stellingen waar de respondenten ‘ja’ op 

hebben geantwoord. Bij de intentie ‘Liever ergens anders eten/film kopen’ zijn de stellingen positief 

beantwoord als de respondenten ‘nee’ hebben geantwoord.  

 

Tabel 6. Respondenten die drie intentie-stellingen positief hebben beantwoord voor klachten 

uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie (in percentages)  

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

Samengestelde strategie 

(N=40) 

 Restaurant Webflix Restaurant Webflix Restaurant Webflix 

Gedragsintenties       

Ik zou hier nog eens 

gaan eten/film kopen 

5.0 27.5 32.5 52.5 30.0 52.5 

Ik zou liever ergens 

anders eten/film kopen 

7.5 30.0 20.0 32.5 25.0 47.5 

Dit bedrijf is een 

goede optie 

25.0 37.5 30.8 

(N=39) 

50.0 45.0 57.5 

 

  

De gedragsintenties zijn gemeten aan de hand van drie ‘ja/nee’ stellingen. Uit Tabel 6 blijkt dat bij 

klachten de gedragsintenties van de respondenten positiever zijn als er gebruik werd gemaakt van de 

samengestelde strategie en de solidariteitsstrategie in vergelijking met de respectstrategie. Er is een 

systematische samenhang tussen Strategie en de gedragsintentie ‘Zou hier nog eens gaan eten/film 

kopen.’ (χ2(4) = 15,82; p = 0.003).  

 

Bij het restaurant is er een systematische samenhang tussen Strategie en de gedragsintentie ‘Zou hier 

nog eens eten’ (χ2(2) = 10,61; p = 0.005). Bij het gebruik van de solidariteitsstrategie zouden de 

respondenten bij een klacht eerder nog eens in dit restaurant gaan eten, dan bij een samengestelde- of 

de respectstrategie.  

 Bij Webflix is er ook een systematische samenhang gevonden tussen Strategie en de 

gedragsintentie ‘Zou hier nog eens een film kopen’ (χ2(2) = 6,27; p = 0.04). Als er door Webflix 

gebruik wordt gemaakt van de solidariteitsstrategie om te reageren op de klacht dan zouden 

respondenten eerder nog een eens film kopen bij dit bedrijf.  
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4.2 Resultaten verzoeken voor het restaurant en Webflix 

Tabel 7 geeft de gemiddelde scores voor imago uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie voor 

verzoeken. 

 

Tabel 7. Gemiddelden (en Standaarddeviaties) voor de dimensies aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid, 

deskundigheid en welwillendheid voor verzoeken uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie 

(minimum=1, maximum=7) 

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

Samengestelde strategie 

(N=40) 

 Restaurant Webflix Restaurant Webflix Restaurant Webflix 

Imago       

Aantrekkelijkheid 4.69 (1.34) 4.22 (1.32) 5.86 (0.69) 5.11(1.10) 5.09 (1.46) 5.13 (1.35) 

Betrouwbaarheid 5.30 (1.02) 5.03 (0.94) 5.98 (0.63)    5.26 (1.04) 5.68 (1.15) 5.45 (0.98) 

Deskundigheid 4.54 (1.04) 4.38 (1.07) 5.78 (0.63)    5.14 (1.20) 5.08 (1.21) 5.06 (1.36) 

Welwillendheid 5.10 (1.25) 4.88 (1.24) 6.14 (0.66)    5.24 (1.19) 5.50 (1.31) 5.49 (1.17) 

 

Uit Tabel 7 blijkt dat er verschillen zijn tussen de drie strategieën bij verzoeken. De respondenten 

beoordeelden het imago namelijk het hoogst na het lezen van de reactie met de solidariteitsstrategie.  

Er is een hoofdeffect van Strategie op aantrekkelijkheid (F(2,117) = 10,23; p < 0.001, η ² = 0.15). Dat 

betekent dat de respondenten beide bedrijven aantrekkelijker vonden na het lezen van de reactie met 

de solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met respectstrategie. Paarsgewijze 

vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  

 Daarnaast is er een hoofdeffect van Strategie op betrouwbaarheid (F(2,117) = 3,79; p = 

0.03, η ² = 0.06). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven betrouwbaarder vonden na het 

lezen van de reactie met solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. 

Paarsgewijze vergelijkingen lieten zien dat de samengestelde strategie niet verschilde van de 

solidariteitsstrategie.  

 Vervolgens is er een hoofdeffect van Strategie deskundigheid (F(2,117) = 12,25; p < 0.001, 

η ² = 0.17). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven deskundiger vonden na het lezen van de 

reactie met solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. Paarsgewijze 

vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  

 Ten slotte is er een hoofdeffect van Strategie welwillendheid (F(2,117) = 5,70; p = 0.004, η 

² = 0.09). Dat betekent dat de respondenten beide bedrijven welwillender vonden na het lezen van de 

reactie met solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. Paarsgewijze 

vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  
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Er is een interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie aantrekkelijkheid (F(2,117) = 3,51; p 0.04, 

η ²  = 0.09). De respondenten vonden na het lezen van de reactie met een solidariteitsstrategie een 

bedrijf bij een ernstige situatie aantrekkelijker dan bij een minder ernstige situatie. Daarnaast is er ook 

een interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie op welwillendheid (F(2,117) = 5,87; p = 0.003, 

η ² = 0.10). De respondenten vonden na het lezen van de reactie met solidariteitsstrategie een bedrijf 

bij een ernstige situatie welwillender dan bij een minder ernstige situatie. Er is geen interactie tussen 

Strategie en Ernst van de situatie op betrouwbaarheid en deskundigheid (Alle p’s > 0.5).  

 

Tabel 8 presenteert de gemiddelde scores voor attitude uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de 

situatie voor verzoeken.  

 

Tabel 8. Gemiddelden (en Standaarddeviaties) voor attitude uitgesplitst naar Strategie en Ernst van 

de situatie voor verzoeken (minimum=1, maximum=7) 

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

Samengestelde strategie 

(N=40) 

 Restaurant Webflix Restaurant Webflix Restaurant Webflix 

 Attitude       

‘De dienstverlening van 

dit bedrijf is uitstekend’ 

4.61 (1.25) 4.03 (1.33) 5.74 (0.76) 4.87 (1.26) 4.97 (1.43) 4.84 (1.48) 

‘De dienstverlening van 

dit bedrijf is prettig 

5.08 (1.28) 4.68 (1.26) 6.05 (0.68) 5.23 (1.19) 5.49 (1.43) 5.47 (1.16) 

 

Uit Tabel 8 blijkt dat de gemiddelde scores voor de attitude tussen de drie strategieën verschillen. Er is 

een hoofdeffect van Strategie op de attitude ten aanzien van een uitstekende dienstverlening (F(2,117) 

= 9,17; p < 0.001, η ² = 0.14) bij verzoeken. Dit betekent dat de respondenten de dienstverlening van 

de bedrijven beter vonden na het lezen van de reactie met solidariteitsstrategie dan na het lezen van de 

reactie met respectstrategie. Paarsgewijze vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde strategie 

niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  

 Daarnaast is er ook een hoofdeffect van Strategie op de attitude ten aanzien van een prettige 

dienstverlening (F(2,117) = 6,31; p = 0.002, η ² = 0.10) bij verzoeken. Dit betekent dat de 

respondenten de dienstverlening van de bedrijven prettiger vonden na het lezen van de reactie met 

solidariteitsstrategie dan na het lezen van de reactie met de respectstrategie. Paarsgewijze 

vergelijkingen toonden aan dat de samengestelde strategie niet verschilde van de solidariteitsstrategie.  
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Er is een interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie op de attitude ten aanzien van een prettige 

dienstverlening (F(2,117) = 3,99; p = 0.02, η ² = 0.06). Bij een ernstige situatie was de attitude ten 

aanzien van een prettige dienstverlening hoger wanneer de respondenten een reactie met de 

solidariteitsstrategie beoordeelden dan bij een minder ernstige situatie.   

Er is geen interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie op de attitude ten aanzien van een 

uitstekende dienstverlening (F(2,117) = 2,45; p = 0.09, η ² = 0.04) bij verzoeken. Dit betekent dat het 

effect van beleefdheidsstrategie niet verschilt per probleemsituatie.  

 

In Tabel 9 staan de positieve antwoorden van de respondenten voor de drie intentiestellingen 

uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie voor verzoeken. Bij de intenties ‘Zou hier nog eens 

eten/film kopen’ en ‘Dit bedrijf is een goede optie’ zijn dat de stellingen waar de respondenten ‘ja’ op 

hebben geantwoord. Bij de intentie ‘Liever ergens anders eten/film kopen’ zijn de stellingen positief 

beantwoord als de respondenten ‘nee’ hebben geantwoord.  

 

Tabel 9. Respondenten die drie intentie-stellingen positief hebben beantwoord voor verzoeken 

uitgesplitst naar Strategie en Ernst van de situatie (in percentages)  

 Respectstrategie 

(N=40) 

Solidariteitsstrategie 

(N=40) 

Samengestelde strategie 

(N=40) 

 Restaurant Webflix Restaurant Webflix Restaurant Webflix 

Gedragsintenties       

Ik zou hier nog eens 

gaan eten/film kopen 

87.5 82.5 95.0 80.0 80.0 62.5 

Ik zou liever ergens 

anders eten/film kopen 

82.5 80.0 97.5 72.5 85.0 65.0 

Dit bedrijf is een goede 

optie 

85.0 67.5 97.5 77.5 90.0 80.0 

 

Uit Tabel 9 blijkt dat de gedragsintenties bij verzoeken van de respondenten het meest positief waren 

bij de solidariteitsstrategie. Er is geen systematische samenhang gevonden tussen Strategie en 

gedragsintenties (Alle p’s > 0.05).  
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 5. Conclusie 

 

De volgende onderzoeksvraag stond centraal: ‘Wat is het effect van de aard van de 

beleefdheidsstrategie voor ernstige en minder ernstige situaties op het imago van bedrijven en op de 

attitude en gedragsintentie van bezoekers van de Facebookpagina’s?’ In dit hoofdstuk zal er een 

antwoord worden gegeven op deze onderzoeksvraag aan de hand van de verkregen uitkomsten voor 

imago, attitude en gedragsintenties.  

 Hypothese 1 luidde: ‘Voor zowel de klacht als het verzoek zal de samengestelde 

strategie in vergelijking met de respectstrategie en solidariteitsstrategie een positiever effect hebben 

op het imago van het bedrijf en op de attitude en gedragsintenties van de respondenten voor zowel de 

ernstige als de minder ernstige situatie’. Uit de resultaten van dit onderzoek blijkt dat het imago en de 

attitude wel beïnvloed worden door een beleefdheidsstrategie, maar de gedragsintenties niet. Het 

gebruik van de solidariteitsstrategie heeft namelijk een positiever effect op zowel het imago van het 

restaurant als Webflix alsmede op de attitude van de respondenten tegenover deze bedrijven dan 

wanneer er werd gereageerd met een respectstrategie of samengestelde strategie. Hypothese 1 kan dus 

niet worden bevestigd.  
 Hypothese 2 luidde: ‘Bij klachten zal het gebruik van de samengestelde strategie voor de 

ernstige situatie (Restaurant) een positiever effect hebben op het imago van het bedrijf en de attitude 

en gedragsintenties van de respondenten in vergelijking met de minder ernstige situatie (Webflix)’. De 

respondenten beoordeelden de situatie van het restaurant inderdaad erger dan de situatie van de 

Webflix. Uit de resultaten van het onderzoek bleek dat er geen effect is van het gebruik van een 

beleefdheidsstrategie op het imago alsmede op de attitude en gedragsintenties van de respondenten bij 

de klachten voor de ernstige situatie. Het effect van de aard van de beleefdheidsstrategie is dus niet 

verschillend voor de twee probleemsituaties. Hypothese 2 kan niet worden bevestigd. 

 Hypothese 3 luidde: ‘Bij verzoeken zal het gebruik van de respectstrategie, 

solidariteitsstrategie en de samengestelde strategie bij de ernstige situatie (Restaurant) hetzelfde effect 

hebben op het imago van het bedrijf en de attitude en gedragsintenties van de respondenten als bij de 

minder ernstige situatie (Webflix)’. Uit de resultaten van dit onderzoek blijkt dat er een gedeeltelijk 

interactie-effect is op het imago, namelijk een interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie op 

aantrekkelijkheid. De respondenten vonden na het lezen van de reactie met een solidariteitsstrategie 

een bedrijf bij een ernstige situatie aantrekkelijker dan bij een minder ernstige situatie. Daarnaast is er 

ook een interactie tussen Strategie en Ernst van de situatie op welwillendheid. De respondenten 

vonden na het lezen van de reactie met een solidariteitsstrategie een bedrijf bij een ernstige situatie 

welwillender dan bij een minder ernstige situatie. 

 Bovendien is er een gedeeltelijk interactie-effect op attitude. Er is een interactie tussen 

Strategie en Ernst van de situatie op de attitude ten aanzien van een prettige dienstverlening. Bij een 

ernstige situatie was deze attitude hoger wanneer de respondenten een reactie met de 
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solidariteitsstrategie beoordeelden, dan bij een minder ernstige situatie. Er is geen interactie tussen 

Strategie en Ernst van de situatie op de attitude ten aanzien van een uitstekende dienstverlening. Voor 

imago en attitude geldt dat er alleen een gedeeltelijk interactie effect is. Het effect van de aard van de 

beleefdheidsstrategie is dus hetzelfde bij de ernstige en minder ernstige situatie. Hypothese 3 kan dus 

wel worden bevestigd.  

 Kortom, bedrijven doen er goed aan om in hun reacties op klachten en verzoeken 

beleefdheidsstrategieën te hanteren. Volgens de resultaten van het onderzoek is het gebruik van alleen 

de solidariteitsstrategie voldoende. Het is niet noodzakelijk dat bedrijven de respect- en 

solidariteitsstrategie combineren, aangezien het geen meerwaarde heeft voor het bedrijf. Het effect van 

de aard van de beleefdheidsstrategie is echter niet verschillend voor een ernstige en minder ernstige 

situatie op het imago van het bedrijf alsmede attitude en gedragsintenties van de respondenten.  
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6. Discussie 
 
In dit hoofdstuk wordt een aantal discussiepunten besproken die voor dit onderzoek relevant zijn. 

Tijdens de afnameprocedure en het analyseren van de resultaten kwamen enkele punten naar voren die 

de resultaten van het onderzoek misschien beïnvloed kunnen hebben. In het vorige hoofdstuk is 

beschreven dat de uitkomsten van het onderzoek niet geheel overeenkomen met de gestelde 

hypotheses. In de hypotheses werd verwacht dat de solidariteitsstrategie en de samengestelde strategie 

ook significant verschilde, maar dit was niet het geval. In totaal hebben er 240 respondenten 

deelgenomen aan dit onderzoek. Daarnaast is er gekozen voor twee fictieve bedrijven om na te gaan of 

de beleefdheidsstrategie verschilt per probleemsituatie. Het was niet de intentie om over twee 

soortgelijke bedrijven te kunnen generaliseren. Er wordt in dit hoofdstuk gekeken of het onderzoek 

zodanig is opgezet dat de vragen op de juiste manier zijn gesteld. Hieronder wordt een aantal punten 

besproken die wellicht het onderzoek beïnvloed kunnen hebben.  

 

Ten eerst is het mij opgevallen dat er helemaal geen effect is van de aard van de beleefdheidsstrategie 

op de gedragsintenties van de respondenten was bij zowel de klacht als het verzoek. Er is een 

vervolgonderzoek nodig om te achterhalen of er nu wel of geen verschil is voor de gedragsintenties. 

Eén van de vier intentie-stellingen is voor de zekerheid buiten beschouwing gelaten, omdat bij de 

afname bleek dat deze vraag onduidelijk was. Als de respondenten deze vraag wel hadden begrepen, 

was er ook bij de gedragsintenties misschien een significant effect opgetreden. 

 Ook kregen de respondenten of twee klachten of twee verzoeken te lezen waarna ze de 

vragenlijst konden invullen. Wellicht kan er in een vervolgonderzoek rekening mee worden gehouden, 

dat elke respondent een klacht en een verzoek krijgt, in plaats van twee klachten of twee verzoeken. 

Wanneer de respondent zowel een klacht als een verzoek te zien krijgt, kan de respondent weer met 

een frisse blik naar de klacht of het verzoek kijken. Misschien was er dan uit de resultaten naar voren 

gekomen dat ook bij het verzoek de samengestelde strategie een positiever effect heeft op het imago 

van het bedrijf alsmede op de attitude en gedragsintenties van de respondenten.   

Een ander aandachtspunt is het ontbreken van feedback na de interactie tussen het bedrijf en 

de klant. Veel respondenten vroegen zich af of de klant nu wel goed geholpen was, vooral bij het 

verzoek. Een vraag als ‘Is het bedrijf betrouwbaar?’ is dan lastig in te vullen voor de respondent, 

omdat hij of zij geen idee heeft of het bedrijf de klant naar wens heeft geholpen. Als er wel feedback 

na de interactie tussen het bedrijf en de klant gegeven zou zijn, dan zouden de respondenten een nog 

beter beeld kunnen hebben van het bedrijf en misschien beter kunnen beoordelen of de klant ook 

daadwerkelijk goed geholpen is. Deze feedback zou de mening van de respondenten kunnen 

beïnvloeden in hoeverre het bedrijf de ernstige situatie met een bepaalde strategie beter heeft opgelost 

dan de minder ernstige situatie.  
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Daarnaast is er gekozen voor twee niet bestaande bedrijven, omdat er bepaalde attitudes op 

kunnen treden ten aanzien van bestaande bedrijven. Maar hierdoor dienden de respondenten hun 

mening te baseren op basis van één interactie per bedrijf. Voor een vervolgonderzoek is het raadzaam 

om de respondenten van te voren een beschrijving van het bedrijf door te laten nemen. Op deze wijze 

worden zij in de gelegenheid gesteld om een beter beeld van het bedrijf te krijgen voordat zij de 

interactie gaan lezen.  

Bovendien is het onderzoek afgenomen door vijf verschillende studenten. Hierdoor kunnen de 

afnameprocedures van elkaar verschillen. Ondanks instructies om de afname zo goed mogelijk te laten 

verlopen, doet iedereen dat toch op zijn eigen manier. De afnames hebben ook niet allemaal op 

dezelfde plek plaats gevonden. Deze waren per respondent verschillend. Dit zou de resultaten 

beïnvloed kunnen hebben. Als de afnames allemaal door dezelfde persoon en op dezelfde manier zou 

worden uitgevoerd, dan was er mogelijk wel een significant effect opgetreden tussen de 

solidariteitsstrategie en de samengestelde strategie en niet alleen tussen de respect- en 

solidariteitsstrategie.  

Vervolgens hebben wij als onderzoekers steeds naast de respondent gezeten om de afname 

goed in de gaten te houden en de schermen om te wisselen. Hierdoor zouden de respondenten 

misschien sociaal wenselijke antwoorden gegeven kunnen hebben, omdat de respondenten dachten dat 

wij misschien aan het meekijken waren. Hierdoor kan het zijn dat er ook geen significant effect is 

opgetreden tussen de solidariteitsstrategie en samengestelde strategie.  

Ook zijn er alleen klachten en verzoeken onderzocht, terwijl problemen, suggesties, 

complimenten en self-exposure ook in de top zes ‘primaire redenen van contact’ in het onderzoek van 

Dauvellier (2014) staan. Misschien dat deze redenen van contact hele andere resultaten laten zien dan 

alleen een klacht en verzoek. Bij het verzoek wordt ook benadrukt dat de klant al jarenlang een trouwe 

gast is bij het desbetreffende bedrijf. Dit is echter niet altijd het geval als er een verzoek wordt 

geplaatst op een Facebookpagina. De resultaten zijn dus niet representatief voor alle verzoeken die op 

Facebookpagina’s worden geplaatst.  

Tot slot was er bij de klachten geen interactie-effect tussen Strategie en Ernst van de situatie. 

Bij de verzoeken was er echter een gedeeltelijk interactie-effect, maar ook dat is niet genoeg om te 

concluderen dat er een effect van de aard van de beleefdheidsstrategie is op het imago en attitudes en 

gedragsintenties voor ernstige en minder ernstige situaties. Er zijn verder geen verklaringen waarom 

deze interactie-effecten niet geheel optreden. Er is vervolgonderzoek nodig om dit te kunnen 

verklaren. 
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Bijlagen 
 
Bijlage 1: Overzicht mono-operatinalisatie 
 

Volgorde:      Volgorde: 

 klacht /verzoek  pos/neg/sam  organisatie 

         1. klacht – verzoek  pos   rest-app 

         2. klacht – verzoek  neg   rest-app 

         3. klacht – verzoek  sam   rest-app 

         4. klacht – verzoek  pos   app-rest 

         5. klacht – verzoek  neg   app-rest 

         6. klacht – verzoek  sam   app-rest 

         7. verzoek – klacht  pos   rest-app 

         8. verzoek – klacht  neg   rest-app 

         9. verzoek – klacht  sam   rest-app 

        10. verzoek – klacht  pos   app-rest 

        11. verzoek – klacht  neg   app-rest 

        12. verzoek – klacht  sam   app-rest 

 

 

Bijlage 2: Klachten en verzoeken van het restaurant en Webflix 
Restaurant: 

Klacht: Wat is er nou leuker na een etentje dan boven de wc hangen?! Afgelopen vrijdag heb ik bij 

jullie de kabeljauw gegeten en ben gelijk ziek geworden. Net bij de Huisartsenpost geweest en 

geconstateerd dat ik een salmonellavergiftiging heb. Schandalig voor zo’n toprestaurant! Het was echt 

een aanslag mijn gezondheid. Ik kom dus nooit meer terug! 

Verzoek: Ik kom al jaren met veel plezier bij jullie eten. Volgende week donderdag wil ik met mijn 

ouders komen eten, voor mijn vaders zestigste verjaardag. Mijn vader heeft echter een aangepast dieet 

vanwege verschillende allergieën. Ik kon geen allergie-informatie vinden op jullie site. Kunnen jullie 

ervoor zorgen dat mijn vader van een zorgeloos diner kan genieten?  

 

Webflix: 

Klacht: Lekker hoor! Denk je na een lange werkdag te kunnen ontspannen, ben je de hele avond bezig 

om de film aan de praat te krijgen. Echt zonde van mijn tijd! Het kan niet liggen aan de betaling, want 

die is goed gegaan. Heb verder alles geprobeerd, maar de app weigert de film af te spelen. De 

volgende keer ga ik gewoon maar weer illegaal downloaden!  
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Verzoek: Ik kijk altijd met veel plezier alle films via jullie app. Ik wil binnenkort een filmavondje 

organiseren, maar mijn internetverbinding is de laatste tijd behoorlijk beroerd. Ik wil er zeker van zijn 

dat het een geslaagd avondje wordt. Hebben jullie tips voor het gebruik van jullie app met een slechte 

internetverbinding?  

 

Bijlage 3: De drie reacties van Webflix op de klacht en het verzoek 
Tabel 14. De drie reacties van Webflix op de klacht en het verzoek.  

Reden voor contact 

Beleefdheidsstrategie Klacht Verzoek 

Respectstrategie Beste Charlie, bedankt dat je 

ons laat weten dat het niet goed 

is gegaan met het film kijken. 

We vinden het belangrijk dat 

klanten hun ervaringen met ons 

delen. Het spijt ons dat je geen 

ontspannen filmavond had, onze 

excuses hiervoor. Zou je 

hierover ook ons 

klachtenformulier willen 

invullen? Je kunt dat vinden op 

onze website (www.webflix.nl), 

onder het kopje ‘contact’. We 

hopen via deze weg meer van je 

te horen.  

Beste Charlie, bedankt dat je ons laat 

weten dat je een leuke avond met 

vrienden wilt hebben. We vinden het 

belangrijk dat klanten hun wensen 

aan ons kenbaar maken. Het spijt ons 

dat de informatie over de app bij een 

slechte internetverbinding niet goed 

te vinden was, onze excuses hiervoor. 

Zou je via e-mail contact willen 

opnemen met onze manager 

(bo@webflix.nl)? We hopen via deze 

weg meer van je te horen.  

Solidariteitsstrategie Beste Charlie, we doen ons 

uiterste best om onze app 

optimaal te laten functioneren, 

maar helaas gaat er soms iets 

mis. We vinden het heel erg 

vervelend voor je dat je geen 

ontspannen filmavond had. We 

willen je graag een film naar 

keuze aanbieden op onze 

kosten. We vragen je hiervoor 

contact op te nemen met onze 

manager (bo@webflix.nl). We 

Beste Charlie, we doen ons uiterste 

best onze app optimaal te laten 

functioneren, ook bij een slechte 

internetverbinding. We begrijpen dat 

je zonder problemen naar de film wilt 

kijken met je vrienden. We vragen je 

hiervoor contact op te nemen met 

onze manager (bo@webflix.nl) die je 

een internettest kan aanbieden. Als 

je deze test doet, weet je zeker dat de 

film werkt. We hopen dat je een 

gezellige filmavond zult hebben.  
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hopen dat je dan snel een relaxte 

filmavond zult hebben. 

Samengestelde strategie Beste Charlie, bedankt voor je 

bericht. Het spijt ons dat je 

geen ontspannen filmavond had. 

We doen ons best onze app 

optimaal te laten functioneren, 

maar soms gaat er iets mis. We 

vinden het erg vervelend dat de 

film niet werkte. Daarom bieden 

we je een film naar keuze aan 

op onze kosten (bo@webflix.nl). 

Wil je hierover ook nog ons 

klachtenformulier invullen? 

We hopen dat je een relaxte 

filmavond zult hebben.  

Beste Charlie, bedankt voor je 

bericht. Het spijt ons dat de 

informatie niet goed te vinden was. 

We doen ons uiterste best onze app 

optimaal te laten functioneren, ook 

bij een slechte internetverbinding. 

We begrijpen dat je zonder 

problemen naar de film wilt kijken 

met je vrienden. Daarom bieden we 

je een internettest aan die je bij onze 

manager kunt opvragen 

(bo@webflix.nl). We hopen dat je 

een gezellige filmavond zult hebben.  
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Bijlage 4: Voorbeeld materiaal 

Afbeelding 1: Weergave van een klacht als reden voor contact met een samengestelde strategie als 

reactie van het restaurant ‘De Passage 32’. 
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Bijlage 5: Voorgelegde stellingen per afhankelijke variabele 
 

1. Aantrekkelijk (0.87) 

im_aan01 Het restaurant is onvriendelijk      - 

im_aan02 Het restaurant is vervelend      - 

im_aan03 Het restaurant is sympathiek      + 

im_aan04 Het restaurant is aardig                                       + 

 

2. Geloofwaardigheid, valt uiteen in drie aspecten: 

2.1 Betrouwbaar (0.80) 

im_betr05 Het restaurant is eerlijk       + 

im_betr06 Het restaurant is onbetrouwbaar      - 

im_betr07 Het restaurant is niet oprecht      - 

im_betr08 Het restaurant is correct          + 

 

2.2 Deskundig (0.82) 

im_desk09 Het restaurant is deskundig      + 

im_desk10 Het restaurant is incompetent      - 

im_desk11 Het restaurant is doeltreffend      + 

im_desk12 Het restaurant is amateuristisch      - 

 

2.3 Welwillend (0.86)   

im_wel13 Het restaurant denkt mee met de klant     + 

im_wel14 Het restaurant leeft niet mee met de klant    - 

im_wel15 Het restaurant toont geen begrip voor de klant    - 

im_wel16      Het restaurant zet de klant voorop                 + 
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Validering attitude stellingen  

val_uti Als ik met dit restaurant contact zou opnemen, zou ik een nuttige reactie krijgen  + 

val_hed Als ik met dit restaurant contact zou opnemen, zou ik prettig worden benaderd   + 

 

Attitude 

att_ut1  de dienstverlening van dit restaurant is uitstekend    + 

att_ut2  de dienstverlening van dit restaurant is ontoereikend    - 

att_hed3 de dienstverlening van dit restaurant is prettig     + 

att_hed4 de dienstverlening van dit restaurant is vervelend    - 

 

‘Gedrags’intenties 

int1 Als ik deze klant was,  zou ik hier nog eens gaan eten.           ja/nee  + 

int2 Als ik deze klant was, zou ik liever ergens anders gaan eten.    ja/nee  - 

int3 Ik zou niet graag te gast zijn bij dit restaurant              ja/nee  - 

int 4  Dit restaurant lijkt me een goede optie als je uit eten wilt gaan.   ja/nee  + 

 

 

Deze situatie vind ik onbenullig      schaalvraag  + 

Deze situatie vind ik ernstig       schaalvraag  - 

In deze situatie vind ik het belangrijk dat ik goed word geholpen schaalvraag  +

        

Ik zou in deze situatie zelf een bericht op Facebook plaatsen   0 ja  0 nee 

Ik vind het begrijpelijk dat de klant dit bericht op Facebook heeft geplaatst    

          0 ja  0 nee 
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Bijlage 6: Voorblad, instructie en vragenlijst 

Project Organisaties op Facebook 
 
Facebook is samen met Google een van de meest bezochte websites ter wereld. 
Niet alleen wordt Facebook gebruikt voor persoonlijke contacten, maar ook steeds 
meer organisaties maken gebruik van Facebook om inzicht te krijgen in hun 
doelgroep. Klanten stellen publiekelijk hun vragen aan organisaties of uiten hun 
klachten via Facebook.  
 
Doel van het onderzoek 
Onderzoekers van de Universiteit Utrecht willen graag weten wat de mening is van 
lezers over Facebook-berichten van klanten en organisaties. Aan het beantwoorden 
van die vraag kun je een bijdrage leveren door deel te nemen aan dit onderzoek. 
 
Na een aantal algemene vragen krijg je na elkaar twee korte gesprekken op 
Facebook te lezen tussen een klant en een organisatie. Na ieder gesprek 
beantwoord je een aantal stellingen. Denk daarbij niet te lang na, het gaat om je 
eerste indruk. Het invullen duurt maximaal tien minuten. Alle antwoorden worden 
anoniem verwerkt.  
Wij stellen je medewerking zeer op prijs. 
 
Hoe vul je de vragenlijst in? 
Bij de meeste stellingen geef je je reactie op een zevenpunts antwoordschaal met 
links de term zeer mee oneens en rechts de term zeer mee eens. 
 
Bijvoorbeeld: 
De reactie van de organisatie past bij de situatie 
zeer mee oneens    1   2   3   4   5   6   7     zeer mee eens 
 
Als je je bedenkt bij het invullen, streep dan het foute cijfer door en zet een pijltje bij 
het  bedoelde cijfer.  
Het gaat bij deze stellingen om je persoonlijke mening. Je reactie kan nooit fout zijn.  
 
Danique Almering 
Christie Bakker  
Marin Jansma 
Emma Plettenburg 
Eline Visscher 
Onder begeleiding van: Dr. Hanny den Ouden 
 
01 
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Voordat je de berichten op de computer te zien krijgt, vragen we je eerst een 
paar persoonlijke vragen te beantwoorden. 
 
Mijn leeftijd is  …… jaar 
 
Ik ben een  0 man  0 vrouw 
 

De hoogste opleiding die ik heb afgerond, is: 

0 Lager of basisonderwijs 
0 Voorbereidend middelbaar beroepsonderwijs (VMBO) 
0 Hoger algemeen voortgezet onderwijs (HAVO) 
0 Voorbereidend wetenschappelijk onderwijs (VWO) 
0 Middelbaar beroepsonderwijs (MBO) 
0 Hoger beroepsonderwijs (HBO) 
0 Wetenschappelijk onderwijs (WO) 
 

Ik weet wat Facebook is:   0 ja  0 nee 
Ik heb een account op Facebook:  0 ja  0 nee 
 
Indien je ‘ja’ hebt ingevuld, hoe vaak zit je op Facebook? 

0 nooit 
0 zelden   
0 soms 
0 regelmatig 
0 vaak 
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Je krijgt nu een bericht van een klant te zien op een Facebookpagina. De klant richt 
zich tot een bedrijf, die op zijn beurt weer reageert. Lees deze berichten goed door. 
Beantwoord daarna de stellingen. Je mag zo vaak teruglezen als je zelf wilt. 
 
Deze situatie vind ik ernstig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is eerlijk 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is vervelend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant zet de klant voorop 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit restaurant is ontoereikend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is amateuristisch 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is correct 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Als ik met dit restaurant contact zou opnemen, zou ik prettig worden benaderd  

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

Het restaurant leeft niet mee met de klant 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
Het restaurant is deskundig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is onvriendelijk 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
In deze situatie vind ik het belangrijk dat ik goed word geholpen 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit restaurant is vervelend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is incompetent 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant denkt mee met de klant 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
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Het restaurant is onbetrouwbaar 

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

Het restaurant is aardig 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
Als ik met dit restaurant contact zou opnemen, zou ik een nuttige reactie krijgen 

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

Deze situatie vind ik onbenullig 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
De dienstverlening van dit restaurant is prettig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is niet oprecht  

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant toont geen begrip voor de klant 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is sympathiek 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het restaurant is doeltreffend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit restaurant is uitstekend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Dit restaurant lijkt me een goede optie als je uit eten wilt gaan    0 ja 0 nee 
 
Ik zou in deze situatie zelf een bericht op Facebook plaatsen   0 ja 0 nee 
 
Ik zou niet graag te gast zijn bij dit restaurant              0 ja 0 nee 
 
Als ik deze klant was, zou ik hier nog eens gaan eten     0 ja 0 nee 
 
Ik vind het begrijpelijk dat de klant dit bericht op Facebook heeft geplaatst  0 ja 0 nee 
 
Als ik deze klant was, zou ik liever ergens anders gaan eten    0 ja 0 nee 
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Je krijgt nu een bericht van een andere klant te zien op een Facebookpagina. De klant 
richt zich nu tot een ander bedrijf, die op zijn beurt weer reageert. Lees dit goed door. 
Beantwoord daarna de stellingen. Je mag zo vaak teruglezen als je zelf wilt. 
 
Deze situatie vind ik ernstig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is eerlijk 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is vervelend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf zet de klant voorop 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit bedrijf is ontoereikend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is amateuristisch 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is correct 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Als ik met dit bedrijf contact zou opnemen, zou ik prettig worden benaderd  

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

Het bedrijf leeft niet mee met de klant 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
Het bedrijf is deskundig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is onvriendelijk 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
In deze situatie vind ik het belangrijk dat ik goed word geholpen 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit bedrijf is vervelend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is incompetent 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf denkt mee met de klant 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
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Het bedrijf is onbetrouwbaar 

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

Het bedrijf is aardig 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
Als ik met dit bedrijf contact zou opnemen, zou ik een nuttige reactie krijgen 

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

Deze situatie vind ik onbenullig 
zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 

 
De dienstverlening van dit bedrijf is prettig 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is niet oprecht  

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf toont geen begrip voor de klant 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is sympathiek 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Het bedrijf is doeltreffend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
De dienstverlening van dit bedrijf is uitstekend 

zeer mee oneens   1   2   3   4   5   6   7   zeer mee eens 
 
Dit bedrijf lijkt me een goede optie als je een film wilt kopen   0 ja 0 nee 
 
Ik zou in deze situatie zelf een bericht op Facebook plaatsen   0 ja 0 nee 
 
Ik zou niet graag van deze app gebruik maken              0 ja 0 nee 
 
Als ik deze klant was, zou ik hier nog eens een film kopen    0 ja 0 nee 
 
Ik vind het begrijpelijk dat de klant dit bericht op Facebook heeft geplaatst  0 ja 0 nee 
 
Als ik deze klant was, zou ik liever via een ander bedrijf een film kopen  0 ja 0 nee 
 
 

 

 


