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Abstract 

In intermenselijke communicatie wordt volgens eerdere onderzoeken de directe rede als 

levendiger ervaren dan de indirecte rede en wordt gesuggereerd dat directe rede tevens 

overtuigender is. Daarnaast heeft eerder onderzoek bewezen dat binnen bedrijven niet of 

nauwelijks wordt omgekeken naar de communicatiewijze die de werknemers graag zouden willen 

gebruiken. Dit onderzoek voegt deze twee factoren samen door te kijken naar de effecten van 

directheid van rede op de overtuigingskracht en levendigheid van interne bedrijfscommunicatie. 

Door respondenten interne bedrijfs e-mails in de directe en indirecte rede te laten beoordelen op 

overtuigingskracht en levendigheid, blijkt uit dit onderzoek dat e-mails geschreven in de directe 

rede hoger beoordeeld worden op overtuigingskracht dan e-mails die geschreven zijn in de 

indirecte rede, terwijl op levendigheid geen verschil is gevonden. Met deze nieuwe informatie 

draagt dit onderzoek bij aan de reeds bestaande kennis over het effect van directe en indirecte 

rede evenals verbetering van interne bedrijfscommunicatie.
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1. Inleiding 

1.1 Directe en indirecte rede 
Communicatie wordt gebruikt om informatie over te brengen van verzender naar de ontvanger 

(Craig, 1999). De manier waarop gecommuniceerd wordt is in de meeste gevallen echter vrij, 

iedereen kan communiceren op zijn eigen manier. Zo kan een verzender er al dan niet bewust voor 

kiezen om woorden anders te formuleren. Het verschil tussen directe en indirecte rede is hier een 

goed voorbeeld van. Directe rede is een presentatie van spraak in eerste persoon, bijvoorbeeld: ‘Hij 

zei: “Het eten is lekker”. Er is sprake van indirecte rede wanneer de spraak wordt gepresenteerd in 

de derde persoon, zoals: ‘Hij zei dat het eten lekker is’. Ook al komt de gegeven informatie in de 

twee voorbeelden exact overeen, er zit een verschil in de formulering (Tannen, 1986).  

 Een verschil in formulering kan ervoor zorgen dat een boodschap anders overkomt op de 

ontvanger. Zo is gebleken dat de toepassing van de directe rede zowel een positief effect heeft op de 

levendigheid als de aantrekkelijkheid van de communicatie ten opzichte van wanneer indirecte rede 

is toegepast (Tannen, 1986, 1989; Wade & Clark, 1993). Bovendien kan een communicatieve uiting 

als overtuigender worden ervaren naarmate deze levendiger is en wordt levendige informatie beter 

onthouden dan minder levendige informatie (Reyes, Thompson & Bower, 1980). Daarom is het de 

verwachting dat communicatie via directe rede door de ontvanger beter wordt beoordeeld op 

levendigheid en op aantrekkelijkheid, en hiermee ook de overtuigingskracht. Bovendien is uit 

onderzoek gebleken dat de inhoud van een boodschap in sommige gevallen via directe rede beter 

onthouden wordt door de ontvanger (Eerland & Zwaan, 2018).  

 Directheid van rede zou voor interne bedrijfscommunicatie een belangrijke factor kunnen 

zijn, vooral wanneer het gaat om communicatie van veranderingen. In een tijd van globalisering en 

technologische ontwikkelingen, waarin het voor bedrijven belangrijk is om bij de tijd te blijven en 

te innoveren, vinden regelmatig veranderingen plaats die niet altijd even positief zijn voor de 

werknemers van het bedrijf. De wijze van communicatie bij het doorvoeren van deze veranderingen 

is essentieel voor het slagen hiervan. De formulering kan hierin een grote rol spelen. Een bedrijf is 

bij doorvoering van wijzigingen afhankelijk van effectieve communicatie, anders kan dit behalve 

een gebrekkige functionering ook de sfeer binnen een bedrijf verlagen (Wolters & de Natris, 2012). 

Onderdeel van effectieve communicatie is de overtuigingskracht van het bericht, het is dus 

belangrijk dat zo’n verandering op een overtuigende wijze wordt gecommuniceerd. 

 Er zijn al eerder onderzoeken gedaan naar de communicatiewijze van intern bedrijfsnieuws. 

Deze focusten zich voornamelijk op het medium dat gebruikt wordt. Zo worden geschreven 
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berichten zoals e-mails als begrijpelijker en beter ervaren dan gesproken berichten via voicemail. E-

mails zorgen bij slecht nieuws voor een hogere mate van acceptatie, een positiever beeld van de 

verzender en een positievere relatie tussen verzender en ontvanger van het bericht (Jansen & 

Janssen, 2013). Op basis van deze bevindingen is in dit onderzoek ook gebruik gemaakt van e-mails 

waarin veranderingen worden gecommuniceerd die allen als negatief zouden worden beschouwd 

door de ontvangers.  

 De eerder genoemde resultaten uit onderzoeken wekken de suggestie dat het voor bedrijven 

belangrijk is om directe rede toe te passen in hun geschreven interne bedrijfscommunicatie. Er is 

echter nog weinig wetenschappelijk onderzoek gedaan naar de effecten van de precieze formulering 

van de boodschap, zoals het effect van directe en indirecte rede op de overtuigingskracht van 

interne bedrijfscommunicatie. Bovendien wordt volgens Chen, Silverthorne en Hung (2006) binnen 

bedrijven niet of nauwelijks omgekeken naar de communicatiewijze die de werknemers graag 

zouden willen gebruiken. Daarom is het van belang dat er onderzocht wordt welke manier van 

communicatie het meest overtuigend is zodat de informatie beter overkomt, sneller geaccepteerd en 

hoger gewaardeerd wordt.  

1.2 Overtuigingskracht 
De eerste afhankelijke variabele in dit onderzoek is overtuigingskracht. Voor dit begrip bestaat geen 

alomvattende, breed gedragen definitie in de communicatiewetenschappen (Stiff & Mongeau, 

2016). Overtuigingskracht is een dusdanig breed begrip, dat het op verschillende manieren 

geïnterpreteerd kan worden. Zo kan overtuigingskracht gebruikt worden om een bepaalde mening 

of attitude over te dragen op de ontvanger, zoals dat bijvoorbeeld in politieke redes gebruikt wordt. 

Maar overtuigingskracht kan ook bepaald worden door te kijken naar het effect op de attitude van 

de ontvanger, die onder andere afhankelijk is van de aantrekkelijkheid, duidelijkheid en het begrip 

van het bericht (Biocca, 2004). 

 Overtuigingskracht kan worden bepaald door meerdere factoren. Één daarvan is de 

betrokkenheid van de lezer door middel van transportatie. Onderzoekers stellen dat hoe hoger de 

mate van transportatie is, hoe waarschijnlijker het is dat de lezers overtuigingen uit de tekst zullen 

overnemen in hun echte leven. Transportatie is een manier om je te “verliezen” in een verhaal, 

waardoor alle mentale systemen en capaciteiten van de lezer zich focussen op gebeurtenissen in het 

verhaal in plaats van op gebeurtenissen in het echte leven (Green & Brock, 2000). Een andere factor 

voor het meten van overtuigingskracht is door de mate van identificatie met de personages in een 

verhaal (De Graaf et al., 2007). Echter, de opzet van dit onderzoek laat het niet toe om personages 
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te introduceren waarmee lezers zich zouden kunnen identificeren aangezien het om korte berichten 

gaat waarin personages geen rol spelen. Om deze reden speelt het effect van identificatie bij 

overtuigingskracht geen rol in dit onderzoek. In plaats van deze identificatie zijn de eerder 

genoemde concepten van aantrekkelijkheid, duidelijkheid en begrip in dit onderzoek naast 

transportatie meegenomen als factoren die overtuigingskracht bepalen. De definitie van 

overtuigingskracht in dit onderzoek is dus een samengevoegde betekenis van de concepten van 

eerdere onderzoeken. De overtuigingskracht van een tekst wordt bepaald door de mate van 

transportatie, aantrekkelijkheid, duidelijkheid en begrip bij de lezer (Biocca, 2004; Green & Brock, 

2000).  

1.3 Levendigheid 
De tweede afhankelijke variabele in dit onderzoek is levendigheid. Net als voor overtuigingskracht 

valt er in eerdere onderzoeken naar dit onderwerp geen echte eenduidige, alom gebruikte definitie te 

vinden voor dit begrip. Zo wordt in sommige onderzoeken het verschil in levendigheid 

geoperationaliseerd door de aanwezigheid van bepaalde illustraties in een tekst (Block & Keller, 

1997), terwijl volgens andere onderzoeken levendigheid afhangt van de mate van abstract 

taalgebruik dat in de tekst aanwezig is (Smith & Schaffer, 2000). In dit onderzoek wordt de mate 

van levendigheid bepaald door een drietal factoren, gebaseerd op eerder onderzoek uit 2012 naar 

het effect van levendig taalgebruik op getuigenverklaringen. De onderzoekers ontwikkelden een 

drietal vragen waarin steeds twee concepten tegenover elkaar worden gezet waarmee de 

levendigheid van een tekst wordt bepaald. Abstract tegenover concreet, saai tegenover levendig en 

niet-beeldend tegenover beeldend (Hustinx & De Wit, 2012). 

 Er zijn ook al eerder onderzoeken geweest naar het effect van direct en indirect taalgebruik 

op de levendigheid, en de resultaten van die onderzoeken suggereren dat directe teksten als 

levendiger worden ervaren dan indirecte teksten. Zo is bijvoorbeeld in een onderzoek uit 1993 

empirisch bewezen dat direct taalgebruik een levendiger ervaring bij de lezer oplevert dan een tekst 

met indirect taalgebruik doet (Wade & Clark, 1993). In dit onderzoek wordt de variabele 

levendigheid dan ook gemeten als controlevariabele voor de gebruikte materialen. 

1.4 Vraagstelling en hypothesen 
Op basis van de voorgaand genoemde onderzoeken ontstaat de suggestie dat de directheid van een 

tekst van invloed is op de overtuigingskracht. In dit onderzoek wordt met directheid bedoeld of de 

tekst van de verzender gepresenteerd wordt in de eerste persoon. Wanneer de tekst van de verzender 
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in de derde persoon wordt gepresenteerd, is het indirect (Tannen, 1986). De invloed van directheid 

op overtuigingskracht is echter niet in eerdere onderzoeken getest, daarom luidt de onderzoeksvraag 

in dit onderzoek dan ook: Wat is de invloed van directheid van taalgebruik op de overtuigingskracht 

van bedrijfscommunicatie via e-mail?  

 In dit onderzoek wordt een tweetal hypotheses getoetst. Hypothese 1 luidt: e-mails met 

bedrijfscommunicatie in de directe rede hebben een hogere overtuigingskracht dan e-mails in de 

indirecte rede. Deze hypothese is opgesteld op basis van de verwachting dat communicatie in 

directe rede overtuigender is. Hypothese 2 is opgesteld op basis van eerdere onderzoeken naar het 

verschil tussen directe en indirecte rede, waaruit bleek dat directe rede als levendiger wordt ervaren 

(Wade & Clark, 1993). Deze hypothese luidt als volgt: e-mails met bedrijfscommunicatie in directe 

rede worden als levendiger ervaren dan e-mails in indirecte rede. 

2. Methode 

2.1 Proefpersonen 
In totaal hebben 51 respondenten de survey volledig ingevuld. Van deze participanten was 65% van 

het mannelijk en (n = 33) en 35% van het vrouwelijk geslacht (n = 18). Van de participanten viel 

66% in de categorie 20-30 jaar, (n = 34), 10% tussen de 30 en 40 jaar (n = 5), 14% tussen 40 en 50 

(n = 7) en 10% was ouder dan 50 jaar (n = 5). Het overgrote gedeelte van de participanten was 

hoogopgeleid, 78% van de respondenten heeft minimaal een hbo-opleiding gevolgd (n = 40). 14% 

heeft een mbo-opleiding gevolgd (n = 7), de overigen hebben na middelbare school geen 

vervolgopleiding gevolgd. Bovendien had 78% van de respondenten minimaal één jaar relevante 

ervaring binnen het bedrijfsleven (n = 40) en was van alle participanten het Nederlands de 

moedertaal. 

2.2 Dataverzameling en materiaal 
Deze survey is in eerste instantie verspreid in de persoonlijke kring van de onderzoeker, en is 

vervolgens via sociale media en e-mail verder verspreid. Deze survey bestond voor de participanten 

uit een zestal fictieve e-mails met bedrijfscommunicatie waarin slecht nieuws werd verkondigd, 

allen namens de directie. Drie van deze zes e-mails waren geschreven in directe rede, en drie in 

indirecte rede. In directe rede werd bijvoorbeeld gesproken alsof het nieuws rechtstreeks van de 

directie kwam, bijvoorbeeld: “Wij zullen voortaan strenger controle uitvoeren bij betaald 

verlofaanvragen”. In de e-mail met hetzelfde onderwerp in de indirecte rede, stond deze zin als 
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volgt: “De directie meldt dat zij strenger controle uit zal voeren bij betaald verlofaanvragen”. Een 

ander voorbeeld van de verschillen in de condities is uit de e-mail waarin een aanstaande fusie 

wordt aangekondigd. In de directe mail stond de zin:“Wij zijn zeer tevreden over de aanstaande 

fusering”, waar de zin met dezelfde informatie in de indirecte rede als:”De leden van het bestuur 

stellen dat ze zeer tevreden zijn over de aanstaande fusering” werd omschreven. Het verschil zit 

dus in de directheid waarop de informatie van de verzender gepresenteerd wordt. Bij iedere e-mail 

is dit op vergelijkbare manier gedaan. Alle e-mails zijn te vinden in bijlage I. 

 Overtuigingskracht is bepaald en gemeten door meerdere factoren. Een daarvan is de 

betrokkenheid van de lezer door middel van transportatie (Green & Brock, 2000). Verder bevatten 

de vragen over overtuigingskracht behalve transportatie ook vragen over de duidelijkheid, 

begrijpelijkheid en aantrekkelijkheid van de e-mails. Dit is gebaseerd op eerder onderzoek naar 

overtuigingskracht van teksten waaruit bleek dat duidelijkheid een belangrijke factor is voor 

overtuigingskracht (Biocca, 2004). De vragen voor levendigheid zijn overgenomen uit een eerder 

onderzoek naar levendigheid van teksten door Hustinx en de Wit uit 2012.  

 Dit onderzoek maakte gebruik van zes teksten over evenveel verschillende onderwerpen en 

elke tekst had twee versies, een versie geschreven in de directe rede en een in de indirecte rede. 

Iedere participant kreeg drie e-mails in directe rede en drie e-mails in indirecte rede voor zich. Na 

iedere e-mail kreeg de participant een vragenlijst waarin hij of zij vijf vragen kreeg met betrekking 

tot de overtuigingskracht alsmede drie vragen over de levendigheid van het bericht, die op een 5-

punts Likert-schaal moesten worden beantwoord. Deze vragen zijn te vinden in bijlage II. 

2.3 Procedure 
De participanten zijn hoofdzakelijk benaderd via sociale media en e-mail. In het verzoek dat de 

participanten ontvingen, werd ze alleen gevraagd of ze ongeveer tien minuten mee wilden doen aan 

een onderzoek naar communicatie, aangezien vermeldt staat dat het gaat om een afstudeerproject 

gaat van de opleiding Communicatie- & Informatiewetenschappen aan de Universiteit Utrecht. 

Verder werd de participanten in eerste instantie niets uitgelegd over het doel van dit onderzoek. 

Wanneer ze de link op social media of in de e-mail volgden kwamen ze terecht in Qualtrics, het 

programma dat gebruikt is om het onderzoek uit te voeren. De participanten werden vervolgens bij 

de introductie geïnformeerd over het feit dat in het onderzoek fictieve e-mails gebruikt worden, 

zodat dit geen factor zal zijn in hun beoordeling van de e-mails. Daarnaast zijn de participanten 

vooraf geïnformeerd dat het onderzoek een aantal demografische gegevens van ze zou vragen. 

Wanneer ze deze gegevens niet wilden achterlaten hadden ze bij deze vragen ook de mogelijkheid 
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om dit niet te vermelden. Ten slotte werd aan iedere participant de vraag gesteld of ze wisten waar 

het onderzoek over gingen, als een middel van reflectie, en om te kijken of iemand het doel van het 

onderzoek tijdens de survey kon achterhalen. Verder heeft het onderzoek geen gegevens van de 

participanten onderzocht waar ze zich niet van bewust waren. 

2.4 Data-analyse 
De verzamelde data is onderzocht met het de statistiek-software van het programma SPSS. Ten 

eerste is de Cronbach’s alfa per construct gemeten, om er zeker van te zijn dat de vragen die 

eenzelfde construct pogen te meten ook daadwerkelijk hetzelfde meten. De onderlinge 

betrouwbaarheid tussen de vragen was per tekst nagenoeg allemaal hoog genoeg om goede 

voorspellingen te doen. Alleen waren de vragen van e-mail 1 in indirecte rede zowel niet 

betrouwbaar genoeg bij de vragen over overtuigingskracht (α = 0.659) als levendigheid (α = 0.658). 

Ook was de betrouwbaarheid van de vragen over levendigheid van de directe versie van e-mail 4 

niet hoog genoeg om goede voorspellingen te doen (α = 0.636). De uitkomsten van deze vragen zijn 

om deze reden dan ook niet meegenomen in de analyse. Alle overige vragen hadden een Cronbach’s 

alfa van minimaal 0.7, waardoor deze resultaten wel bruikbaar waren voor de analyse. De vragen 

met een correcte betrouwbaarheid zijn vervolgens samengevoegd tot één construct en zijn er twee 

analyses gedaan om het effect op de afhankelijke variabelen te meten.  

 De eerste analyse was een paired samples t-test om het verschil tussen de beoordeling van 

de overtuigingskracht en levendigheid op alle directe en indirecte e-mails te meten. Vervolgens is 

aan de hand van een item-analyse het verschil tussen de directe en indirecte versie van iedere tekst 

onderzocht. 

3. Resultaten 

3.1 Algemene analyse 
Van iedere participant is een score ontvangen van alle antwoorden op de vragen over 

overtuigingskracht en levendigheid voor drie directe en drie indirecte e-mails. Vervolgens zijn alle 

antwoorden op de vragen met een hoge onderlinge betrouwbaarheid per tekstversie samengevoegd, 

zodat er voor iedere tekstversie een score op zowel overtuigingskracht als levendigheid ontstond. 

Ten slotte zijn van de gegevens vier gemiddelden gemaakt: de score op betrouwbaarheid van alle 

directe e-mails, de score op betrouwbaarheid van alle indirecte e-mails, de score op levendigheid 

van alle directe e-mails en de score op levendigheid van alle indirecte e-mails. Om de verschillen 
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van scores op overtuigingskracht en levendigheid tussen directe en indirecte e-mails te analyseren, 

is gebruik gemaak van een paired samples t-test. In deze toets werden de scores op betrouwbaarheid 

tussen de tekstversies met elkaar vergeleken alsmede de scores op levendigheid. Een belangrijk 

gegeven bij deze resultatensectie is dat deze gemiddelden tot stand zijn gekomen door een 5-punts 

Likertschaal, waardoor alle waarden in dit onderzoek tussen de 0 en 5 zitten.  

 Bij de afhankelijke variabele overtuigingskracht is er een significant verschil gevonden 

tussen e-mails met directe rede (M = 3.49, SD = 0.71) en indirecte rede (M = 3.22, SD = 0.77); 

t(50) = 2.46, p = 0.017. Dit houdt in dat de e-mails in directe rede significant hoger op 

overtuigingskracht zijn beoordeeld dan de e-mails in indirecte rede. Om het verschil tussen directe 

en indirecte rede op levendigheid te meten is eveneens gebruik gemaakt van een paired samples t-

test. Bij deze afhankelijke variabele is geen significant verschil gevonden tussen e-mails met directe 

rede (M = 3.11, SD = 0.75) en indirecte rede (M = 2.83, SD = 0.82); t(50) = 1.98, p = 0.054. Dit 

houdt in dat er met een significantieniveau van 5% geen significant verschil zit in de beoordeling 

van de levendigheid tussen de e-mails in directe en indirecte rede.  

Tabel 1 

De Gemiddelden (SD) van de Beoordeling van Afhankelijke Variabelen Overtuigingskracht en 

Levendigheid verdeeld per E-mail Versie en Directheid en de Significantie van de Verschillen (p). 

* p < 0.05. Resultaten van antwoorden op vragen met een te lage onderlinge betrouwbaarheid zijn buiten beschouwing gelaten. 

E-mail Versie Variabele M Direct (SD) M Indirect (SD) p

E-mail 1 overtuigingskracht 2.90 (1.10) - -

levendigheid 2.48 (1.02) - -

E-mail 2 overtuigingskracht 3.59 (0.93) 3.38 (0.84) 0.41

levendigheid 3.25 (1.14) 3.12 (0.80) -

E-mail 3 overtuigingskracht 3.28 (0.97) 3.13 (0.94) 0.57

levendigheid 2.76 (1.07) 2.77 (1.04) -

E-mail 4 overtuigingskracht 4.04 (0.82) 3.20 (1.00) 0.02*

levendigheid - 2.62 (0.96) -

E-mail 5 overtuigingskracht 3.67 (1.13) 3.06 (0.96) 0.042*

levendigheid 3.39 (0.97) 2.69 (1.08) -

E-mail 6 overtuigingskracht 3.40 (0.84) 3.54 (1.14) 0.61

levendigheid 3.44 (0.72) 3.26 (1.06) -
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3.2 Analyse per e-mailversie 
De vorige paragraaf heeft aangetoond dat er tussen alle indirecte en directe e-mails een significant 

verschil zit in overtuigingskracht, en geen significant verschil bij levendigheid. Om aan te tonen 

waar het verschil in overtuigingskracht door wordt veroorzaakt, is een analyse van de verschillen 

per e-mail gebruikt. Omdat er in dit onderzoek steeds sprake was van twee versies ingevuld door 

twee groepen, zijn door middel van een item-analyse de verschillen per e-mail versie in beeld 

gebracht. Zo is duidelijk geworden welke e-mailversies het significante verschil tot stand brachten. 

De resultaten hiervan staan in Tabel 1. 

 Doordat de vragen van zowel overtuigingskracht als levendigheid bij de indirecte versie van 

e-mail 1 niet betrouwbaar genoeg zijn, kunnen de uitkomsten van e-mail 1 niet met elkaar 

vergeleken worden. Tussen e-mail 2 zat geen significant verschil bij overtuigingskracht tussen 

directe (M = 3.59, SD = 0.93) en indirecte rede (M = 3.38, SD = 0.84); t(49) = 0,84, p = 0.41. Bij e-

mail 3 was eveneens geen significant verschil bij overtuigingskracht bij directe (M = 3.28, SD = 

0.97) en indirecte rede (M = 3.12, SD = 0.94); t(49) = 0.58, p = 0.57. Ook bij e-mail 6 was er geen 

significant verschil gemeten op overtuigingskracht tussen direct (M = 3.40, SD = 0.84) en indirecte 

rede (M = 3.44, SD = 0.72); t(49) = -0.52, p = 0.61. 

 Bij e-mail 4 was er wel een significant verschil bij overtuigingskracht tussen directe (M = 

4.05, SD = 0.82) en indirecte rede (M = 3.20, SD = 1.00); t(49) = 3.31, p = 0.02. Ook e-mail 5 

leverde een significant verschil bij overtuigingskracht op tussen directe (M = 3.67, SD = 1.13) en 

indirecte rede (M = 3.06, SD = 0.95); t(49) = 2.08, p = 0.042.  

 De resultaten uit de analyses suggereren dus dat er daadwerkelijk een verschil zit tussen 

bedrijfscommunicatie via e-mail in directe en indirecte rede. Bij twee van de vijf geanalyseerde e-

mails verschilt de beoordeelde overtuigingskracht in het voordeel van de e-mails in directe rede. De 

analyse per items in combinatie met de algemene analyse waar de directe rede ook significant hoger 

wordt beoordeeld op overtuigingskracht, zorgt er ook voor dat op basis van dit onderzoek de 

conclusie getrokken kan worden dat e-mails met bedrijfscommunicatie in de directe rede een hogere 

overtuigingskracht hebben dan e-mails in de indirecte rede. Hiermee is hypothese 1 van dit 

onderzoek bevestigd.  

 Het verwachte effect op de levendigheid werd in de eerste analyse al niet gevonden. Uit 

deze algemene analyse, waar alle beoordelingen van directe e-mails met indirecte e-mails werden 

vergeleken, bleek geen effect van directheid van taalgebruik op de levendigheid van de tekst. 

Hieruit kan dus de conclusie worden getrokken dat e-mails met bedrijfscommunicatie in directe 
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rede niet als levendiger worden ervaren dan e-mails in de indirecte rede. Hiermee wordt de tweede 

hypothese van dit onderzoek verworpen. Het antwoord op de gestelde onderzoeksvraag luidt dus als 

volgt: de directheid van taalgebruik heeft een significant effect op de overtuigingskracht van 

bedrijfscommunicatie via e-mail. 

4. Conclusie en discussie 

Dit onderzoek heeft de effecten van directheid van taalgebruik op overtuigingskracht en 

levendigheid gemeten en onderzocht. Er zijn weinig eerdere onderzoeken gedaan naar de effecten 

van directheid op het begrip overtuigingskracht zoals deze in dit onderzoek wordt gedefinieerd. Wel 

waren er eerder onderzoeken gedaan naar een aantal facetten van overtuigingskracht in dit 

onderzoek. Zoals gezegd is overtuigingskracht in dit onderzoek een containerbegrip van een viertal 

begrippen: aantrekkelijkheid, duidelijkheid, begrip en transportatie (Green & Brock, 2000; Biocca, 

2004). De uitkomst van hypothese 1 komt overeen met de verwachtingen die gesteld zijn op basis 

van de literatuur en eerdere onderzoeken naar deze concepten. Zo is in eerdere onderzoeken 

vastgesteld dat directheid van rede effect zou hebben op de aantrekkelijkheid (Tannen 1986, 1989; 

Yao, Belin & Scheepers, 2012), de resultaten uit dit onderzoek komen hiermee overeen. Er is 

immers een positief effect van directheid van rede op de overtuigingskracht gevonden. Doordat 

aantrekkelijkheid in dit onderzoek onderdeel van de overtuigingskracht was, valt te concluderen dat 

de bevindingen van dit onderzoek de eerder genoemde onderzoeken naar het effect van directheid 

van rede op aantrekkelijkheid ondersteunen. 

 Er zijn echter ook een aantal uitkomsten uit de analyses van dit onderzoek die niet 

overeenkomen met resultaten van eerdere onderzoeken. Zo werd in eerdere onderzoeken geen effect 

gevonden van directheid van taalgebruik op begrip (Yao, Belin & Scheepers, 2011). In dit 

onderzoek was begrip een onderdeel van overtuigingskracht, en in dit onderzoek is hier wel een 

positief effect op gevonden. Doordat begrip echter in dit onderzoek onderdeel was van 

overtuigingskracht en dus was samengevoegd met andere constructen, verschilt dit wel van de 

definitie van begrip in het eerdere onderzoeken. Bovendien werden de proefpersonen in het eerder 

genoemde onderzoek met een MRI-scan gemeten terwijl ze een vragenlijst invulden, terwijl dit 

onderzoek alleen de resultaten via een survey meet. Hierdoor kunnen de verschillen in gemeten 

effecten dus ontstaan zijn. Bovendien geldt hier hetzelfde als bij het effect op aantrekkelijkheid, dat 

begrip in dit onderzoek onderdeel is van een overkoepelend begrip, wat ook een verklaring zou 

kunnen zijn voor de verschillen. Hier ligt dus nog ruimte voor toekomstige onderzoeken. Zo zouden 
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toekomstige onderzoeken de vragenlijst uit kunnen breiden met meerdere vragen per construct, 

zodat er ook significante effecten per construct gemeten zouden kunnen worden. Dit onderzoek 

levert één vraag per construct, wat gezamenlijk tot het begrip overtuigingskracht in dit onderzoek 

leidt. Wanneer toekomstige onderzoeken hier rekening mee houden, zullen er mogelijk wel 

significante verschillen tussen de constructen gevonden kunnen worden.  

 In dit onderzoek werd ook geen significant effect op de afhankelijke variabele levendigheid 

gemeten, terwijl dit uit eerder onderzoeken wel is gebleken. Zo is uit een onderzoek uit 2003 

gebleken dat wanneer verzenders de ontvangers willen vermaken, ze veel meer geneigd zijn de 

directe rede te gebruiken dan de indirecte rede (Wade & Clark, 2003). Een ander onderzoek vond 

ook effect van directe en indirecte rede op levendigheid doordat het verschil tussen een snel-

sprekende en een traag-sprekende verzender alleen van invloed was op de leestijden van de directe 

rede (Yao & Scheepers, 2011). Het is aannemelijk dat het gebrek aan significante verschillen in dit 

onderzoek te wijten is aan de operationalisering van het begrip levendigheid. Voor het begrip 

levendigheid bestaan in de wetenschap meerdere definities. Dit onderzoek is gebaseerd op een 

eerder onderzoek naar levendigheid in teksten, maar in dat onderzoek speelde directe en indirecte 

rede geen rol (Hustinx & De Wit, 2012). Dit kan ertoe geleid hebben dat de operationalisering van 

levendigheid in beide onderzoeken dusdanig van elkaar verschilt dat het andere constructen van 

levendigheid meet of dezelfde constructen op een verschillende wijze, waardoor resultaten ook van 

elkaar zouden kunnen verschillen. Desondanks is de operationalisering van het construct 

levendigheid in dit onderzoek gebaseerd op eerdere onderzoek en op één versie na bij iedere vraag 

betrouwbaar genoeg om significante analyses op uit te voeren, om deze reden zijn de uitkomsten 

van de analyses naar levendigheid wel degelijk relevant in de discussie over de effecten van directe 

en indirecte rede op deze variabele. 

 Uit de resultaten van dit onderzoek kan dus de conclusie getrokken worden dat er wel 

degelijk een effect is van het gebruik van directe en indirecte rede op de overtuigingskracht van e-

mails met bedrijfscommunicatie. Uit de analyse bleek namelijk dat de e-mails met directe rede over 

het algemeen hoger beoordeeld worden op overtuigingskracht dan de e-mails in indirecte rede. Het 

is echter wel zo dat uit de metingen per e-mail is gebleken dat in dit onderzoek op twee van de vijf 

e-mails een significant effect is gevonden. Dit kan afhankelijk zijn van de gebruikte onderwerpen, 

of de ernst die men aan de inhoud van de e-mails toekende. E-mail 4 en e-mail 5 gingen over 

respectievelijk strengere interne controle op verlofaanvragen en het zwaar verminderen van 

autogebruik binnen het bedrijf. Het is goed mogelijk dat de onderwerpen van deze e-mails de 

ontvangers anders benaderden dan de vier e-mails met andere onderwerpen. Het kan dus zijn dat de 
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gebruikte onderwerpen van de e-mails in dit onderzoek toch veel van elkaar verschillen, dit kan het 

gevonden verschil tussen de algemene en de overkoepelende analyse verklaren. Voor toekomstige 

onderzoeken naar ditzelfde onderwerp is het aan te raden om van tevoren de e-mails te pretesten, 

zodat zeker is dat de inhoud van de e-mails gelijkwaardig zijn zodat de resultaten nog 

betrouwbaarder zullen zijn. 

 Een andere factor die mogelijk van invloed is in dit onderzoek is het feit dat dit fictieve e-

mails zijn die beoordeeld zijn door willekeurige proefpersonen. Het is een onderzoek naar 

bedrijfscommunicatie, en hoort dus voor optimale resultaten geoperationaliseerd te worden op een 

manier die nog relevantere resultaten zou kunnen meten. Zo is het bijvoorbeeld beter om de e-mails 

te testen binnen een daadwerkelijk bestaand bedrijf, zodat proefpersonen een nog beter beeld 

zouden kunnen krijgen wat de e-mails daadwerkelijk betekenen en wat de genoemde veranderingen 

allemaal teweeg zullen brengen. De ontvangers zullen dan echter wel van tevoren op de hoogte 

moeten worden gesteld dat het fictieve e-mails betreft aangezien het anders ethisch niet 

verantwoord is om onverwachts fictieve e-mails met zulke ingrijpende veranderingen rond te sturen 

binnen een bedrijf. Vandaar zullen toekomstige onderzoeken er goed aan doen om relevante 

proefpersonen te gebruiken door bijvoorbeeld binnen een bedrijf de metingen te doen.  

 Desondanks dragen de resultaten uit dit onderzoek bij aan de bestaande kennis over 

directheid van rede en naar de optimalisering van interne bedrijfscommunicatie. Hoewel het 

onderzoek wel degelijk op een aantal fronten aangescherpt zou kunnen worden om nog relevantere 

resultaten te halen, geeft het een goede basis voor het effect van directheid van rede op de 

overtuigingskracht van interne bedrijfscommunicatie. Het onderzoek heeft aangetoond dat e-mails 

die geschreven zijn in de directe rede daadwerkelijk als overtuigender worden beoordeeld dan e-

mails in de indirecte rede. Deze resultaten suggereren dat deze informatie interessant is voor 

bedrijven wanneer ze veranderingen via de e-mail door willen communiceren. Op basis van dit 

onderzoek kan de conclusie getrokken worden dat wanneer bedrijven veranderingen willen 

communiceren via de e-mail, ze deze e-mails het beste in in de directe rede kunnen schrijven 

aangezien dit een hogere overtuigingskracht heeft dan e-mails in indirecte rede. 
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Bijlage I: e-mails 

E-mail 1 direct 

Beste, 

We hebben afgelopen kwartaaloverleg besloten te gaan reorganiseren, met als gevolg dat een aantal 

functies komt te vervallen. We betreuren deze situatie, maar we gaan vol goede moed de toekomst 

in. We hopen binnenkort meer duidelijkheid over te geven over wat dit voor effect heeft op de 

rolverdelingen binnen het bedrijf. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 2 direct 

Beste, 

Het verheugt ons dat wij ook dit jaar wij weer winstdeling uitkeren aan onze medewerkers. Door de 

economische crisis valt de winstdeling dit jaar echter wel fors lager uit dan vorige jaren. We weten 

nog geen precieze aantallen, maar er kan rekening gehouden worden met een halvering van het 

bedrag. Desondanks zijn wij als directie blij dat we onze winst onder jullie kunnen verdelen. We 

zullen alle zeilen bijzetten om volgend jaar weer een hogere winstdeling te kunnen uitkeren. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie  

E-mail 3 direct 

Beste, 

Afgelopen week hebben wij het besluit genomen om volgend jaar te fuseren met concurrent Non 

Reaal. Wij zijn zeer tevreden over de aanstaande fusering, het biedt tal van nieuwe mogelijkheden 
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om door te groeien. Over de gevolgen van deze fusie voor de bedrijfsstructuur zullen wij volgende 

maand meer informatie over kunnen geven. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 4 direct 

Beste, 

Wij zullen voortaan strenger controle uitvoeren bij betaald verlofaanvragen. Wij hebben het idee dat 

er voor te gemakkelijke redenen verlof wordt aangevraagd. Vandaar dat de controle op deze 

verlofaanvragen verhoogd wordt, zodat niemand zonder geldige reden betaald verlof krijgt. Wij 

balen ook van het feit dat deze controles nodig zijn, maar we hopen dat dit toezicht op den duur 

leidt tot betere resultaten. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 5 direct 

Beste, 

Zoals bekend zijn wij als organisatie druk bezig met Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen 

(MVO). Dit MVO heeft ook betrekking op onze toekomstige wijze van vervoer bij het bedrijf. In 

het kader van deze ontwikkelingen zullen wij vanaf aankomend jaar ons wagenpark aanzienlijk 

verkleinen. Dit houdt in dat wij als bedrijf een aanzienlijk kleiner aantal bedrijfsauto’s overhouden, 

die voor noodzakelijk gebruik zijn. Bovendien wordt de kilometervergoeding jaarlijks steeds iets 

lager, om het gebruik van het openbaar vervoer te stimuleren. Wel zal iedere werknemer die zijn 

leaseauto door deze regeling kwijtraakt gecompenseerd worden met een NS-businesskaart, 

waarmee ze vijf dagen per week gebruik kunnen maken van het OV. We rekenen op jullie begrip 

rond deze situatie, nadere details zullen volgen. 
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Met vriendelijke groet, 

Namens de directie. 

E-mail 6 direct 

Beste, 

Vanwege ons aflopende huurcontract zullen wij vanaf 1 januari 2019 niet langer in ons huidige 

kantoor aan de Zuidas in Amsterdam kunnen blijven. De verhuurder heeft helaas het pand verkocht 

en aangezien ons huurcontract begin 2019 afgelopen is, zullen wij moeten verplaatsen. Als directie 

leek dit ons een goed moment om een volgend kantoorpand dichterbij onze belangrijke 

internationale klanten uit België, Duitsland en Frankrijk te vinden. Om deze reden zullen wij vanaf 

1 januari een kantoorpand betrekken aan de Korvetweg in Maastricht. Dit bedrijventerrein ligt naast 

het treinstation Maastricht-Noord en ligt direct aan de A2. We begrijpen dat dit meer reistijd 

oplevert, maar de voordelen zijn dusdanig groot dat wij de nadelen van deze verhuizing op de koop 

toe nemen. Later deze maand versturen wij nog een brief met alle benodigde informatie. We 

rekenen op jullie begrip. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 1 indirect 

Beste, 

De directie meldt dat zij afgelopen kwartaaloverleg hebben besloten tot reorganisatie. Dit heeft tot 

gevolg dat een aantal functies komt te vervallen. De leden van de directie stellen dat zij deze situatie 

betreuren, maar melden daarnaast dat ze vol goede moed de toekomst in gaan. Ten slotte melden ze 

dat ze hopelijk binnenkort meer duidelijkheid kunnen geven over wat dit voor effect heeft op de 

rolverdelingen binnen het bedrijf. 

Met vriendelijke groet, 
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Namens de directie 

E-mail 2 indirect 

Beste, 

De directie meldt verheugd dat ze ook dit jaar weer winstdeling kan uitkeren aan haar medewerkers. 

Echter plaatsen de leden de kanttekening dat door de economische crisis de winstdeling dit jaar fors 

lager uitvalt dan vorige jaren. Ze weten nog geen precieze aantallen, maar ze stellen wel dat er kan 

rekening gehouden worden met een halvering van het bedrag van vorig jaar. Desondanks meldt de 

directie dat ze erg blij is dat de winst wederom verdeeld kan worden. Ten slotte meldt ze dat ze alle 

zeilen zal bijzetten om volgend jaar weer een hogere winstdeling te kunnen uitkeren. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie  

E-mail 3 indirect 

Beste, 

Afgelopen week is door het bestuur het besluit genomen om volgend jaar te fuseren met concurrent 

Non Reaal. De leden van het bestuur stellen dat ze zeer tevreden zijn over de aanstaande fusering. 

Volgens hen biedt de fusie tal van nieuwe mogelijkheden om door te groeien. Het effect van deze 

fusie op de huidige bedrijfsstructuur laten ze voor nu nog in het midden. Het bestuur belooft hier 

volgende maand meer informatie over te kunnen geven. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 4 indirect 

Beste, 
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De directie meldt dat zij strengere controle uit zal voeren bij betaald verlofaanvragen. De 

directieleden hebben het idee dat er voor te gemakkelijke redenen verlof wordt aangevraagd en 

stellen daarom dat de controle op deze verlofaanvragen verhoogd wordt, zodat niemand zonder 

geldige reden betaald verlof krijgt. De directie meldt dat ze er zelf ook van baalt, maar hoopt dat dit 

toezicht op den duur leidt tot betere resultaten. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 

E-mail 5 indirect 

Beste, 

Volgens de directie zijn wij als organisatie druk bezig met Maatschappelijk Verantwoord 

Ondernemen (MVO). De directieleden stellen dat dit MVO ook betrekking zal hebben op onze 

toekomstige wijze van vervoer bij het bedrijf. In het kader van deze ontwikkelingen stellen zij dat 

ons wagenpark vanaf aankomend jaar aanzienlijk verkleind zal worden. Volgens hen houdt in dat 

wij als bedrijf een aanzienlijk kleiner aantal bedrijfsauto’s overhouden, die voor noodzakelijk 

gebruik zijn. Bovendien wordt volgens de leden de kilometervergoeding jaarlijks steeds iets lager, 

om het gebruik van het openbaar vervoer te stimuleren. Daarentegen stelt de directe dat iedere 

werknemer die zijn leaseauto door deze regeling kwijtraakt gecompenseerd zal worden met een NS-

businesskaart, waarmee ze vijf dagen per week gebruik kunnen maken van het OV. De leden van de 

directie stellen op jullie begrip te rekenen rond deze situatie, ze zullen later nadere details geven. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie. 

E-mail 6 indirect 

Beste, 

De directie stelt dat wij vanwege ons aflopende huurcontract vanaf 1 januari 2019 niet langer in het 

huidige kantoor aan de Zuidas in Amsterdam kunnen blijven. De directieleden melden dat de 
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verhuurder het pand helaas verkocht heeft en dat wij zullen moeten verhuizen aangezien ons 

huurcontract begin 2019 afgelopen is. Als directie leek het ze een goed moment om een volgend 

kantoorpand dichterbij onze belangrijke internationale klanten uit België, Duitsland en Frankrijk te 

vinden. De leden melden dat wij om deze reden vanaf 1 januari een kantoorpand zullen betrekken 

aan de Korvetweg in Maastricht. Dit bedrijventerrein ligt naast het treinstation Maastricht-Noord en 

ligt direct aan de A2. De directie begrijpt uiteraard dat dit meer reistijd oplevert, maar ze stellen ook 

dat de voordelen dusdanig groot zijn dat ze de nadelen van deze verhuizing op de koop toe nemen. 

Ten slotte meldt de directie dat ze later deze maand nog een brief met alle benodigde informatie 

verstuurt. De leden van de directie rekenen op jullie begrip. 

Met vriendelijke groet, 

Namens de directie 
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Bijlage II: vragenlijst 

Deze vragen kregen de respondenten na het lezen van iedere e-mail om te beantwoorden. 

1. Dit is een duidelijke e-mail  

Helemaal mee oneens 1 2 3 4 5 Helemaal mee eens 

2. Ik snap de boodschap van dit bericht volledig  

Helemaal mee oneens 1 2 3 4 5 Helemaal mee eens 

3. Dit is een overtuigende e-mail  

Helemaal mee oneens 1 2 3 4 5 Helemaal mee eens 

4. Afgezien van het feit dat dit negatief nieuws was, vind ik dit een prettige e-mail om te lezen  

Helemaal mee oneens 1 2 3 4 5 Helemaal mee eens 

5. Tijdens het lezen van de mail kon ik mij de situatie goed inbeelden  

Helemaal mee oneens 1 2 3 4 5 Helemaal mee eens 

Maak de volgende zin af met de informatie die op uw perceptie van toepassing is. 

6. Ik vind het bericht  

Abstract 1 2 3 4 5 Concreet 

7. Ik vind het bericht  

Saai 1 2 3 4 5 Levendig 

8. Ik vind het bericht  

Niet-beeldend 1 2 3 4 5 Beeldend  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Bijlage III: verklaring kennisneming regels m.b.t. plagiaat 

�23



�24


	Inhoudsopgave
	Inleiding
	1.1 Directe en indirecte rede
	1.2 Overtuigingskracht
	1.3 Levendigheid
	1.4 Vraagstelling en hypothesen
	2. Methode
	2.1 Proefpersonen
	2.2 Dataverzameling en materiaal
	2.3 Procedure
	2.4 Data-analyse
	3. Resultaten
	3.1 Algemene analyse
	3.2 Analyse per e-mailversie
	4. Conclusie en discussie
	Referentielijst
	Bijlage I: e-mails
	Bijlage II: vragenlijst
	Bijlage III: verklaring kennisneming regels m.b.t. plagiaat

