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1 Inleiding
In de vorige eeuw communiceerde een organisatie 

hoofdzakelijk met de klant middels traditionele, off-

line, communicatie-instrumenten, zoals bijvoorbeeld 

advertenties. Soms praatten klanten met elkaar over 

hun product- of dienstervaringen (ook wel ‘Word-of-

Mouth’ of WOM genoemd), maar dat gebeurde vaak 

op een individuele en persoonlijke basis. In de huidi-

ge tijd maken klanten gebruik van de online media om 

‘terug’ te praten en hun ervaringen te delen met een 

veelheid aan andere (potentiële) klanten. De  traditio-

nele eenrichtingscommunicatie van organisatie naar 

klant is dus voor een groot deel veranderd in tweerich-

tingscommunicatie in de vorm van interactie tussen 

klanten en organisaties, maar ook (en steeds meer) tus-

sen klanten onderling, mede door de snelle groei van 

customer-generated media waar klanten feedback kunnen 

geven op (hun ervaringen met) producten en diensten 

(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004; 

Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, 

Rangaswamy & Skiera, 2010). De invloed van deze on-

line of elektronische ‘Word-of-Mouth’ (eWOM) is ech-

ter vele malen groter en sneller dan de ‘ouderwetse’ off-

line WOM: eWOM is gericht op meerdere individuen 

tegelijk, onbeperkt beschikbaar en onafhankelijk van 

plaats of tijd (Hennig-Thurau et al., 2004). De contro-

le over de marketing(communicatie) verschuift daar-

mee steeds meer van de organisatie naar klanten die 

het aankoopproces van (toekomstige) klanten beïn-

vloeden (Leeflang, 2011). 

Een groot deel van deze eWOM is in de vorm van ‘on-

line consumer reviews’ (oftewel OCRs): “elke positieve 

of negatieve verklaring door potentiële, huidige, of 

voormalige klanten over hun ervaringen, evaluaties, en 

opinies over producten en diensten” (Park & Park, 

2008). Deze OCRs hebben een sterk effect op zowel de 

preferenties als het aankoopgedrag van de ontvanger 

alsook op de manier waarop de ontvanger zelf verder 

communiceert met anderen (zie bijvoorbeeld Zhu & 

Zhang, 2010). Dit effect is echter afhankelijk van de 

mate waarin de ontvanger de OCR als geloofwaardig, 

en daarmee bruikbaar, beoordeelt, hetwelk een nog on-

derbelicht onderwerp is in de onderzoeken naar (het 

effect van) OCRs (Metzger, 2007; Pan & Zhang, 2011).

De in dit artikel onderzochte probleemstelling luidt dan 

ook: “Welke kenmerken van de OCR beïnvloeden de ge-

loofwaardigheid van de zender en de inhoud van de 

OCR?”. Hiertoe volgt in paragraaf 2 een verdere beschrij-

ving van OCRs en van de geloofwaardigheid van OCRs. 

In paragraaf 3 worden twee empirische studies inclusief 

de bijbehorende hypothesen gepresenteerd, waarna in 

paragraaf 4 methodologie en in paragraaf 5 de resulta-

ten worden gegeven. In paragraaf 6 volgen de conclu-

sies en aanbevelingen, waarbij ook de relevantie voor 

professionele dienstverleners aan bod komt. 

2 Online consumer reviews en geloofwaardigheid
Het belang van OCRs is groeiend; ervaringen van an-

dere klanten vormen inmiddels één van de meest ge-

bruikte en gewaardeerde informatiebronnen binnen 

het consumentenbesluitvormingsproces (zie bijvoor-

beeld Chatterjee, 2001). In 2013 werden op de reisweb-

site TripAdvisor wereldwijd bijvoorbeeld 150 miljoen 

reviews geplaatst, met per minuut 90 nieuwe bijdra-

gen1. Ook in Nederland, waar 97% van de populatie 

toegang tot internet heeft, gebruikt 86% hiervan inter-
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net voor het opzoeken van informatie over producten 

en diensten (CBS, 2014)2. 

De effectiviteit van OCRs komt (mede) doordat per-

soonlijke aanbevelingen van andere klanten (tot 12 

keer) meer geloofwaardig worden geacht dan commer-

ciële informatie van de organisaties zelf (Ludwig, De 

Ruyter, Friedman, Brüggen, Wetzels & Pfann, 2013). 

Toch twijfelt de ontvanger regelmatig aan de authen-

ticiteit van de aanbevelingen (zie bijvoorbeeld Kusu-

masondjaja, Shanka & Marchegiana, 2012). Met name 

in situaties waarin de zender en ontvanger geen socia-

le band hebben, is het voor de ontvanger moeilijk de 

geloofwaardigheid van (de zender van) een OCR te be-

oordelen en baseert hij zich meer op andere kenmer-

ken van de review (Pan & Zhang, 2011). In dit artikel 

wordt daarom gekeken of de vorm van de OCR (tek-

stueel of alleen sterscores), de manier van argumente-

ren in de OCR (eenzijdig of tweezijdig), het belonings-

systeem voor het plaatsen van een OCR en het 

aanwezig zijn van de identiteit van de zender de geloof-

waardigheid van de OCR beïnvloeden als een sociale 

band tussen de zender en ontvanger ontbreekt.

3 Empirisch onderzoek
In deze paragraaf worden twee empirische studies ge-

presenteerd waarin getoetst wordt hoe de gepercipieer-

de geloofwaardigheid van OCRs beïnvloed wordt door 

de benoemde kenmerken van de inhoud dan wel van 

de zender van een specifieke OCR. In het vervolg van 

deze paragraaf worden per studie de te toetsen hypo-

thesen opgebouwd vanuit de literatuur. 

In beide studies wordt de algemene attitude van de res-

pondent ten opzichte van het fenomeen OCRs meege-

nomen. Volgens Metzger (2007) is de gepercipieerde 

geloofwaardigheid namelijk deels bepaald door indi-

viduele verschillen tussen respondenten en gebleken 

is dat een meer negatieve algemene attitude het geloof 

dat de ontvanger hecht aan een specifieke uiting ver-

mindert, doordat de boodschap en de zender oncon-

troleerbaar zijn bij OCRs (Sher & Lee 2009). 

H1: Als een consument een meer negatieve attitude heeft ten 
opzichte van OCRs in het algemeen, wordt de gepercipieerde 
geloofwaardigheid van een specifieke OCR lager.

3.1 Studie 1 
In studie 1 wordt gekeken of (1) de gebruikte manier 

van argumenteren in de review (positief dan wel nega-

tief eenzijdig, of tweezijdig) en (2) het wel of niet geven 

van een monetaire beloning voor het plaatsen van een 

review invloed hebben op de gepercipieerde geloof-

waardigheid van zowel de zender als de inhoud van de 

OCR. Ook wordt nagegaan in hoeverre de twee onder-

zochte hoofdeffecten beïnvloed worden door (3) de 

manier waarop lezers van OCRs informatie verwerken 

en (4) de mate waarin men gevoelig is voor het verkrij-

gen van beloningen.

Ad 1) Argumentatie in review
De argumentatie in een OCR kan eenzijdig of tweezij-

dig zijn. In een eenzijdige argumentatie worden alleen 

positieve dan wel alleen negatieve argumenten ge-

bruikt, terwijl in een tweezijdige argumentatie zowel 

positieve als negatieve argumenten worden opgeno-

men. Bij de eenzijdige argumentatie speelt het negati-

viteitseffect een rol: mensen hebben de neiging meer 

aandacht te besteden aan negatieve informatie en deze 

ook geloofwaardiger te vinden (Kusumasondjaja et al., 

2012), waardoor deze meer effect heeft op hun gedrag 

(bijv. Ahluwalia 2002, Chen, Wang & Xie, 2011). Toe-

gespitst op eWOM, vinden ook Chevalier & Mayzlin 

(2006) dat het relatieve verkoopeffect van eenzijdig ne-

gatieve OCRs, waarin maar 1 van de mogelijke 5 ster-

ren wordt gegeven, de verkopen relatief sterker beïn-

vloeden dan eenzijdig positieve OCRs, waarin 5 van de 

5 sterren worden gegeven. 

H2a: Een OCR die eenzijdig negatief geformuleerd is, wordt 
als meer geloofwaardig gepercipieerd dan een OCR die eenzij-
dig positief geformuleerd is.
Veel onderzoek laat zien dat een marketingboodschap 

met tweezijdige argumenten meer geloofwaardig is en 

meer overtuigingskracht heeft dan een eenzijdig gefor-

muleerde boodschap (zie voor een overzicht Crowley 

& Hoyer, 1994). Dit blijkt ook op te gaan voor OCRs: 

Schlosser (2011) toont aan dat het belichten van zowel 

voor- als nadelen de boodschap als meer behulpzaam 

doet overkomen dan een (matig) positieve dan wel ne-

gatieve review3. 

H2b: Een OCR die tweezijdig is geformuleerd, wordt als meer 
geloofwaardig gepercipieerd dan een OCR die eenzijdig gefor-
muleerd is. 
De vraag die door het toetsen van deze hypothesen 

wordt beantwoord, is of een professionele dienstverle-

ner de klanten specifiek moet vragen zowel positieve 

als negatieve aspecten te benoemen van de product- of 

dienstervaring. 

Ad 2) Beloning voor OCRs
Het geven van een beloning voor het plaatsen van een 

OCR kan leiden tot een gevoel van wederkerigheid bij 

de zender en tot minder waarheidsgetrouwe reviews 

(Ryu & Feick, 2007). Verlegh et al. (2013) vinden dan 

ook dat het geven van een beloning voor een aanbeve-

ling de ontvanger doet twijfelen aan de goede bedoe-

lingen van de zender, waardoor de aanbeveling minder 

effect heeft op merkevaluatie en aankoopintentie. 

H3: Een OCR waarvoor men een beloning heeft gekregen, 
wordt gepercipieerd als minder geloofwaardig dan een OCR 
waarbij geen beloning wordt gegeven.
Door bewijs voor deze hypothese te verkrijgen, kan de 

vraag beantwoord worden of een professionele dienst-
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verlener enige beloning moet geven voor het plaatsen 

van OCRs.

Ad 3) Manier van informatie-verwerken
Volgens Chaiken (1980) verwerken consumenten in-

formatie volgens twee dominante manieren: de heuris-

tische dan wel de systematische manier4. In de heuris-

tische modus besteedt de ontvanger weinig moeite aan 

het valideren dan wel verwerken van argumenten; heu-

ristieken (zogenaamde vuistregels) zijn dan bepalend 

bij het accepteren van de boodschap. In de systemati-

sche modus wordt aanzienlijke cognitieve inspanning 

geleverd om inhoud en de (eventueel tweezijdige) ar-

gumenten in een boodschap te evalueren en samen te 

brengen. Kortom, systematisch (heuristisch) denken-

de mensen zullen zich minder (meer) laten afleiden 

door heuristieken als het wel of niet krijgen van een be-

loning, maar meer (minder) geleid worden door de in-

houd van de boodschap.

H4: Als een consument op een meer systematische manier in-
formatie verwerkt, wordt het positieve effect van een tweezij-
dige OCR op geloofwaardigheid vergeleken met een eenzijdi-
ge OCR versterkt.
H5: Als een consument op een meer systematische manier in-
formatie verwerkt, wordt het negatieve effect van het geven 
van een beloning op geloofwaardigheid afgezwakt. 

Ad 4) Gevoeligheid voor beloningen
Volgens de zelfperceptietheorie verklaren mensen an-

dermans gedrag door hun eigen gedrag en de daaraan 

ten grondslag liggende attitudes te projecteren op an-

deren (Bem, 1967). Dus als de ontvanger zelf meer ge-

voelig is voor geldelijke beloningen en daarnaar handelt, 

is het waarschijnlijk dat de ontvanger dit projecteert op 

de motivatie (en geloofwaardigheid) van de zender. 

H6: Als een consument meer gevoelig is voor beloningen, 
wordt het negatieve effect van een beloning op geloofwaardig-
heid versterkt.

3.2 Studie 2
In studie 2 zijn de experimentele variabelen (1) de vorm 

van de review (tekst of alleen sterscores) en (2) de ano-

nimiteit van de zender (informatie over de zender aan- 

of afwezig). Evenals in studie 1 wordt onderzocht wat 

de invloed is van (3) de manier waarop de lezers infor-

matie verwerken op de twee onderzochte hoofdeffecten.

Ad 1) Vorm van de reviews
Hoewel men bij het bepalen van de geloofwaardigheid 

van OCRs de samenvattende sterscores soms gebruikt 

als een mentale vuistregel (zie bijvoorbeeld Metzger, 

Flanagan & Medders, 2010), zijn er ook aanwijzingen 

dat ontvangers tekstuele reviews meer geloofwaardig 

vinden dan sterscores. Consumenten lezen bewust de 

tekst in de review in plaats van alleen op de samenvat-

tende statistieken te vertrouwen en vinden deze meer 

interessant (Chevalier & Mayzlin, 2006; Tsang & Pren-

dergast, 2009). 

H7: Een OCR die bestaat uit tekst wordt als meer geloofwaardig ge-
percipieerd dan een OCR waarin alleen sterscores wordt gegeven.

Ad 2) Identiteit zender
Hoewel een sociale band tussen zender en ontvanger 

ontbreekt in de hier gepresenteerde experimentele stu-

dies, is er bij reviews vaak wel de mogelijkheid enige 

persoonlijke informatie te plaatsen. Dat kan variëren 

van alleen een naam, tot een uitgebreide persoonsbe-

schrijving inclusief demografische of zelfs psychogra-

fische karakteristieken. In het algemeen maakt het op-

nemen van een (beperkte) beschrijving, zoals 

bijvoorbeeld naam en woonplaats, een OCR (en het 

platform waarop de OCR is geplaatst) meer aantrek-

kelijk en geloofwaardig (bijv. Forman, Ghose & Wie-

senfeld, 2008; Schindler & Bickart, 2012).

H8: Een OCR waarbij de identiteit van de zender wordt gege-
ven, wordt als meer geloofwaardig gepercipieerd dan een ano-
nieme OCR.

Ad 3) Manier van informatieverwerken
Conform de uitleg bij studie 1 is de aanname dat een 

systematisch ingestelde consument minder afgaat op 

mentale heuristieken als sterscores (versus tekst) of het 

wel/niet aanwezig zijn van de identiteit van de zender.

H9: Als een consument op een meer systematische manier in-
formatie verwerkt, wordt het positieve effect van een tekstue-
le OCR op geloofwaardigheid versterkt vergeleken met een 
OCR met alleen sterscores.
H10: Als een consument op een meer systematische manier 
informatie verwerkt, wordt het positieve effect van het onthul-
len van de identiteit van de zender afgezwakt.

4 Methodologie

4.1 Procedures
Om de (causale) hypothesen te toetsen zijn twee online 

experimentele studies verricht. In beide studies is zowel 

de geloofwaardigheid van de inhoud (in 4 items) als de 

geloofwaardigheid van de zender (in 5 items) gemeten 

(zie Tate, Alexander & Maheshwari, 2006). De attitude 

ten opzichte van OCRs is gemeten met 9 items conform 

de schaal van Obermiller en Spangenberg (1998) oor-

spronkelijk ontwikkeld om de geneigdheid om claims 

van adverteerders (niet) te geloven te meten.  Voor de 

mate waarin de respondent meer heuristisch (lage sco-

re) of systematisch (hoge score) informatie verwerkt ge-

bruiken wij 5 items gebaseerd op Griffin, Neuwirth, Gie-

se en Dunwoody (2002)5. De gevoeligheid voor 

beloningen is gemeten met 8 items, afgeleid van de Lich-

tenstein, Netemeyer en Burton (1990) schaal voor cou-

pongevoeligheid. In beide studies zijn alle items op een 

7-puntsschaal gemeten en zijn de constructen intern 

consistent (Cronbach’s alpha > .6). 
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In studie 1 is een 2 (wel/geen beloning) * 3 (argumen-

tatie positief/negatief/tweezijdig) experiment uitge-

voerd met als casus een OCR voor een (niet-identifi-

ceerbaar gemaakte) tablet. De geldelijke beloning is 

gemanipuleerd door in de relevante condities de vol-

gende opmerking te plaatsen bij de OCR: “Je mening 

is geld waard! Verdien geld door een review te plaat-

sen. 1 euro per review”.6  De argumenten gebruikt in 

de review zijn de gebruiksvriendelijkheid en de batte-

rijduur. In de eenzijdige positieve (eenzijdige negatie-

ve; tweezijdige) condities zijn deze beiden erg goed (erg 

slecht; respectievelijk erg goed en erg slecht). Elke res-

pondent zag één van de zes mogelijke condities en be-

antwoordde vragen over de getoonde OCR. 

In studie 2 is een 2 (review met tekst/sterscores) * 2 

(wel/geen informatie over de identiteit van de zender) 

experiment uitgevoerd met als casus een OCR voor een 

wasmachine. In de tekstuele conditie is door middel 

van tekst en argumenten een positieve OCR opgesteld. 

In de niet-tekstuele condities zijn alleen sterscores ge-

geven voor ‘algemene beoordeling’ (4 van de 5 moge-

lijke sterren, om dezelfde positieve connotatie te heb-

ben als de tekstuele conditie ), ‘prijs-kwaliteit’ 

(4 sterren), ‘voldoet aan verwachting’ (5 sterren), ‘ge-

bruiksgemak’ (4 sterren) en ‘vormgeving’ (5 sterren). 

De condities waarin de identiteit van de zender wordt 

gegeven, bevatten een pasfoto, naam (‘Jack Somers’), 

woonplaats (‘Utrecht’) en leeftijdscategorie (’51-60 

jaar’). Elke respondent zag één van de vier mogelijke 

condities en beantwoordde vragen over de getoonde 

OCR.

4.2 Participanten 
Respectievelijk 173 en 108 participanten zijn verkre-

gen middels een steekproef uit de netwerken van de 

onderzoekers (zie tabel 1 voor een beschrijving van de 

steekproeven).

5 Resultaten

5.1 Gemiddelden experimentele afhankelijke variabelen
In figuur 1 tot en met figuur 4 zijn per experimentele va-

riabele en per conditie de gemiddelde scores op de zen-

der- en inhoudsgeloofwaardigheid weergegeven. Middels 

een ANOVA en diverse  T-testen is getoetst of de condi-

ties significant van elkaar verschillen. In studie 1 scoren 

de condities met de tweezijdige argumenten significant 

beter dan die met eenzijdige argumenten op zowel in-

houds- als zendergeloofwaardigheid, hoewel het geven 

van een monetaire beloning geen significant hoofdeffect 

laat zien. In studie 2 heeft het onthullen van de identi-

teit van de zender alleen een significant positief effect op 

de zendergeloofwaardigheid, terwijl OCRs met tekst sig-

nificant beter scoren dan OCRs met alleen sterscores op 

zowel inhouds- als zendergeloofwaardigheid. 

Figuur 1  Effecten ‘vorm van argumentatie’ op geloof-
waardigheid zender en inhoud (studie 1)
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Figuur 2  Effecten ‘beloning’ op geloofwaardigheid 
zender en inhoud (studie 1)
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Tabel 1  Steekproefkarakteristieken studie 1 en 2 (standaarddeviaties 
tussen haakjes)

Construct/variabele Studie 1 (n = 173) Studie 2 (n = 108)

Geslacht 65% man, 35% vrouw 49% man, 51% vrouw

Leeftijd 33,21 (14,67) 35,21 (12,55)

Attitude t.a.v. fenomeen OCRs 
(7-puntsschaal)

4,3 (1,2) 4,22 (1,08)

Geloofwaardigheid zender (idem) 4,3 (1,5) 4,40 (1,55)

Geloofwaardigheid inhoud (idem) 4,3 (1,3) 4,26 (1,51)
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Figuur 3  Effecten ‘identiteit van de zender’ op ge-
loofwaardigheid zender en inhoud (studie 
2)
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Figuur 4  Effecten ‘type review’ op geloofwaardig-
heid zender en inhoud (studie 2)
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5.2 Toetsen hypothesen
Met behulp van meervoudige regressies is getoetst of 
de vier experimentele variabelen (meegenomen als 
dummy-variabelen) de inhouds- en zendergeloofwaar-
digheid beïnvloeden, controlerend voor de manier van 
informatieverwerken, de gevoeligheid voor beloningen, 
en de algemene attitude ten opzichte van OCRs. De in-
teractievariabelen zijn middels gestandaardiseerde fac-
torscores tot stand gekomen, zodat de interacties ge-
interpreteerd kunnen worden als afwijkingen van de 
gemiddelde respondent (Spiller, Fitzsimons, Lynch Jr. 
& McLelland, 2013). 

Studie 1
In tabel 2 staan de resultaten van de eerste studie ge-
presenteerd. Beide regressievergelijkingen zijn signifi-
cant. Duidelijk is dat het controleren voor de algeme-
ne attitude ten opzichte van OCRs nodig is, gezien het 
significant positieve effect van dit kenmerk op de ge-
loofwaardigheid van zowel zender (ß = ,330) als inhoud 
(ß = ,418). De aard van de argumentatie van een OCR 
blijkt geen significant direct effect te hebben op de ge-
loofwaardigheid. Het geven van een beloning heeft al-
leen een direct negatief effect op de zendergeloofwaar-
digheid (ß = -,692). Indirect wordt dit negatieve 
beloningseffect op zendergeloofwaardigheid nog ver-
sterkt (verminderd) als een respondent meer systema-
tisch (heuristisch) informatie verwerkt (ß = -,397). 
Daarentegen wordt het negatieve beloningseffect afge-
zwakt als de argumentatie in de OCR tweezijdig is (ß 
= ,875). Kijken we naar inhoudsgeloofwaardigheid en 
het effect van beloningen, dan zien we dat alleen als 
een respondent meer systematisch denkt, hij de inhoud 
van beloonde OCRs minder gelooft.
De minst geloofwaardige zender is dus die van een een-
zijdig geformuleerde OCR (zowel positief als negatief) 
waarvoor hij een beloning heeft gehad. En als de ont-
vanger iemand is die informatie systematisch verwerkt, 
gelooft deze de zender nóg minder. Deze effecten zijn 
minder sterk voor de inhoudsgeloofwaardigheid: al-
leen als de ontvanger systematisch informatie verwerkt 
beschouwt hij de inhoud van een OCR waar de zender 
voor beloond is als minder geloofwaardig. 

Studie 2
De resultaten van studie 2 staan gepresenteerd in tabel 
3. Ook hier zijn beide regressievergelijkingen significant 
en speelt de algemene attitude ten aanzien van OCRs 
een significant positieve rol (ß = ,240 en ß= ,277). Voor 
de inhoud let men verder alleen op het type review: De 
inhoud van tekstuele OCRs wordt als meer geloofwaar-
dig gezien dan de inhoud van OCRs met alleen stersco-
res (ß = 1,368). Ook de zender zelf wordt meer geloofd 
als de OCRs tekst bevatten in plaats van alleen stersco-
res (ß = ,757). Voor de zendergeloofwaardigheid speelt 
het bekend zijn van de identiteit van de zender ook een 
significante, positieve rol (ß = ,685). Door de negatieve 
interactie van het opnemen van een identiteit met de 
mate van systematisch denken (ß = -,548), welke groter 
is dan het directe effect van systematisch informatie ver-
werken (ß= ,426), verdwijnt dit positieve effect van het 
onthullen van de identiteit als de respondent meer meer 
dan gemiddeld op een systematische manier informa-
tie verwerkt. Bij heuristisch denkende respondenten tel-
len de directe en indirecte effecten zo op dat het toevoe-
gen van de identiteit positief is voor de geloofwaardigheid 
van de zender. Echter, hoe meer systematisch men 
denkt, hoe meer men de zender gelooft waarvan geen 
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identiteit bekend is.

In studie 2 blijkt dus dat een OCR met tekst de meest 

geloofwaardig gepercipieerde inhoud oplevert, en dat 

het toevoegen van de identiteit alleen positief is voor 

zeer heuristisch ingestelde mensen, terwijl voor  

systematisch denkende respondenten de geloofwaar-

digheid juist sterk vermindert ten opzichte van de con-

ditie waarin geen identiteitsgegevens worden gegeven.

6 Conclusies, discussie en aanbevelingen
Hoewel de onderzoeken in dit artikel in een B2C-omge-

ving plaatsvinden, zijn de gevonden resultaten ook rele-

vant voor professionele dienstverleners. Immers, de ver-

schillen tussen B2B en B2C en tussen de marketing voor 

producten en diensten worden steeds kleiner7 en in de 

experimenten was geen sociale band tussen de zender en 

de ontvanger, een realistische aanname in B2B OCRs. In 

Tabel 2  Resultaten Meervoudige Regressie Studie 1: Regressie-coëfficiënten (Standaarddeviaties)

Onafhankelijke variabelen Afhankelijke variabele =  
geloofwaardigheid zender

Afhankelijke variabele =  
geloofwaardigheid inhoud

Constante 3,114 (,453)*** 2,624 (,490)***

Positief eenzijdig argument (dummy) -,317 (,339) -,333 (,367)

Tweezijdige argumenten (dummy)a ,086 (,327) ,410 (,354)

Beloning (0 = niet/ 1 = wel) -,692 (,328)** -,521 (,356)

Attitude ten opzichte van OCRs ,330 (,095)*** ,418 (,103) ***

Mate van systematisch informatie-verwerken ,152 (,212) ,208 (,229)

Gevoeligheid voor beloningen ,017 (,161) -,047 (,174)

Interactie Positief * Beloning ,285 (,484) ,185 (524)

Interactie Tweezijdig * Beloning ,875 (,469)** ,437 (,508)

Interactie Positief eenzijdig * Systematisch -,014 (,273) -,029 (,296)

Interactie Tweezijdig * Systematisch ,022 (,223) ,084 (,241)

Interactie Beloning * Systematisch -,397 (,210)** -,511 (,228)**

Interactie Beloning * gevoeligheid -,157 (,210) ,012 (,228)

R2adjusted ,146 ,172

F -waarde 3,449*** 3,975***

a De variabele ‘argumentatie’ kent 3 niveaus. De negatief eenzijdige conditie is referentiepunt bij de dummycodering.  
* = 90% betrouwbaarheid, ** = 95% betrouwbaarheid, *** = 99% betrouwbaarheid. 

Tabel 3   Resultaten Meervoudige Regressie Studie 2: Regressie-coëfficiënten (Standaarddeviaties)

Onafhankelijke variabelen Afhankelijke variabele =   
geloofwaardigheid zender

Afhankelijke variabele  =  
geloofwaardigheid inhoud

Constante 2,458 (,545)*** 2,753 (,584)***

Identiteit (0 = onbekend / 1 = bekend) ,685 (,340)** -,360 (,364)

Type review (0 = sterscores/ 1 = tekst) ,757 (,340)** 1,368 (,364)***

Attitude ten opzichte van OCRs ,240 (,123)* ,277 (,132)**

Mate van systematisch informatie-verwerkena ,426 (,216)* -,020 (,232)

Interactie identiteit * Type review ,372 (,490) -,082 (,524)

Interactie Identiteit * Systematisch -,548 (,255)** -,044 (,272)

Interactie Type review * Systematisch ,319 (,257) ,137 (,276)

R2adjusted ,294 ,230

F-waarde 7,376*** 5,555***

a Gebaseerd op factorscores, gemiddeld 0. Negatief:, meer heuristisch dan de gemiddelde respondent. Positief: meer systematisch dan de gemiddelde res-
pondent
* = 90% betrouwbaarheid, ** = 95% betrouwbaarheid, *** = 99% betrouwbaarheid. 
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2013 publiceerde Forrester Research bijvoorbeeld een 

rapport waaruit blijkt dat ook B2B-klanten steeds meer 

informatie delen met collega’s of andere klanten en so-

ciale media gebruiken voor het zoeken van informatie 

(98% van de ondervraagden), maar ook voor het reage-

ren op posts (75%) of voor het zelf posten (56%), met als 

meest populaire platforms LinkedIn en onafhankelijke 

fora8. Toch volgen (met name kleinere) B2B-bedrijven 

slechts sporadisch online klantendiscussies over hun be-

drijf, producten of diensten (Järvinen, Tollinen, Karja-

luoto & Jayawardhena, 2012). Bhagat (2013)9 adviseert 

B2B-bedrijven dan ook de content van hun websites te 

vullen met reviews van eindgebruikers in plaats van de 

gebruikelijke, door de organisatie zelf geschreven, case-

studies die tot nu veel gebruikt worden. Dus de bevin-

dingen over hoe de onderzochte kenmerken van een 

OCR de gepercipieerde geloofwaardigheid van een OCR 

kunnen beïnvloeden zijn ook voor deze doelgroep rele-

vant, bij bijvoorbeeld het opzetten van een aanbevelings-

systeem op de eigen website of het beoordelen van de 

mogelijke impact van OCRs op andere websites of fora. 

Uit studie 1 blijkt dat lezers van OCRs duidelijk meer 

geloof hechten aan tekstuele OCRs dan aan OCRs met 

alleen sterscores. Bij meer rationale aankopen, zoals in 

een B2B-markt, is het dus aan te raden zenders te sti-

muleren tekstuele reviews te schrijven. De verwachte 

meerwaarde van het gebruik van tweezijdige argumen-

tatie binnen tekstuele reviews is echter niet bewezen, 

evenmin als een verschil in effect van negatief versus 

positief eenzijdige OCRs. Interessant hierbij is de rede-

nering van Eagly en Chaiken  (1993), die stellen dat al-

leen al het noemen van veel argumenten als een heu-

ristiek voor geloofwaardigheid kan werken. De 

ontvanger vindt de inhoud (en zender) dan meer ge-

loofwaardig simpelweg omdat er meerdere argumen-

ten (inherent aan tweezijdige OCRs) worden gebruikt, 

ongeacht of deze positief, negatief of beide zijn. Het 

thema argumentatie in een OCR verlangt dus nog meer 

onderzoek, naar bijvoorbeeld het aantal gebruikte ar-

gumenten, de manier waarop de argumenten zijn op-

gesteld, de balans tussen positieve en negatieve argu-

menten, en de bewoording van de argumenten, of de 

volgorde van de argumenten. Ook een verdere explo-

ratie van de gevonden wisselwerking tussen argumen-

tatie en het geven van beloningen is nodig. Een verkla-

ring voor het gevonden effect kan zijn dat de ontvanger, 

als hij ziet dat er een beloning wordt gegeven voor het 

schrijven van reviews, uit het wederkerigheidsprincipe 

verwacht dat de te lezen OCR ten faveure van de orga-

nisatie zal zijn. Als dan blijkt dat in deze beloonde OCR 

(toch) ook negatieve elementen zijn beschreven in de 

OCR naast de positieve eigenschappen is men positief 

verrast. Daarmee kan deze positieve verrassing het ne-

gatieve hoofdeffect van het geven van een beloning op 

de geloofwaardigheid van de zender opvangen. 

Uit studie 2 blijkt dat het vermelden van persoonsgege-

vens van de zender alleen voor heuristisch ingestelde af-

nemers de geloofwaardigheid vergroot. Een verklaring 

kan zijn dat bij systematische respondenten sprake is 

geweest van zogenaamde ‘zenderambiguïteit’, wat in-

houdt dat zo lang de identiteit van de zender onbekend 

is, men de eigen identiteit projecteert op die van de zen-

der en dat juist dit de zender geloofwaardig maakt (zie 

bijvoorbeeld Naylor, Lamberton & Norton, 2011). Als 

de identiteit van de zender wel bekend is en past bij de 

identiteit van de ontvanger vindt men de OCR ook ge-

loofwaardig. Als echter de identiteit van de zender niet 

past bij de eigen identiteit, verliest de zender zijn geloof-

waardigheid. Systematisch ingestelde afnemers denken 

hier meer over na en ondervinden hier dus een sterker 

effect van: Misschien paste ‘Jack Somers uit Utrecht, 50-

60 jaar’ niet bij de identiteit van de ondervraagde perso-

nen die gemiddeld 35 jaar waren. Interessant kan zijn 

om in vervolgonderzoek verschillende identiteiten op 

te nemen die meer of minder passen bij de steekproef 

en het effect daarvan op geloofwaardigheid te meten. 

Zeker in een B2B-markt, waar het aankoopproces vaak 

op een meer rationele, en dus systematische, manier 

doorlopen wordt is het dus van belang dat een ontvan-

ger OCRs kan filteren op gelijksoortigheid van identi-

teit met de zender om te verzekeren dat men de aange-

boden OCRs geloofwaardig vindt.

Ondanks alle controleerbare elementen van een repu-

tatiesysteem die men kan aanpassen om de OCRs meer 

betrouwbaar te doen overkomen, zoals net besproken, 

is een belangrijk gegeven dat de algemene attitude ten 

opzichte van het fenomeen OCRs een consistent sig-

nificante invloed heeft op zowel de geloofwaardigheid 

van de zender als de inhoud van de review. Indien de 

doelgroep dus relatief sceptisch staat tegenover OCRs, 

dan is een organisatie meer gebaat bij het eerst verbe-

teren van deze algemene attitude ten opzichte van 

OCRs. Tot nu toe is er echter weinig onderzoek gedaan 

naar het hoe en waarom van deze attitude. 

In dit artikel zijn (redelijk) utilitaire producten als een 

tablet en een wasmachine als casus gebruikt. Het zou 

interessant zijn deze studies ook uit te voeren voor he-

donische producten. Reviews voor hedonische produc-

ten worden vaak meer gemotiveerd vanuit emoties, ter-

wijl reviews voor utilitaire producten meer feitelijk en 

productgemotiveerd zijn (Sen & Lerman 2007). Dit 

kan gevolgen hebben voor hoe men de inhoud van de 

review toeschrijft aan emoties dan wel feitelijke erva-

ringen van de klant. Dezelfde redenering kan gevolgd 

worden voor het repliceren van deze studie voor een 

aanbeveling van (professionele) diensten versus pro-

ducten. Ook bij diensten spelen belevingsaspecten vaak 

een grotere rol dan bij producten, waardoor OCRs an-

ders geladen kunnen zijn.   
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Noten

Zie http://www.tripadvisor.com/PressCen-
ter-c4-Fact_Sheet.html (bezocht 28-04-2014).

Zie http://statline.cbs.nl/StatWeb/publicati-
on/default.
aspx?DM=SLNL&PA=71098NED&D1=33-
133&D2=0-2&D3=a&VW=T (bezocht 10-06-
2014)

Bij een extreem positieve of negatieve re-
view verdwijnt het voordeel van tweezijdigheid.

Vergelijkbaar met de respectievelijk perifere 

en centrale route van het ELM-model (Petty, Ca-
cioppo & Shumann, 1983).

De auteurs baseren zich bij deze schaal op 
Chaiken (1980).

In de andere condities stond op deze zelfde 
plaats in het scherm “U bent slechts een paar 
muisklikken verwijderd van de beste shoperva-
ring”. 

Zie: http://www.marketingcharts.com/wp/
online/how-b2b-decision-makers-are-using-so-

cial-media-35181/ (bezocht 28-04-2014).
Zie: www.demandgenreport.com/industry-

topics/content-strategies/2087-2013-b2b-con-
tent-survey-trust-is-a-make-or-break-issue-for-
todays-buyers.html#.U16S3PmSySo (bezocht 
28-04-2014).

Zie: http://contentmarketinginstitute.
com/2014/02/b2b-marketing-reviews-not-case-
studies/ (bezocht 28-04-2014).
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