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NEVEGEOT NE NAV NAATSREEW

GNIDIELREV NAA
Bob Fennis

Don’t know how to take it, don’t know where to go
My resistance’s running low
And every day the hold is getting tighter, and it troubles me so
Under attack, I’m being taken
About to crack, defenses breaking
- ABBA

CONSUMENTENBEÏNVLOEDING 

NIEUWE INZICHTEN OP HET GEBIED VAN BEÏNVLOEDING EN OVERREDING VAN CONSUMENTEN

Bovenstaand citaat geet op eloquente wjze een psycho-

logische realiteit weer die wj dageljks als consumenten 

ondergaan. Wj zjn dageljks ‘under atack’ door adver-

teerders, marketeers, fondsenwervers en verkopers die 

proberen ons te verleiden ‘ja’ te zeggen tegen wat ze aan 

te bieden hebben. Recente schatingen reppen van meer 

dan duizend commerciële prikels per dag waaraan con-

sumenten worden blootgesteld (Fennis & Stroebe, 2016). 

Die schating mag naar verluidt binnenkort naar boven 

worden bjgesteld door de hausse aan nieuwe mogeljk-

heden in online shopping en marketing en de komst van 

sociale media als Facebook en Twiter. Hoe ‘navigeren’ 

wj als consumenten in deze omgeving? Hoe gaan we om 

met deze dageljkse hordeloop van consumentenverlei-

dingen en -valkuilen? Wanneer worden we beïnvloed? En 

hoe kunnen we verklaren dat deze beïnvloedingspogin-

gen dankzj, of juist ondanks, hun subtiliteit vaak ver-

bazingwekend efectief zjn? Bovendien: onder welke 

omstandigheden zjn consumenten in staat weerstand 

te bieden aan (ongewenste) beïnvloeding? Deze vragen 

staan centraal in de onderhavige bjdrage. Ze vormden 

de belangrjkste drjfveer achter een onderzoekspro-

gramma dat inmiddels ruim tien jaar loopt (zie Fennis 

& Stroebe, 2016 voor een overzicht). De belangrjkste re-

sultaten uit dit programma worden hierna beschreven. 

Voordat u zich blindstaart op de ‘atack’-metafoor, 

die suggereert dat ale vormen van consumentenbeïn-

vloeding akeurenswaardig zouden zjn, is echter een 

nadere duiding op zjn plaats. In deze bjdrage zal ik 

niet betogen dat ale vormen van overreding onwense-

ljk of ‘slecht’ zjn. Toegegeven: het is een realiteit dat we 

in onze hoedanigheid als consument op sommige mo-

menten worden benaderd en beïnvloed en ons daaraan 

storen. Op andere momenten hebben we er minder last 

van, maar dat komt deels doordat we simpelweg niet al-

tjd besefen dat we het object vormen van beïnvloeding 

(zie Bargh, 2002). Om een goed en voledig beeld van het 

speelveld van consumentenbeïnvloeding te krjgen, zul-

len we ons dus op ale verschjningsvormen van die beïn-

vloeding moeten richten: die welke gewenst en die welke 

ongewenst zjn, die welke we omarmen en die welke we 

trachten te weerstaan, die waarvan we ons bewust zjn 

en die welke ‘onder de radar’ duiken en ons onbewust 

bereiken. 
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BEÏNVLOEDING, OVERREDING EN HET 

CONSUMENTENDOMEIN

Sociale beïnvloeding en overreding zjn waarschjnljk 

nergens zo alomtegenwoordig en prevalent als in de vrje 

markt en kunnen zelfs worden beschouwd als een nood-

zakeljke voorwaarde om die markt goed te kunnen laten 

functioneren (Telis, 2004; Fennis & Stroebe, 2016). Re-

clame, merkpositionering, personal seling, sponsoring, 

direct marketing en al die andere vormen van commerci-

ele communicatie brengen marktpartjen bj elkaar, infor-

meren ons – de consumenten – over wat er te koop is, en 

proberen ons ervan te overtuigen waarom het aanbod de 

moeite waard is. Het is tegen die achtergrond merkwaar-

dig dat, in tegensteling tot wat er gebeurt in aangren-

zende disciplines als communicatiewetenschap en (toe-

gepaste) sociale psychologie, de studie van persuasieve 

communicatie en beïnvloeding in het vakgebied Consu-

mer Science de laatste twintig jaar naar 

de achtergrond is verschoven, na een 

bloeiperiode tot ongeveer het midden 

van de jaren tachtig. Vanwege het fun-

damentele belang ervan voor het begrj-

pen van consumentengedrag, zou het 

mooi zjn als dit onderwerp weer meer 

prioriteit kreeg in het onderzoek. 

In deze bjdrage staan recente resul-

taten centraal van een onderzoekspro-

gramma naar beïnvloeding en over-

reding in de consumentencontext. Daarbj wordt een 

belangrjke plaats ingenomen door de rol die zelfregu-

latie speelt in dat proces (zie hierna voor een deinitie). 

Aan de orde komen onderzoeksresultaten die laten zien 

dat falende zelfregulatie van de consument kan bjdragen 

aan het toegeven aan beïnvloedingspogingen en dat actie-

ve zelfregulatie het omgekeerde doet, nameljk succesvol 

weerstand bieden aan dergeljke beïnvloedingspogingen. 

Omgekeerd laten sommige resultaten ook zien dat gebrek 

aan zelfregulatie soms toch mogeljkheden biedt om be-

invloedingspogingen te weerstaan en dat actieve zelfre-

gulatie kan bjdragen aan (gedachtevole) overreding en 

beïnvloeding . Ik zal afsluiten met het bespreken van de 

implicaties van dit onderzoek voor consumentenwelzjn 

en empowerment, en zal daarbj wjzen op de belangrjkste 

onderzoeksvragen voor de komende jaren. 

DE ROL VAN ZELFREGULATIE BIJ HET OMGAAN 

MET VERLEIDINGEN

Laten we om te beginnen verhelderen wat ik bedoel met 

consumenten-zelfregulatie en waarom dat zo’n belang-

rjk concept is bj het begrjpen en verklaren van sociale 

beïnvloedingsprocessen en overreding. 

Actieve zelfregulatie of zelfcontrole (beide termen 

worden in de literatuur vaak door elkaar gebruikt) is een 

gedachtevole, alerte en relectieve staat die een rol speelt 

bj processen als plannen en organiseren, redeneren, be-

wuste intenties, doelgericht gedrag en het beheersen van 

impulsen (Baumeister e.a., 1998; Fennis e.a., 2015). Meer 

beeldend: wj zjn als consumenten bezig met zelfregu-

latie als we ons bewust zjn van wat we wilen, van wat 

we niet wilen, en hoe dat te krjgen of juist te vermj-

den. Zelfregulatie wordt daarom wel vergeleken met de 

actieve uitoefening van de vrje wil en de ervaring van 

autonomie en zelbeschiking. 

Vanwege de diepgaande relevantie 

voor alerlei soorten van gedrag is 

de rol van zelfregulatie benadrukt 

als belangrjke factor bj fysieke 

en mentale gezondheid en welzjn, 

het aangaan en onderhouden van 

goede relaties met anderen, het na-

streven van doelen op de lange ter-

mjn en succes in studie en werk. 

Het is daarom frappant dat de rol 

van zelfregulatie tot voor kort nauweljks aandacht kreeg 

in onderzoek naar consumentengedrag en meer precies 

naar de wjze waarop consumenten omgaan met de talo-

ze pogingen tot verleiding en beïnvloeding waar ze dage-

ljks mee te maken krjgen. Dat is vreemd als we bedenken 

dat het idee van actieve zelbeschiking en zelfregulatie 

eigenljk de kern vormt van de klassieke economische 

theorie waarin consumenten worden verondersteld hun 

behoeten en wensen te kennen, deze tot uitdruking te 

kunnen brengen, en de bevrediging ervan zelf ter hand te 

kunnen nemen via het aangaan van waardentransacties. 

Hoewel we misschien in de verleiding komen om een 

beeld van onszelf te cultiveren als altjd autonoom han-

delende ‘kapitein’ van ons ‘eigen schip’ en baas over eigen 

lot, ljkt deze vorm van actieve zelfregulatie eerder uit-

zondering dan regel, zeker als het gaat om consumenten-
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beslissingsgedrag. Zo hebben bjvoorbeeld John Bargh 

en anderen gesuggereerd (Bargh, 2002; Fennis & Stroebe, 

2016) dat maar liefst 95 procent van ons gedrag wordt ge-

stuurd door onbewuste, automatische drjfveren waarbj 

we terugvalen op emoties, routines, gewoonten en im-

pulsen. Dat percentage is welicht nog hoger als het gaat 

om ons consumentengedrag omdat consumenten (wj al-

lemaal dus) dan meestal niet gemotiveerd of niet in staat 

zjn om de benodigde zelfcontrole aan de dag te leggen 

voor al die gedachtevole beslissingen. Als die schating 

klopt, betekent dat dus, dat slechts in vjf procent of nog 

minder van ale gevalen ons gedrag het product is van 

actieve zelfregulatie en dat het omgekeerde, een staat van 

beperkte zelfregulatie of lage zelfcontrole, een veel waar-

schjnljker drjfveer van gedrag is. 

Bovendien laat onderzoek van Roy Baumeister en ande-

ren (zie ook Hagger e.a., 2010) zien dat het uitoefenen van 

de vrje wil door middel van actieve zelfregulatie, zelfs 

als dat maar zelden gebeurt, zjn prjs 

heet. De inmiddels beroemde, maar 

zeker ook omstreden ‘ego-depletie’-

theorie van Baumeister (zie bjvoor-

beeld Baumeister e.a., 1998; Hagger 

e.a., 2016; Giacomantonio e.a., 2014) 

stelt dat actieve zelfregulatie gebruik 

maakt van een beperkte energiebron. 

Telkens wanneer mensen actief zelf-

controle uitoefenen (bjvoorbeeld 

door het herhaaldeljk onderdruk-

ken van een aankoopimpuls) maken 

zj gebruik van deze energiebron, net zolang totdat deze 

opgebruikt raakt, een staat die ‘ego-depletie’ wordt ge-

noemd. Onder omstandigheden van ego-depletie zjn 

mensen niet langer in staat tot actieve zelfcontrole en 

zulen zj zodoende terugvalen op automatische, on-

bewuste en impulsieve processen en routines. Kortom, 

in weerwil van de tegenwoordig modieuze opvating, 

gepropageerd in de boeken van onderzoekers als Victor 

Lamme en Dick Swaab, dat er niet zoiets bestaat als ‘vrje 

wil’, ben ik van mening dat er wel degeljk sprake kan 

zjn van actieve wilsuitoefening (in elk geval vanuit een 

psychologisch perspectief ), maar niet onvoorwaardeljk. 

Dus, hoewel er sprake is van vrje wil, hebben we ‘er maar 

weinig van’, kost het veel energie om haar te gebruiken, 

en missen we ook vaak de motivatie of de mogeljkheid 

daartoe. Samengevat, gedrag in het algemeen, en con-

sumentengedrag in het bjzonder, is eigenljk een soort 

‘touwtrekerj’ (Hofmann, e.a., 2009) tussen actieve 

wilskracht aan de ene kant en de ‘power of impulse’ aan 

de andere kant. Vaak (maar niet altjd) wint de laatste. 

BEÏNVLOEDING ALS ‘TOUWTREKKEN’

Voor een goed begrip van consumentenbeïnvloeding en 

overreding moeten we dus bezien hoe die ‘touwtrekerj’ 

uitpakt in een consumentenomgeving. Dat betekent al-

lereerst dat we ons moeten verdiepen in wat die beïnvloe-

ding behelst. Waar gaat het om? Om een situatie waarin 

een consument wordt verleid om ‘ja’ te zeggen tegen een 

verleiding of aanbieding? Of om een situatie waarin die-

zelfde consument geneigd is om ‘nee’ te zeggen omdat de 

beïnvloedingspoging ongewenst is? Het bljkt dat zowel 

‘ja’ zeggen (overreding) als ‘nee’ zeg-

gen (de poging weerstaan) het pro-

duct kan zjn van bewuste wilsuit-

oefening of onbewuste impulsiviteit 

waarbj (gebrek aan) zelfregulatie een 

belangrjke rol speelt. Soms kan de 

uitkomst (overreding of weerstand) 

weldoordacht en beredeneerd zjn. 

In dat geval is sprake geweest van 

actieve wilsuitoefening en dus ac-

tieve zelfregulatie. Maar als de mate 

van zelfcontrole laag is, en actieve 

wilsuitoefening wordt belemmerd, kan de uitkomst nog 

steeds overreding of weerstand zjn, maar nu als product 

van impulsieve en onbewuste processen. Lage zelfcon-

trole kan dus leiden tot ‘mindless’ overreding, maar ook 

tot ‘mindless’ weerstand! Dit is het speelveld van die 95 

procent of meer van ale consumentenbeslissingen als 

we de voornoemde schating accepteren. Merk op dat im-

pulsiviteit en onbewust handelen, hoewel zeer prevalent, 

dus niet enkel hoet te leiden tot het toegeven aan verlei-

dingen of beïnvloedingstrucs. Onbewuste, automatische 

weerstand zit nog steeds in de ‘gereedschapskist’ van de 

consument onder deze omstandigheden, zoals we zulen 

zien. Maar laten we eerst de aandacht richten op de rol 

van zelfregulatie (en falende zelfregulatie) bj het toege-

ven aan beïnvloedingspogingen en verleidingen. 
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DE VERBORGEN VERLEIDERS ZIJN TERUG!

Zoals gezegd worden we als consument overspoeld met 

marketingstimuli, en vaak hebben we daar niet bepaald 

om gevraagd. Geen wonder, dus, dat de meeste mar-

ketingstimuli meestal op scepsis en irritatie kunnen 

rekenen bj de consument (Fennis & Bakker, 2001) en 

vaak zelfs op weerstand en afwjzing stuiten. Wj heb-

ben onderzoek verricht naar een beïnvloedingstechniek 

die specifiek is ontworpen om deze actieve afwjzings-

respons als het ware te ‘neutralise-

ren’ en een gedachtevol ‘nee’ om te 

buigen in een gedachteloos ‘ja’: de 

‘Disrupt-then-Reframe’ (of DTR-)

techniek (Fennis e.a., 2004). Deze 

techniek werkt doordat ze bj de 

consument interfereert met diens 

mogeljkheden voor actieve zelfre-

gulatie. 

De kern van de techniek is ver-

blufend simpel: een standaard, rechtoe rechtaan ver-

koopverhaal wordt op een zeker moment onderbroken 

door een vreemd, maar subtiel element, gevolgd door 

een persuasieve conclusie van het verkoopscript. In een 

van onze studies (Fennis e.a., 2004, Experiment 1), on-

derzochten we de efectiviteit van deze techniek in het 

veld, dat wil zeggen, bj het verkopen van loterjtickets 

aan voorbjgangers in een winkelcentrum. Het verkoop- 

script begon zoals zo vele. Na een korte inleiding volgde 

de DTR aldus: ‘Je kunt nu je geluk proberen voor [en hier 

is het subtiele, vreemde element; bmf ] slechts 350 euro-

cent per week … [en dan volgt de persuasieve conclusie; 

bmf ] dat is 3,5 euro. Da’s een koopje!’ 

Hoewel het bjna triviaal ljkt, bleek dit DTR-script 

in staat om de aankoopfrequentie van de loterjtickets 

substantieel te verhogen ten opzichte van het contro-

lescript zonder de DTR. Van de passanten die het DTR-

script gepresenteerd kregen, bleek 43 procent bereid 

een lot te kopen, vergeleken met slechts 25 procent van 

de passanten die het controlescript voorgelegd kregen. 

Waarom? Een van de redenen, zo veronderstelden we, 

heeft te maken met het ‘afbreken’ van gevoelens van 

weerstand bj de consument. De consument heeft de 

neiging zjn/haar weerstand te uiten door kritische vra-

gen te stellen en negatieve opmerkingen, verweren en 

bezwaren te poneren. Wj constateerden dat de DTR de 

consument afleidde van zjn/haar eigen negatieve ‘ge-

dachtetrein’ en zo in staat bleek het initiële, weldoor-

dachte ‘nee’ van de consument om te buigen in een meer 

impulsief ‘ja’. Dit gegeven kan ook behulpzaam zjn ten 

bate van niet-commerciële doelen, zoals gezondheids-

bevordering, fondsenwerving voor doelen zonder fi-

nancieel winstoogmerk en duurzame consumptie. Om 

kort te gaan: de DTR werkt eigenljk als een ‘verborgen 

verleider’: een techniek die interfe-

reert met de zelfcontrole die nodig 

is om een overredingspoging suc-

cesvol te weerstaan. Het is in dit 

geval de techniek zelf die de vereiste 

zelfcontrole verlaagt en zodoende 

gedachteloze overreding stimuleert. 

Maar de DTR staat niet op zichzelf. 

Zj maakt deel uit van een grotere fa-

milie van beïnvloedingstechnieken 

waarbj gebruik wordt gemaakt van een vergeljkbare 

dynamiek, zoals we hierna zullen bespreken.

TOEGEVEN AAN VERLEIDING DOOR HET  

UITPUTTEN VAN ZELFCONTROLE

Of het nu gaat om het verkopen van stofzuigers of lote-

rjtickets, of om ‘nobeler’ doelen zoals het bevorderen 

van altruïstisch gedrag, een gezonde levensstjl of duur-

zame consumptie, het bljkt relatief eenvoudig om ie-

mands weerstand tegen beïnvloeding te reduceren door 

de zelfcontrole van die persoon te verlagen en bj hem 

of haar een staat van ego-depletie te creëren, zoals naar 

voren kwam uit ons onderzoek (Fennis e.a., 2009).1 

Beïnvloedingsprofessionals hebben een behoorljk 

gevarieerd  repertoire aan technieken tot hun beschik-

king. Al die technieken hebben echter minstens één con-

stante: niemand begint zjn techniek met de wat bote 

eindvraag ‘wil je mjn product/idee/voorstel accepteren?’ 

Succesvole overredingsprofessionals beginnen daaren-

tegen meestal met ‘inleidende beschietingen’. Voordat 

de doelvraag wordt geponeerd, wordt de ‘overredings-

val’ geopend met een ogenschjnljk triviale inleiding, 

ONS GEDRAG WORDT 
VOOR HET OVERGROTE 

DEEL GESTUURD 
DOOR ONBEWUSTE, 

AUTOMATISCHE 
DRIJFVEREN 
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die desalnietemin de moeite waard is nader onder de 

loep te nemen. Als consument worden we meestal eerst 

geconfronteerd met enkele ‘onschuldige’ openingsvra-

gen, waarbj we om onze opinies of voorkeuren worden 

gevraagd. Of er wordt ons een openingsbod gedaan dat 

meer of minder verleideljk is. Pas na deze babbelarj zal 

de professional de doelvraag lanceren, en vaker dan ons 

lief is, zulen we ‘ja’ zeggen op wat hj/zj te bieden heet. 

Zo vroegen we in een van onze studies of participanten 

bereid waren gedurende twee weken een voedingsdag-

boek bj te houden, waarin zj opschreven wat zj aten 

en dronken, wanneer en hoeveel. Wanneer we deze vraag 

‘recht op de man af ’ stelden, was slechts een minderheid 

bereid ons tegemoet te komen. Dat veranderde echter 

als we eerst enkele inleidende vragen stelden naar hun 

voedingsgewoonten en -voorkeuren. In dat geval (dus na 

die inleidende vragen) bleek een ruime meerderheid  in 

te stemmen met ons – nogal ingrjpende – verzoek. Maar 

waarom? Uit dit onderzoeksprogramma bleek dat noch 

het soort vragen, noch de speciieke antwoorden, van 

belang waren. Wat er wel toe deed, was het simpele feit 

dat er een aantal vragen werd gesteld en dat consumen-

ten er op antwoordden, maar niet hoe ze dat deden. We 

toonden aan dat het actief beantwoorden van inleidende 

vragen voldoende was om de bron van zelfcontrole bj 

consumenten uit te puten, waardoor 

ego-depletie optrad en de weerstand 

tegen het doelverzoek afnam. De 

DTR-techniek interfereerde met het 

uitoefenen van zelfcontrole en in dit 

geval raakte de voor zelfcontrole be-

nodigde energiebron uitgeput. Als 

gevolg daarvan bleken onze partici-

panten vaker bereid ‘ja’ te zeggen op 

verschilende soorten verzoeken, betreking hebbend op 

alerlei zaken, variërend van het kopen van ansichtkaar-

ten tot vrjwiligerswerk doen, lid worden van een (stu-

denten-)vereniging of geld doneren aan een goed doel.

Is een dergeljke ‘wilsuitputting’ echter voldoende 

om consumenten te laten instemmen met om het even 

welk verzoek? Nee, althans niet zonder meer. Ik zei eer-

der al dat als de zelfcontrole verdwjnt, de consument 

terugvalt op de kracht van onbewuste en impulsieve 

besluitvorming. De consument zal zich nu richten op 

de omgeving en gaan omzien naar simpele cues (aanwj-

zingen) die (als ze voorhanden zjn) uitsluitsel kunnen 

bieden over hoe te handelen. Dergeljke cues staan be-

kend als ‘heuristieken’ (Cialdini, 2009) of nudges (Thaler 

& Sunstein, 2008). Als onderdeel van ons onderzoeks-

programma hebben we verschillende van die nudges in 

de beïnvloedingscontext gebracht. We constateerden 

dat ze vooral effectief waren wanneer de consument in 

een staat van ego-depletie verkeerde. De mate waarin 

de ander instemde met het gedane verzoek bleek in een 

dergeljke situatie (van ego-depletie) bovendien te wor-

den bevorderd wanneer bj hem/haar een basisgevoel 

van affectie (simpelweg aardig worden gevonden) of een 

neiging tot wederkerigheid (een gunst vraagt om een 

wederdienst) werd gemobiliseerd. Verder constateer-

den we dat een eenvoudige verwjzing naar ‘de meerder-

heid’ van consumenten die het doelgedrag eerder had 

vertoond voldoende was om overreding te bewerkstel-

ligen. De laatste vondst deden we in een onderzoek dat 

plaatsvond in een supermarkt met normale, winkelende 

consumenten (Salmon e.a., 2015). De helft van het win-

kelpubliek werd voor het binnengaan van de super-

markt door middel van een aandachtstaak in een staat 

van ego-depletie gebracht. De andere helft, de controle-

groep, deed een neutrale taak. Op bepaalde dagen van de 

week werd een bepaald merk zuivelproduct in het schap 

onder de aandacht gebracht met een 

simpele nudge – een kaartje op het 

schap met daarop de tekst: ‘meest 

verkocht in deze supermarkt’. Hoe 

subtiel ook, deze eenvoudige vorm 

van ‘social proof ’ bleek voldoende 

om de aankoop van het product op 

te stuwen, maar niet onder alle con-

sumenten: slechts diegenen die in 

een staat van ego-depletie verkeerden, bleken gevoelig 

voor de techniek; de andere klanten werden niet of min-

der beïnvloed. 

VAN TOEGEVEN NAAR WEERSTAND BIEDEN 

TEGEN BEÏNVLOEDING

Waar staan we tot dit punt? Tot dusver is het beeld be-

paald somber: consumenten met weinig zelfcontrole 

(al dan niet veroorzaakt door ego-depletie) vertonen de 
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neiging ‘ja’ te zeggen tegen slimme (sluwe?) beïnvloe-

dingsprofessionals als die maar kunnen beschiken over 

heuristieken of nudges die wjzen in de richting van het 

voordeel van een positieve reactie op hun verzoek. En 

wat een en ander nog ‘erger’ maakt: deze staat van lage 

zelfcontrole bepaalt volgens sommigen maar liefst 95 

procent van ons gedrag, waarmee de gedachteloze in-

stemming de regel ljkt, en niet de 

uitzondering. Kjken we echter goed 

om ons heen, dan kunnen we ook 

vaststelen dat de consument soms 

wel degeljk in staat is zich te verwe-

ren tegen ongewenste beïnvloeding, 

en wel degeljk kan handelen in ljn 

met eigen waarden en voorkeuren. 

Ergens klopt er dus iets niet … 

Inderdaad, zoals eerder aangege-

ven, is het tot dusverre geschetste 

beeld slechts de helft van het ver-

haal. Om te beginnen moeten we onderstrepen dat we 

in het hiervoor besproken onderzoek steeds het keuze-

gedrag van de consument met een lage mate van zelf-

controle vergeleken met dat van de consument die meer 

zelfcontrole aan de dag legde. Daarbj stelden we syste-

matisch vast dat zj die over meer zelfcontrole beschik-

ten ook beter in staat waren weerstand te bieden aan een 

ongewenste beïnvloedingspoging. Dat gegeven op zich 

volstaat echter niet om de balans recht te zetten, omdat 

zulk gedachtevol, reflectief gedrag immers geen regel 

maar uitzondering is wanneer het gaat om consumen-

tengedrag. We hebben dan ook aanvullend onderzoek 

verricht dat het beeld scherper stelt. Dit aanvullende 

onderzoek laat zien dat de consument in een staat van 

lage zelfcontrole niet zonder meer tot een gedachteloze 

‘ja-knikker’ kan worden gereduceerd. Om te beginnen 

is het van belang te onderkennen dat een staat van lage 

zelfcontrole als gevolg van (veroorzaakt door) ego-de-

pletie geen ‘alles of niets’-gegeven is, maar een relatieve 

hoedanigheid waarbj de ‘mentale batterj’ mogeljk tot 

op zekere hoogte is verbruikt, maar vaak nog wel een 

restant aan energie bevat (zie Janssen e.a., 2010). We za-

gen dan ook dat consumenten dat restant aan energie 

succesvol inzetten om verleidingen en beïnvloedings-

pogingen te weerstaan, maar wel onder bjzondere om-

standigheden. Meer precies gebeurde dit wanneer men 

zich bewust werd van het feit dat een expliciete poging 

werd ondernomen om de betrokkene te beïnvloeden. 

Consumenten met een verlaagde zelfcontrole bleken na 

een waarschuwing dat ze beïnvloed werden, hun restant 

strategisch in te zetten om zodoende de overredings-

‘aanval’ af te weren. 

Maar zelfs als er geen sprake is van een waarschuwing 

voor een aanstaande overtuigings-

poging, of wanneer men zich niet 

bewust is onderwerp te zjn van een 

beïnvloedingspoging, betekent een 

situatie van lage zelfcontrole niet 

automatisch dat de consument overal 

aan toegeeft. Daartoe brengen we 

in herinnering dat een staat van 

ego-depletie de consument ertoe 

beweegt zich te baseren op simpele 

heuristieken of nudges. Recent on-

derzoek laat zien dat dergeljke nud-

ges niet automatisch tot instemming hoeven te leiden, 

maar ook weerstand kunnen bevorderen, vooral dan 

wanneer de nudge leidt tot een ‘nee’ in plaats van ‘ja’. Als 

affectie bjvoorbeeld leidt tot overreding wanneer de 

consument een verlaagde zelfcontrole heeft, zal antipa-

thie het omgekeerde doen. Inderdaad constateerden we 

in ons onderzoek dat de consument onder deze omstan-

digheden – lees: in een staat van depletie – geneigd was 

tot gedachteloze weerstand jegens een beïnvloedings-

poging. Soms bleek deze gedachteloze weerstand zelfs 

sterker te zjn dan de weerstand van hun tegenhangers 

(in het onderzoek) die wél over voldoende zelfcontrole 

beschikten.

KORTOM …

Een kernfactor voor het begrjpen, doorgronden en in-

zeten van beïnvloedingsprocessen wordt gevormd door 

het concept zelfregulatie, ofwel het uitoefenen van wils-

kracht. We hebben gezien dat dergeljke wilskracht de 

consument in staat stelt zich teweer te stelen tegen on-

gewenste vormen van beïnvloeding en dat, omgekeerd, 

gebrek aan wilskracht de deur opent naar het toegeven 

aan alerlei verleidingen en overredingsvalkuilen. Des-

alnietemin bljkt het nog steeds mogeljk weerstand te 
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bieden wanneer de hoeveelheid benodigde zelfcontrole 

(zeer) laag is. Dat betekent dat zowel toegeven aan ver-

leidingen als weerstand bieden aan verleidingen deel 

uitmaakt van de ‘gereedschapskist’ van de consument. 

Soms ljken de keuzen die de consument maakt onder 

omstandigheden van lage zelfcontrole, gespeend van 

iedere vorm van economische rationaliteit. Toch is het 

beeld dat oprjst naar onze stelige mening er een van 

lexibiliteit en functionaliteit, waarbj de consument 

onder uitdagende omstandigheden strategisch gebruik 

maakt van zjn/haar (resterende) energiebronnen om zo-

doende eiciënt de weg te vinden door het doolhof van 

verlokingen en verleidingen dat de markt kenmerkt.

We kunnen op deze plek niet uitputend zjn in hoe en 

waarom zelfcontrole zo’n fundamentele rol speelt bj het 

verklaren en integreren van alerhande bevindingen op 

het gebied van overreding en beïnvloeding. Maar we zjn 

ervan overtuigd dat het construct uiteindeljk onmis-

baar is voor managers en marketeers bj het bedienen 

van interne en externe klantgroepen. 

AANDACHTSPUNTEN VOOR  

NADER ONDERZOEK

Natuurljk liggen er nog vele vragen open. Zo zal de oplet-

tende lezer hebben gemerkt dat bj het meeste onderzoek 

de nadruk lag op een enkelvoudige instemmings- of weer-

standsrespons, dat wil zeggen, het 

eenmalig voelen, denken en handelen 

in ljn met een ‘ja’ of ‘nee’. Maar wat 

gebeurt er daarna? Dat gaan we de 

komende jaren uitzoeken. Hoe is (sla-

gende of falende) zelfregulatie van 

consumenten vervolgens van invloed 

op de tevredenheid van de klant met het aangeschate pro-

duct? Of omgekeerd, op aankoopspjt en teleursteling? 

Welke rol speelt zelfregulatie bj product- en merkloya-

liteit? Deze vragen zulen in de toekomst centraal staan. 

Leidt wilsuitputing tot sneler switch-gedrag? Of bevor-

dert het gedachteloze (merk)loyaliteit? Wanneer leidt 

actieve weerstand tot consumentenrebelie? Vooral over 

deze consequenties op langere termjn van lage zelfcon-

trole bestaan nog veel onduideljkheden. Wj verwachten 

dat deze de komende tjd kunnen worden opgehelderd.  

Een belangrjk aandachtspunt voor de komende tjd is 

ook onderzoek naar de implicaties van zelfregulatie voor 

het bevorderen van empowerment van de consument 

(het bevorderen van de competentie tot zelfregulatie van 

de consument). Een zinvole strategie is om de impulsie-

ve en automatische keuze de betere of meer verantwoor-

de keuze te maken – een keuze die consumentenwelzjn 

bevordert in plaats van belemmert. Daartoe zjn al stap-

pen gezet in het eerder genoemde onderzoek (zie Salmon 

e.a., 2015) en deze weg zal verder worden verkend. 

Tot slot ljkt een veelbelovende weg naar empowerment 

er een te zjn waarin niet het wiel maar de wil opnieuw 

wordt uitgevonden, zodanig dat de consument in staat 

is de touwtrekerj met de krachten van impulsiviteit, 

gedachteloosheid en instemming in zjn/haar voordeel 

te beslechten. Eén manier daartoe is het trainen van de 

‘mentale spier’, maar hoe? Eerder onderzoek heet hier-

toe al enkele aanwjzingen opgeleverd. Uit onderzoek is 

inmiddels gebleken dat het ervaren van positieve emo-

ties de wilskracht van de consument kan versterken, 

of waarden die de consument belangrjk vindt kan be-

vestigen. Ander onderzoek laat zien dat het ondergaan 

van natuur, bomen, meren een positief efect heet op 

zelfcontrole, evenals het beoefenen van mindfulness-

meditatie. Dit zjn alemaal plezierige en genoegljke 

strategieën en ons eigen onderzoek kan er nog een toe-

voegen. Wj vonden dat aleen al het activeren van het 

idee van (hechte) vriendschap bj de consument kan 

volstaan om de wilskracht te vergro-

ten en zodoende het hoofd te bieden 

aan de neiging impulsieve aankopen 

te doen. Kortom, het loont om uzelf 

en uw vrienden te trakteren op een 

wellness-ervaring in een natuurljke 

spa-omgeving met wat meditatie en 

een feel-good movie op de koop toe. Een en ander kan meer 

voor uw wilskracht en welzjn doen dan u welicht dacht! 

Noten

1. Mogelijk gemaakt door ondersteuning door NWO (grantnr 400-04-125).

Literatuur

Bargh, J.A. (2002). Losing consciousness: Automatic inluences on 

consumer judgment, behavior, and motivation. Journal of consumer re-

search, 29(2), pp. 280-285.

DE DTR WERKT ALS 
EEN ‘VERBORGEN 

VERLEIDER



HOLLAND MANAGEMENT REVIEW76

Baumeister, R.F., E. Bratslavsky, M. Muraven & D.M. Tice (1998). Ego de-

pletion: is the active self a limited resource? Journal of personality and 

social psychology, 74(5), pp. 1252-1262.

Cialdini, R.B. (2009). Influence: Science and practice. Boston, MA: Pearson 

(5e ed.).

Fennis, B.M. & A.B. Baker (2001). ‘Stay tuned—we wil be back right 

ater these messages’: Need to evaluate moderates the transfer of ir-

ritation in advertising. Journal of Advertising, 30(3), pp. 15-25.

Fennis, B.M., T.W. Andreassen & L. Lervik-Olsen (2015). Behavioral 

Disinhibition Can Foster Intentions to Healthy Lifestyle Change by 

Overcoming Commitment to Past Behavior. PloS one, 10(11), e0142489.

Fennis, B.M., E.H. Das & A.T.H. Pruyn (2004). ‘If you can’t dazle them 

with briliance, bale them with nonsense’: Extending the impact of 

the disrupt-then-reframe technique of social inluence. Journal of Con-

sumer Psychology, 14(3), pp. 280-290.

Fennis, B.M., L. Janssen & K.D. Vohs (2009). Acts of benevolence: A 

limited-resource account of compliance with charitable requests. Jour-

nal of Consumer Research, 35(6), pp. 906-924.

Fennis, B.M. & W. Stroebe (2016). he psychology of advertising. Hove, 

UK: Routledge (2e ed.).

Giacomantonio, M., J. Jordan, B.M. Fennis & A. Panno (2014). When the 

motivational consequences of ego depletion colide: Conservation do-

minates over reward-seeking. Journal of Experimental Social Psychology, 

55, pp. 217-220.

Hagger, M.S., C. Wood, C. Stif, & N.L. Chatzisarantis (2010). Ego deple-

tion and the strength model of self-control: a meta-analysis. Psycholo-

gical Bulletin, 136(4), pp. 495-525.

Hagger, M.S., N.L.D. Chatzisarantis e.a. (2016). A multi-lab pre-registe-

red replication of the ego-depletion efect. Perspectives on Psychological 

Science, 11, pp. 546-573.

Hofmann, W., M. Friese & F. Strack (2009). Impulse and self-control 

from a dual-systems perspective. Perspectives on Psychological Science, 

4(2), pp. 162-176.

Janssen, L., B.M. Fennis & A.T.H. Pruyn (2010). Forewarned is forear-

med: Conserving self-control strength to resist social inluence. Jour-

nal of Experimental Social Psychology, 46(6), pp. 911-921.

Salmon, S.J., E. de Vet, M.A. Adriaanse, B.M. Fennis, M. Veltkamp & D.T. 

de Ridder (2015). Social proof in the supermarket: Promoting healthy 

choices under low self-control conditions. Food Quality and Preference, 

45, pp. 113-120.

Telis, G. (2004). Effective advertising. Understanding When, How, and 

Why Advertising Works. housand Oaks, CA: Sage.

haler, R. & C. Sunstein (2008). Nudge: Improving Decisions about Health, 

Wealth, and Happiness. New Haven, CT: Yale University Press.

Over de auteur

Prof. dr. B.M. Fennis is hoogleraar Consumentengedrag aan de Rjks-

universiteit Groningen.


