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Smeerolie en/of lijm?
De rol van sociaalnetwerksites 

binnen sportverenigingen

Inleiding

Aanleiding
Gebruik van specifieke sociaalnetwerksites (hierna ook: ‘SNSs’) lijkt positief bij te 
dragen aan de attitudes en gedragingen van sporters, concludeerden Mahan III, Seo, 
Jordan en Funk (2015) in een studie onder Australische hardlopers. In die studie 
bleek dat de sportbeoefening en de sociale tevredenheid van de hardlopers gedeelte­
lijk worden verklaard door het gebruik van specifieke ‘runners-SNSs’. Hiermee lijkt 
de invloed van het gebruik van specifieke sociaalnetwerksites in de sportcontext een 
factor van belang. Omdat amateursportverenigingen voor hun communicatie met 
leden steeds vaker SNSs gebruiken (Dummer & Hiemstra, 2017; Lucassen et al., 
2018; Van der Poel, Hoeijmakers, Pulles & Tiesssen-Raaphorst, 2018), roept dit de 
vraag op of in deze context het gebruik van sociaalnetwerksites ook kan bijdragen aan 
attitudes en gedragingen van leden. Als dit zo is, dan zouden sociaalnetwerksites van 
sportverenigingen kunnen worden ingezet voor het bereiken van organisatiedoelen, 
zoals behoud en activering van leden voor de club. Voor zover bekend is er weinig 
onderzoek gedaan naar de rol van het gebruik van specifieke SNSs binnen sportver­
enigingen (hierna: ‘ClubSNSs’). Als een van de weinige studies bieden Mahan et al. 
(2015) bruikbare inzichten om de werking van gebruik van ClubSNSs te duiden. Van­
daar dat is gekozen om een vervolg te geven aan de studie van Mahan III et al. (2015). 
Het doel van de huidige studie is om vast te stellen wat de rol is van SNS-gebruik in 
de context van recreatieve sportverenigingen in Nederland en de bijdrage hiervan op 
de activatie en binding van leden. 
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In Nederland gebruiken nagenoeg alle sportverenigingen ClubSNSs, zoals Facebook 
en Twitter, voor communicatie met hun leden (Dummer & Hiemstra, 2017; Lucassen 
et al., 2018; Van der Poel et al., 2018). Eerder onderzoek toonde aan dat gebruik van 
ClubSNSs bijdraagt aan de ontwikkeling van clubgevoel van leden (Kuijsters-
Timmers, Goedee & Leenders, 2020). Echter, onduidelijk is of gebruik van ClubSNSs 
ook een rol speelt bij de activatie en binding van leden, zoals dit bijvoorbeeld wordt 
gevonden voor werknemers binnen profit- en non-profitorganisaties (Holtzblatt, 
Drury, Weiss, Damianos & Cuomo, 2013; Leonardi, Huysman & Steinfield, 2013). 
Binnen dit soort organisaties wordt een positieve rol verondersteld van sociaalnet­
werksites bij twee type processen: het activeren van medewerkers waardoor proces­
sen efficiënt en effectief verlopen, de smeeroliefunctie, en het binden van medewerkers 
aan de organisatie, de lijmfunctie (Leonardi et al., 2013). Voor de sportverenigingen is 
activatie (de smeeroliefunctie) en binding van leden (de lijmfunctie) belangrijk, aan­
gezien de georganiseerde sport kampt met dalende ledenaantallen (Lucassen et al., 
2018; NOC*NSF, 2019) en steeds meer leden zich afkeren van vrijwilligerstaken (Da­
vids et al., 2017; Van der Roest, Van der Werff & Elmose-Østerlund, 2017). 

Online communicatiekanalen, zoals ClubSNSs, kunnen helpen om sporters te be­
trekken bij de sport, zo tonen Mahan III et al. (2015) aan. Omdat hun studie zich 
richtte op specifieke ‘runners-SNSs’ en op hardlopers die veelal geen lid waren bij een 
vereniging, wordt gekozen om in dit artikel een vervolg te geven aan de studie van 
Mahan III et al. (2015) in de context van sportverenigingen. Onze studie is daarmee 
te beschouwen als een conceptuele replicatie (Fabrigar & Wegener, 2016; Van Oosten, 
2017; Smits & Cuykx, 2017) en niet als een directe replicatie, omdat de operationali­
satie afwijkt van de te herhalen studie van Mahan III et al. (2015). Door deze aanpak 
geeft de studie een verdiepend inzicht in het gebruik van sociaalnetwerksites binnen 
het veld van de sportparticipatie (Fabrigar & Wegener, 2016; Van Oosten, 2017; Smits 
& Cuykx, 2017).

Centraal in deze studie staan de amateursportverenigingen in Nederland, waarvan er 
zo’n 26.000 zijn en die samen zo’n vijf miljoen leden tellen die er tegen betaling van 
contributie sporten of deelnemen aan andere activiteiten. Naast dat sporten bij een 
sportvereniging een veelvoorkomende vrijetijdsbesteding is (Borgers et al., 2016; Lu­
cassen et al., 2018), wordt dit ook opgevat als onderdeel van een gezonde ‘lifestyle’ 
(Eime, Harvey, Brown & Payne, 2010) en stimuleert het de vorming van maatschap­
pelijke samenhang, inclusiviteit en sociaal kapitaal (Ministerie van VWS, NOC*NSF 
& VNG/VSG, 2018; Wollebaek & Selle, 2002). De leden vormen belangrijke pijlers 
voor de vereniging, omdat ze, naast sporten, ook vrijwilligerstaken uitvoeren, zoals 
het coachen van (groepen) sporters, organiseren van sociale activiteiten, optreden als 
scheidsrechter, of deel uitmaken van het bestuur van de vereniging. Deze inzet van 
leden voor de doelen van de vereniging komt voort uit de emotionele gehechtheid van 
leden aan hun vereniging (Etzioni, 1980; Ringuet-Riot, Cuskelly, Auld & Zakus, 2013; 
Van der Roest, Van Kalmthout & Meijs, 2016). Die gehechtheid wordt ook wel als 
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clubgevoel van leden gedefinieerd (Dekker & De Hart, 2010; Dekker & Van den Broek, 
1998; Kuijsters-Timmers, Goedee & Leenders, 2019). Ook wordt het clubgevoel van 
leden opgevat als een belangrijke factor voor het continueren van het lidmaatschap 
(Allen & Meyer, 1990; Iwasaki & Havitz, 2004; Kuijsters-Timmers et al., 2019). 

Inzicht in factoren die van invloed zijn op die inzet en binding van leden is van be­
lang voor het goed functioneren van sportorganisaties. Eén zo’n factor is de interne 
communicatie, die bijvoorbeeld verloopt via het gebruik van sociaalnetwerksites 
(Eimhjellen, 2014; Van Grinsven & De Natris, 2008). Sportverenigingen maken een 
transitie door onder invloed van de digitalisering in de samenleving (Van der Poel, 
2019). Als gevolg hiervan hebben de clubs de afgelopen jaren massaal hun papieren 
clubbladen vervangen door online communicatiekanalen, zoals één of meer sociaal­
netwerksites (Lucassen et al., 2018; Van der Poel et al., 2018). Sportverenigingen ge­
bruiken ClubSNSs om berichten te delen over de sport, de club en de leden (Burk, 
Grimmer & Pawlowski, 2016; Kuijsters-Timmers et al., 2020). Eerdere studies in de 
sport bevestigen de potentie van sociaalnetwerksites voor effectieve communicatie, 
bijvoorbeeld tussen hardlopers (Mahan III et al., 2015), om contact te houden met 
leden (Eimhjellen, 2014) en andere stakeholders (Naraine & Parent, 2017; Svensson, 
Mahoney & Hambrick, 2014), voor de opbouw van fancommunity’s zoals bij profes­
sionele voetbalclubs (Vale & Fernandes, 2018) en voor sociale verbinding binnen 
sportorganisaties (Alonso-Dos-Santos, Rejón Guardia, Pérez Campos, Calabuig-
Moreno & Ko, 2018; Burk et al., 2016). Deze gunstige effecten worden toegeschreven 
aan de specifieke eigenschappen van SNSs voor frequente en interactieve mogelijk­
heden voor contact (Kaplan & Haenlein, 2010). Tegen deze achtergrond richt dit on­
derzoek zich op het gebruik van de interne communicatiekanalen die de ClubSNSs 
vormen, en de bijdrage van ClubSNS-gebruik op de intentie van leden om taken te 
verrichten voor de sportvereniging en om het lidmaatschap te continueren. 

Mediërende rol van gebruik van ClubSNS
In de studie van Mahan III et al. (2015) vormt het gebruik van specifieke sociaalnet­
werksites voor hardlopers (‘runners-SNSs’, de mediator) een verklarende factor voor 
het verband tussen attitudes en gedragingen van hardlopers die deelnemen aan recre­
atieve wedstrijden. Gebaseerd op deze resultaten is de veronderstelling in de huidige 
studie dat er een mediërende werking is van het gebruik van ClubSNSs op de relatie 
tussen clubgevoel en de attitudes en gedragsintenties van leden. De eerdere literatuur 
gaf daartoe aanleiding. Zo wijzen studies uit dat het clubgevoel van leden hun inten­
ties sturen om hun vereniging te ondersteunen en aan te blijven als lid (Allen & 
Meyer, 1990; Iwasaki & Havitz, 2004; Kuijsters-Timmers et al., 2019; Ringuet-Riot et 
al., 2013; Van der Roest et al., 2016). Ook is aangetoond dat leden met meer clubge­
voel de ClubSNSs van de vereniging meer gebruiken (Frandsen, 2016; Kuijsters-Tim­
mers et al., 2020; Naraine & Parent, 2017) en dat er een verband is tussen ClubSNS-ge­
bruik en intenties om de vereniging te ondersteunen en lid te blijven (Eimhjellen, 
2014; Østerlund, 2012). Kortom, op basis van deze eerdere studies is de veronderstel­
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ling in de huidige studie dat gebruik van ClubSNSs een rol speelt als mediator in de 
relatie tussen clubgevoel en de ontwikkeling van intenties (zie figuur 1). 

Conceptueel model en hypothesen

In navolging van Mahan III et al. (2015) gaan we uit van een conceptueel model met 
zeven hypothesen (zie figuur 1). 

Clubgevoel en gedragsintenties van leden
Clubgevoel van leden, ofwel de emotionele gehechtheid van leden aan hun vereni­
ging, lijkt een sleutelconcept om inzicht te krijgen in gedrag en binding binnen orga­
nisaties zoals sportverenigingen (Etzioni, 1980; Kuijsters-Timmers et al., 2019; Pen­
ley & Gould, 1988; Van der Roest et al., 2016). Clubgevoel is een concept dat verwijst 
naar de deelname van leden aan sport en andere activiteiten binnen de club, naar de 
relevantie van de club voor leden en naar het sociaal netwerk van leden binnen de 
club (Kuijsters-Timmers et al., 2019, 2020; Ringuet-Riot et al., 2013). In de huidige 
studie wordt het clubgevoel van leden in verband gebracht met activatie en binding 
van leden. De veronderstelling is dat leden met clubgevoel intenties kunnen ontwik­
kelen om zich in te zetten voor de gemeenschappelijke doelen van de vereniging 
(Etzioni, 1980; Kuijsters-Timmers et al., 2019; Ringuet-Riot et al., 2013), zoals het 
uitvoeren van taken en het continueren van lidmaatschap (Etzioni, 1980; Schlesinger 
& Nagel, 2015; Van der Roest et al., 2016). Om het verband tussen het clubgevoel van 
leden en de inzet binnen de sportvereniging te onderzoeken wordt, in overeenstem­
ming met eerdere studies, clubgevoel van leden gerelateerd aan de intenties om vrij­
willigerstaken te verrichten of om deel te nemen aan besluitvormingsprocessen 
(Kuijsters-Timmers et al., 2019; Ringuet-Riot et al., 2013; Svensson et al., 2014; Van 
der Roest et al., 2016):

Figuur 1.	 Conceptueel model voor de mediërende werking van gebruik van ClubSNSs
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H1: Clubgevoel draagt bij aan intentie om taken te verrichten voor de vereniging.

Ook is het uitgangspunt in de huidige studie dat leden met clubgevoel intenties ont­
wikkelen om hun lidmaatschap bij de sportvereniging te continueren. In het alge­
meen wordt het continueren van het sportlidmaatschap gezien als een uiting van 
trouw of loyaliteit (Alexandris, Kouthouris, Funk & Chatzigianni, 2008). Die trouw 
kan ontstaan doordat deelname aan clubactiviteiten als prettig worden ervaren (Alex­
andris et al., 2008; Iwasaki & Havitz, 2004). Voor sportorganisaties wordt deze loya­
liteit ook wel als ‘affectief of emotioneel commitment’ omschreven: je wil blijven bij 
een organisatie omdat je je er thuis voelt (Allen & Meyer, 1990; Carpenter, Scanlan, 
Simons & Lobel, 1993; Schijns, Caniëls & Le Conté, 2016; Van der Roest et al., 2016). 
In de huidige studie wordt verwacht dat het clubgevoel van leden positief gerelateerd 
is aan het continueren van het lidmaatschap (zie figuur 1):

H2: Clubgevoel draagt bij aan de intentie om het lidmaatschap te continueren.

Clubgevoel en gebruik van ClubSNSs
Door gebruik te maken van ClubSNSs krijgen leden content gepresenteerd in hun 
nieuwsoverzicht (timeline). Ook kunnen ze de content zien door de pagina van de 
vereniging te bezoeken. Overeenkomstig met de theorieën over information seeking 
(Eynon & Malmberg, 2012; Wilson, 1981), kunnen leden met clubgevoel vanuit hun 
emotionele gehechtheid aan de club interesse hebben voor wat er speelt binnen de 
club en ClubSNSs gebruiken als informatiebron om deze interesses te voeden. Ook 
kan het zijn dat deze leden interesse hebben in andere leden en de ClubSNSs gebrui­
ken om gelijkgestemden te ontmoeten (Park, Kee & Valenzuela, 2009). Daarnaast 
kan behoefte aan vermaak een reden zijn voor deze leden om op de ClubSNSs-kana­
len verstrooiende content te bekijken (Kuijsters-Timmers et al., 2020). Kortom, leden 
met clubgevoel gebruiken ClubSNSs als ‘online communities’, waar ze informatie en 
vermaak vinden en conversaties kunnen hebben met andere leden (Antheunis, Van 
Kaam, Liebrecht & Van Noort, 2016; Kuijsters-Timmers et al., 2020). Op die manier 
ontstaan binnen de sportverenigingen online sociale verbindingen (social connectedness) 
tussen leden, waarmee sociale relaties en sociale netwerken kunnen worden opge­
bouwd (Kuijsters-Timmers et al., 2019; Quigley & Thornley, 2011). Het begrip social 
connectedness vindt zijn oorsprong in sense of belonging (het gevoel dat je erbij hoort, 
zoals bij een sportclub) en verwijst vooral naar de kwaliteit en de betekenis van de 
contacten tussen individuen in sociale netwerken (Baumeister & Leary, 1995; Quig­
ley & Thornley, 2011). Daar social connectedness conceptueel overeenkomt met aspec­
ten van clubgevoel, zoals het hebben van sociale relaties en de opbouw van een sociaal 
netwerk binnen de club (Kuijsters-Timmers et al., 2019, 2020; Ringuet-Riot et al., 
2013), geven deze bevindingen aanleiding om te verwachten dat dit clubgevoel posi­
tief gerelateerd is aan het gebruik van ClubSNSs (zie figuur 1):

H3: Clubgevoel draagt bij aan het gebruik van ClubSNSs.
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De rol van ClubSNS-gebruik
Informatievoorziening speelt een rol bij het ontwikkelen van gedragsintenties (Ajzen, 
Joyce, Sheikh & Cote, 2011). Zo is er in de sport een verband gevonden tussen gedra­
gingen van fans en het volgen van hun sportteam via sociaalnetwerksites (Park & Ditt­
more, 2014) en tussen het gebruik van digitale communicatiemiddelen door sportver­
enigingen en intenties van leden om vrijwilligerswerk te doen (Østerlund, 2012). Op de 
ClubSNS-kanalen kunnen leden online contact met elkaar hebben, met het bestuur en 
met de commissieleden van de sportvereniging. Vanuit de theorie van uses and gratifi-
cations is bekend dat individuen op zoek gaan naar de meest geschikte communicatie­
kanalen om hun behoeftes te bevredigen, zoals de behoefte om informatie te zoeken, 
uit te wisselen en te plaatsen (Chen, Lu, Wang, Zhao & Li, 2013; Katz et al., 1973; Quan-
Haase & Young, 2010). Specifieke eigenschappen van een medium bepalen die ge­
schiktheid (Daft & Lengel, 1986). De mediarijke aspecten die kenmerkend zijn voor 
SNSs, zoals snelle interactie en uitwisseling van content in allerlei vormen (tekst, 
beeld, chat, video, etc.) maken SNSs geschikte communicatiemiddelen om informatie 
te zoeken, te plaatsen en uit te wisselen. Dat blijkt ook uit het toenemend gebruik van 
SNSs binnen organisaties voor het faciliteren van werkprocessen en sociale interactie 
(Leonardi et al., 2013; Liu, Liao & Pratt, 2009; Wehner, Ritter & Leist, 2017). In onze 
studie wordt onderzocht of binnen de sportverenigingen het gebruik van ClubSNSs 
een rol kan spelen bij het ontwikkelen van gedragsintenties die bijdragen aan de doelen 
van de verenigingen, zoals het verrichten van vrijwilligerswerk of het deelnemen aan 
besluitvormingsprocessen (Schlesinger & Nagel, 2015; Van der Roest et al., 2016). Zo 
tonen Mahan III et al. (2015) in hun studie aan, dat bij de recreatieve hardlopers hun 
inzet voor de sport groter werd naarmate men meer gebruikmaakte van runners-SNSs. 
De verwachting is dan ook dat gebruik van ClubSNSs is gerelateerd aan gedragsinten­
ties van leden met clubgevoel en zo een mediërende rol kan spelen: 

H4: Gebruik van ClubSNSs draagt bij aan de intentie om taken te verrichten voor 
de vereniging.
H5: De relatie tussen clubgevoel en de intentie om taken te verrichten, wordt ge­
deeltelijk gemedieerd door het gebruik van ClubSNSs.

In sportverenigingen is effectieve interne communicatie belangrijk om binding on­
der leden te bewerkstelligen (Nagel, 2006; Van Grinsven & De Natris, 2008). De in­
zet van communicatiekanalen waarop leden met clubgevoel elkaar kunnen vinden, 
zoals ClubSNSs, kunnen hier positief aan bijdragen. Deze verwachting bouwt voort 
op de inzichten dat leden van sportverenigingen sociale gemeenschappen vormen 
(Alexandris, 2013; Kyle & Chick, 2004), een proces dat onder meer gefaciliteerd wordt 
door het gebruik van ClubSNSs. ClubSNSs stimuleren effectieve communicatie (Filo, 
Lock & Karg, 2015; Holtzblatt et al., 2013; Leonardi et al., 2013) en gevoelens van ver­
bondenheid (Huy & Shipilov, 2012) die kunnen bijdragen aan loyaliteit (Guimaraes, 
Stride & O’Reilly, 2016). Hoewel er nog weinig inzicht is in de rol van ClubSNS-ge­
bruik in relatie tot het continueren van het lidmaatschap, zijn er indicaties dat derge­
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lijke online kanalen potentie hebben (Eimhjellen, 2014). In dit onderzoek wordt dan 
ook verwacht dat het gebruik van ClubSNSs een (mediërende) factor is voor het con­
tinueren van lidmaatschap (zie figuur 1): 

H6: Gebruik van ClubSNSs draagt bij aan de intentie om het lidmaatschap te 
continueren.
H7: De relatie tussen clubgevoel en de intentie om het lidmaatschap te continue­
ren, wordt gedeeltelijk gemedieerd door het gebruik van ClubSNSs. 

Methode

Respondenten
Voor deze studie is gebruikgemaakt van de verzamelde gegevens van 1009 leden van 
sportverenigingen die in 2015 een vragenlijst over clubgevoel en gedragingen volledig 
hebben ingevuld. Respondenten waren 472 mannen en 537 vrouwen en 78,3% behoor­
de tot de groep jongvolwassenen (18 tot en met 24 jaar). De meerderheid van de deel­
nemers was afkomstig uit de provincies Noord-Brabant (69,0%), Limburg (19,1%) en 
Gelderland (5,8%; overige provincies 6,1%). De meest beoefende sporten waren voetbal 
(43,4%), hockey (16,6%) en volleybal (9,3%). Daarna volgden tennis (6,6%), korfbal 
(5,0%) en handbal (4,6%). Tot de kleine sporten behoorden bijvoorbeeld atletiek, bas­
ketbal, softbal, badminton, zwemmen, turnen, rugby en waterpolo (0,5 tot 3%). 

Om een beeld te krijgen van het gebruik van sociaalnetwerksites door de responden­
ten en door de clubs waarvan ze lid zijn, is aan de respondenten gevraagd of ze ge­
bruikmaken van sociaalnetwerksites (ja/nee) en of de vereniging beschikt over eigen 
sociaalnetwerksites (ja/nee/weet niet). Tabel 1 laat zien dat veel respondenten ge­
bruikmaken van Facebook (93%), Twitter (42,2%), YouTube (54%) en Instagram 
(49,5%). De respondenten vermeldden dat de verenigingen vooral beschikken over 
Facebook (83,9%), Twitter (48,1%) en in veel mindere mate over YouTube (17,7%) en 
nauwelijks over Instagram (7,2%), Google+ (4,4%) en Pinterest (0,5%).

Tabel 1.	 �Percentages van respondenten die actief zijn op sociaalnetwerksites en van verenigingen 

die beschikken over sociaalnetwerksites, ClubSNS, volgens de respondenten (n = 1009)

% Respondenten op SNSs % Verenigingen met ClubSNS

Facebook 93,0 83,9

Twitter 42,0 48,1

YouTube 54,0 17,7

Instagram 49,5  7,2

Pinterest 16,8  0,5

Google+ 21,1  4,4
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Metingen
Het instrument voor het meten van de variabelen is afgeleid van de studie van Mahan 
III et al. (2015) en bestaat uit de componenten ‘clubgevoel’ (CG, 3 items), ‘intentie om 
taken te verrichten’ (CV, 7 items), ‘intentie om lidmaatschap te continueren’ (CT, 
1 item) en ‘gebruik van ClubSNSs’ (CS, 1 item), zie figuur 1. 

De component ‘clubgevoel’ werd gemeten met drie items (‘Ik ga graag naar trainin­
gen en wedstrijden bij onze club’, ‘Als ik naar onze club ga, vind ik het altijd gezellig’, 
‘Ik heb veel plezier tijdens het sporten bij onze club’, α = .76) met antwoordalterna­
tieven op een vierpuntsschaal (1 = zeker niet, 2 = waarschijnlijk niet, 3 = waarschijn­
lijk wel, 4 = zeker wel). De component ‘intentie om taken te verrichten’ is bepaald 
met zeven items die verschillende activiteiten van leden binnen verenigingen reflec­
teren (items als ‘Ik ga de komende tijd een taak oppakken’, ‘Ik ga vaker een bericht 
posten op de sociale media van mijn club’, ‘Ik wil op de hoogte blijven van wat speelt’ 
en ‘Ik wil me inzetten voor onze club’, α = .71). Dit type gedragsintenties is vergelijk­
baar met ander onderzoek naar vrijwilligers binnen sportverenigingen, zoals Rin­
guet-Riot et al. (2013) en Schlesinger en Nagel (2015). De variabele ‘intentie om lid­
maatschap te continueren’ is bepaald met één item (‘Ik ben lid van onze club volgend 
jaar’). Voor beide type intenties is gereageerd op een vierpuntsschaal, (1 = zeker niet; 
4 = zeker wel). De mediator ‘gebruik van ClubSNSs’ is bepaald met één item. Net 
zoals in Mahan III et al. (2015) bestond dit item uit de stelling ‘Ik volg de berichten 
op de sociale media van de club’, welke eveneens beantwoord kon worden met een 
vierpuntsantwoordschaal (1 = zeker niet; 4 = zeker wel). 

Resultaten

Gemiddelden, standaarddeviaties en correlaties 
Tabel 2 laat zien dat er tussen alle variabelen statistisch significante correlaties be­
staan. De sterkste correlaties werden gevonden tussen clubgevoel met intentie tot 
verrichten van taken en met intentie om lidmaatschap te continueren, hetgeen het 
veronderstelde verband met clubgevoel en gedragsintenties ondersteunt.

Tabel 2.	 Gemiddelden, standaarddeviaties en Pearson-correlaties van de constructen

M SD CG CV CT CS

Clubgevoel (CG) 3.72  .42 –

Intentie om taken te verrichten (CV) 2.92  .75 .40*** –

Intentie om lidmaatschap te continueren (CT) 3.51  .74 .40*** .38*** –

Gebruik van ClubSNSs (CS) 2.87 1.18 .29*** .38*** .20*** –

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001.
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Mediatieanalyse 
De mediatieanalyse wordt uitgevoerd volgens de stappenbenadering van Baron en 
Kenny (1986) om zo de veronderstelde mediërende rol van gebruik van ClubSNSs te 
onderzoeken (zie tabel 3). In stap 1 vinden regressieanalyses plaats tussen de onaf­
hankelijke variabele ‘clubgevoel’ op de afhankelijke variabelen ‘intentie om taken uit 
te voeren’ en ‘intentie om het lidmaatschap te continueren’. De resultaten tonen een 
positief en significant totaaleffect van clubgevoel op de intentie om taken uit te voe­
ren (R2 = .157 en B = .72; p < .001) en de intentie om het lidmaatschap te continueren 
(R2 = .159 en B = .73; p < .001). Conform H1 draagt clubgevoel bij aan de intentie om 
taken te verrichten voor de vereniging. Overeenkomstig met H2 draagt clubgevoel 
ook bij aan de intentie om het lidmaatschap te continueren. Daarmee wordt aan de 
eerste voorwaarde voor mediatie voldaan die stelt dat er een significante relatie be­
staat tussen de onafhankelijke variabele en de afhankelijke variabele. 

In stap 2 wordt via regressieanalyse vastgesteld dat er een positieve relatie bestaat 
tussen de onafhankelijke variabele ‘clubgevoel’ en de mediator ‘gebruik van ClubSNSs’ 
(R2 = .084 en B = .82; p < .001). In lijn met H3 draagt clubgevoel bij aan het gebruik 
van ClubSNSs. Daarmee wordt aan de tweede voorwaarde van mediatie voldaan die 
stelt dat er een significante relatie bestaat tussen de onafhankelijke variabele en de 
mediator. 

In stap 3 laten regressieanalyses (R2 = .233; p < .001) vervolgens een positief en signi­
ficant direct effect zien tussen de mediator ‘gebruik van ClubSNSs’ en ‘intentie om 
taken te verrichten’ (B = .18; p < .001), terwijl gecontroleerd wordt voor ‘clubgevoel’ 
(B = .57; p < .001), waarmee wordt voldaan aan de derde voorwaarde. Conform H4 
draagt gebruik van ClubSNSs positief bij aan de intentie om taken te verrichten voor 
de vereniging. Een tweede regressieanalyse (R2 = .167; p < .001) laat eveneens een 
positief en direct effect zien van ‘gebruik van ClubSNSs’ op ‘intentie om het lidmaat­
schap te continueren’ (B = .06; p < .001), terwijl gecontroleerd wordt voor ‘clubgevoel’ 
(B = .68; p < .001). Daarmee wordt wederom voldaan aan de derde voorwaarde van 
mediatie en wordt ook steun gevonden voor H6: gebruik van ClubSNSs draagt bij aan 
de intentie om het lidmaatschap te continueren.

Volgens Baron en Kenny (1986) is er minstens sprake van een gedeeltelijke mediatie 
als aan de drie voorwaarden wordt voldaan en als het directe effect van clubgevoel op 
de intenties met de mediator ‘gebruik van ClubSNSs’ in het regressiemodel (stap 3) 
kleiner is dan het totaal effect van ‘gebruik van ClubSNSs’ op de intenties zonder 
inclusie van de mediator (stap 1), wat in onze analyses het geval is (zie tabel 3). Om­
dat de regressiecoëfficienten afnemen maar statistisch significant blijven, spreken 
we van gedeeltelijke mediatie. In lijn met de hypothesen verklaart de mediator ‘ge­
bruik van ClubSNSs’ deels de relatie tussen ‘clubgevoel’ en ‘intentie om taken te 
verrichten’ (H5) en de relatie tussen ‘clubgevoel’ en de mediator ‘gebruik van 
ClubSNSs’ verklaart deels het continueren van het lidmaatschap (H6). Dit wordt 
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nogmaals bevestigd door de SPSS PROCESS-macro (Preacher & Hayes, 2004; Prea­
cher & Kelley, 2011 model 4, bootstrap N = 1000) die een significant indirect effect 
aantoont tussen ‘clubgevoel’ en ‘intentie om taken te verrichten’ (point estimate = 
.15, BCa CI [.11; .20]), en ‘clubgevoel’ en ‘intentie om lidmaatschap te continueren’ 
(point estimate = .05, BCa CI [.02; .09]), via ‘gebruik van ClubSNSs’.

Tabel 3.	 �Ongestandaardiseerde regressiecoëfficiënten en gestandaardiseerde regressiecoëfficiën-

ten (b, tussen haakjes) van gebruik van ClubSNSs (CS) als mediator voor intentie om 

taken te verrichten (CV) en om het lidmaatschap te continueren (CT) voor leden met 

clubgevoel (CG) op basis van de causale-stappenmethode Baron en Kenny (1986)

Stap 1 Stap 2 Stap 3

CV (b) CT (b) CS (b) CV (b) CT (b)

Clubgevoel (CG) .72 (.397)** .73 (.398)** .82 (.290)** .57 (.314)** .68 (.372)**

Gebruik ClubSNSs (CS) .13 (.199)** .24 (.378)** .18 (.288)** .06 (.093)** 

Noot 1: * p < .01; **p < .001.
Noot 2: b-waardes tussen .093 en .398 duiden op beperkte belang van gevonden effecten.
Noot 3: Stap 1 = zonder gebruik ClubSNS in het model (totale effect); stap 3 = met ClubSNS in het 
model (indirecte effect).

Conclusies en discussie

De studie van Mahan III et al. (2015) onder hardlopers is, voor zover wij weten, een 
van de weinige studies die het effect van het gebruik van sociaalnetwerksites op atti­
tudes en gedragingen van sporters wetenschappelijk heeft onderzocht. Onze studie 
moet duidelijk maken of de mediërende rol van SNS-gebruik ook kan worden aange­
toond in de context van de recreatieve sportverenigingen in Nederland en verband 
houdt met inzet voor en loyaliteit aan de vereniging.

Conclusies
De resultaten van de huidige studie binnen verenigingen zijn vergelijkbaar met die 
van Mahan III et al. (2015), waarin sportbeoefening en de sociale tevredenheid van 
de hardlopers gedeeltelijk worden verklaard door het gebruik van specifieke ‘run­
ners-SNSs’. Het huidige onderzoek laat een vergelijkbaar beeld zien. De bevindin­
gen ten aanzien van de intenties om zich in te zetten en om te blijven als lid tonen 
aan dat gebruik van ClubSNSs deels verklaart hoe clubgevoel een bijdrage kan leve­
ren aan de doelen van ledenorganisaties. Via het gebruik van ClubSNSs draagt club­
gevoel bij aan het ontwikkelen van wenselijke gedragsintenties, waarbij in onze stu­
die veelal sterkere relaties werden gevonden dan in Mahan III et al. (2015). Zo kan in 
navolging van Mahan III et al. (2015) worden gesteld dat onze studie een krachtiger 
houvast geeft voor gebruik van SNSs in de sport en daarmee als conceptuele herhaal­
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studie onze kennis verstevigt (Fabrigar & Wegener, 2016; Van Oosten, 2017; Smits 
& Cuykx, 2017). Immers, nu ook weer een significante relatie tussen gebruik van 
SNSs en positieve gedragsintenties is gevonden, maakt dat het beeld van de rol van 
ClubSNSs steviger is gefundeerd. De bevindingen van onze studie, samen met die 
van Mahan III et al. (2015), laten zien dat SNS-gebruik niet alleen mediërend werkt 
op sportgedrag en sociale tevredenheid maar ook op inzet en loyaliteit ten aanzien 
van sportverenigingen. Dit impliceert dat SNS-gebruik een positieve bijdrage kan 
leveren aan een scala aan wenselijke gedragingen binnen de sportverenigingen. 
Daarmee onderschrijven de resultaten van de huidige studie de rol van sociaalnet­
werksites binnen de sport. Daarbij moet worden opgemerkt dat de waarde en ken­
merken van sociaalnetwerksites door de tijd heen veranderen (Kerkhofs, 2018). Bij­
voorbeeld, tijdens de coronacrisis in 2020 werden sportaccommodaties (deels) 
gesloten en waren leden van sportverenigingen aangewezen op digitale communica­
tiemiddelen, zoals ClubSNSs, om samen te sporten en sociale interactie te hebben 
(Kuijsters-Timmers, 2020).

Discussie 
De resultaten laten zien dat clubgevoel positief gerelateerd is aan gedragsintenties die 
voor het voortbestaan van amateursportverenigingen van belang zijn: de intentie om 
zich in te zetten voor de vereniging door taken te verrichten, en de intentie om het 
lidmaatschap te continueren. In de context van de amateursport wordt dan ook wel 
gesproken over het belang om een social world (Alexandris, 2013; Kyle & Chick, 2004) 
of een hechte gemeenschap te vormen (Lucassen et al., 2018; Van der Roest et al., 
2016; Weick, 1995). Effectieve communicatie lijkt hierbij belangrijk te zijn, zo laat 
eerder onderzoek zien (Nagel, 2006; Smidts, Pruyn & Van Riel, 2001; Van Grinsven 
& De Natris, 2008). Dat is ook wat het huidige onderzoek naar het gebruik van 
ClubSNSs aantoont. Inderdaad laat de literatuur zien dat SNS-gebruik in de sportwe­
reld een factor van belang is voor gedragsintenties (cf. Filo et al., 2015; Mahan III et 
al., 2015; Svensson et al., 2014; Vale & Fernandes, 2018). Het clubgevoel maakt dat 
leden wellicht via het gebruik van ClubSNSs op de hoogte willen blijven van wat 
speelt binnen de vereniging, zoals we dat zien in theorieën over information seeking 
(Eynon & Malmberg, 2012; Wilson, 1981). De specifieke kenmerken van sociaalnet­
werksites, zoals mogelijkheden voor snelle feedback en uitwisseling van content in 
allerlei vormen (tekst, beeld, chat, video, etc.), maken ClubSNSs tot mediarijke kana­
len (Kaplan & Haenlein, 2010). Ondersteund door de uses and gratifications theory (cf. 
Quan-Haase & Young, 2010) lijken ClubSNSs daardoor goede kanalen voor effectieve 
interne communicatie, zoals voor het stimuleren van ledenbinding en gedragsinten­
ties om zich in te zetten door bijvoorbeeld vrijwilligerstaken op te pakken. ClubSNSs 
functioneren dan zowel als smeerolie als lijm (Leonardi et al., 2013). Zo kunnen 
ClubSNSs bijdragen aan de doelen van ledenorganisaties, zoals we ook zien bij eer­
der onderzoek naar SNSs als effectieve interne communicatiekanalen binnen profes­
sionele organisaties (Holtzblatt et al., 2013; Mäntymäki & Riemer, 2016; Wehner et 
al., 2017). Vervolgstudies zouden kunnen focussen op een volledig beeld van medi­
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erende factoren op gebied van communicatie voor gedrag en attitudes in de sportver­
enigingen. 

Uiteindelijk kunnen ClubSNSs bijdragen aan de vorming van online of virtuele com­
munity’s binnen sportverenigingen (Kuijsters-Timmers et al., 2020; Liu et al., 2009). 
In die online community’s vormen leden online sociale netwerken waarin ze posts 
van elkaar volgen en met elkaar converseren, hetgeen hun inzet voor en binding met 
hun sportvereniging kan vergroten (Dummer & Hiemstra, 2017; Østerlund, 2012). 
Ons onderzoek laat zien dat ClubSNSs geschikte kanalen kunnen zijn binnen zo’n 
online community voor het ontwikkelen van gedragsintenties en loyaliteit, vergelijk­
baar met wat wordt gevonden in andere contexten, zoals in commerciële sportcom­
munity’s of in publieke gemeenschappen op sociale media (Antheunis, Vanden 
Abeele, & Kanters, 2015; Bennett & Segerberg, 2012; Kuijsters-Timmers et al., 2020; 
Xu & Saxton, 2019). Eerder onderzoek bevestigt deze potentie van ClubSNSs (Mahan 
III et al., 2015) en verder onderzoek moet uitwijzen welke rol het gebruik van 
ClubSNSs precies speelt bij het ontwikkelen van gedragsintenties en loyaliteit. 

Praktische implicaties
Sociaalnetwerksites nemen een steeds prominentere plaats in als communicatie­
kanalen en hebben de potentie om waarde toe te voegen binnen de sportvereniging. 
Op ClubSNSs hebben leden online contact met de vereniging en met andere leden; 
ClubSNSs dragen zo bij aan een ‘nieuw communicatieniveau’ binnen de verenigin­
gen naast de offline communicatie op het sportveld en in het clubhuis: de virtuele 
(online) community. 

Dit onderzoek onderstreept het belang voor ledenorganisaties, zoals sportverenigin­
gen, om de ClubSNSs effectief in te zetten. Om SNSs effectief in te kunnen zetten, 
dienen verenigingen regelmatig te peilen welke kanalen hun leden gebruiken zodat 
ze hierop in kunnen spelen. In ons onderzoek werd duidelijk dat leden Facebook, 
Twitter en Instagram het meest gebruiken en dat hun verenigingen het meest be­
schikken over een account op Facebook en Twitter (zie tabel 1). Hoewel Instagram in 
verhouding minder wordt gebruikt, groeit het gebruik van dit socialemediaplatform 
in Nederland (Newcom, 2019) en dit pleit voor regelmatige evaluatie ten aanzien van 
de inzet van de gebruikte SNS-platforms. 

Daarnaast dienen sportverenigingen uitgangspunten te ontwikkelen voor kanaal­
specifieke content met focus op activatie en binding. Zo kunnen door user generated 
content de ClubSNSs platforms bieden voor open communicatie met en tussen leden; 
de verenigingen kunnen de ontwikkeling hiervan stimuleren door zelf nuttige en 
aantrekkelijke content te posten, die voor leden toegevoegde waarde biedt. Vanwege 
het open en publieke karakter is het ook mogelijk om door gebruik van ClubSNSs 
contact en interactie te hebben met niet-leden en potentiële leden. Clubs kunnen 
hiervan gebruikmaken, door interessante content te bieden voor bijvoorbeeld spon­
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sors, fans van de topteams en potentiële leden en kunnen zo een service aan de orga­
nisatie toevoegen (Antheunis et al., 2016; Filo et al., 2015; Svensson et al., 2014). 
Voorbeelden hiervan zijn de SNS-kanalen waar professionele sportteams communi­
ceren met fans (Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton, 2018), het twitter­
kanaal voor cocreatie van politie en burgers, ‘Burgernet’ (Bekkers & Meijer, 2010) of 
een webcaretoepassing, zoals bij ov-aanbieders (Van Os, Hachmang & Van der Pool, 
2016) en, in de context van sportverenigingen, door het aanbieden van sportservice 
voor niet-leden via SNS-kanalen (Kuijsters-Timmers, 2020). 

Beperkingen en suggesties voor verder onderzoek
Hoewel deze studie naar de invloed van het gebruik van ClubSNSs voortbouwt op 
bestaande inzichten over de invloed van sociaalnetwerksitegebruik, zoals Mahan III 
et al. (2015), kent dit onderzoek enkele beperkingen. Omdat onze studie een concep­
tuele replicatie is, geven de resultaten minder houvast dan bij een directe replicatie 
waarin de studie exact wordt herhaald. De vraag blijft of we bij een directe replicatie 
dezelfde resultaten als Mahan et al. (2015) hadden gekregen (Chambers, 2019), ver­
volgonderzoek kan dit duidelijk maken. 

Daarnaast vormt het gebruik van een survey een beperking, omdat de antwoorden 
van respondenten immers zelfpercepties zijn. De vraag is of een ander type meting 
andere inzichten zou opleveren. Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op ver­
dere verdieping door gebruik te maken van andere onderzoeksmethoden zoals longi­
tudinaal onderzoek om inzichten te verkrijgen over causale effecten over een langere 
tijd, of casestudy’s om de werking van SNSs vanuit diverse perspectieven te kunnen 
observeren. 

Verder is de bevraging van het gebruik van ClubSNSs met een single-item een beper­
king. In dit onderzoek waren we geïnteresseerd in de mate waarin leden gebruik­
maakten van ClubSNSs door het kanaal van een club te volgen, waardoor het huidige 
item exact voldoet. Het kan echter zinnig zijn om een rijkere meting te doen van 
ClubSNS-gebruik, door bijvoorbeeld items mee te nemen die gaan over de verschil­
lende niveaus van gedrag op sociaalnetwerksites, zoals consumeren van, contribu­
eren aan en creëren van content (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). 

Ook vormt de steekproef een beperking. Weliswaar zijn alle respondenten lid van een 
sportvereniging, het merendeel van de respondent was jongvolwassen. Vervolgonder­
zoek onder een bredere groep leden kan inzicht geven in de waarde van ClubSNSs 
voor verschillende leeftijdsgroepen.

Ten aanzien van de verkregen inzichten maken we het voorbehoud dat resultaten la­
ten zien dat ‘gebruik van ClubSNSs’ als gedeeltelijke mediator dus slechts deels een 
verklarende factor is voor de werking die uitgaat van het hebben van clubgevoel op 
gedragsintenties. Er kunnen dus ook andere factoren meespelen, die bijvoorbeeld te 
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maken hebben met het sportaanbod of de service van de sportvereniging. Ook kan 
toekomstig onderzoek focussen op andere bijdragen van het gebruik van ClubSNSs 
dan de gedragsintenties die in de huidige studie zijn gemeten, om zo een volledig 
beeld te verkrijgen van de waarden van het gebruik van sociaalnetwerksites. 

Verder is een suggestie om vervolgonderzoek te doen naar de inzet van communica­
tiekanalen tijdens de coronacrisis in het voorjaar van 2020, toen de sportaccommo­
daties gesloten waren. Dat leden toen contact konden hebben met elkaar door ge­
bruik van online media, toont de potentie aan van het gebruik van ClubSNSs binnen 
sportverenigingen (Graat, 2020; Kuijsters-Timmers, 2020). Onderzoek naar toepas­
singen tijdens deze periode en de invloed op gedragingen en attitudes is gewenst om 
onze kennis uit te breiden met nieuwe inzichten. 
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