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Managementsamenvatting

Op de Nederlandse koffiemarkt groeit de concurre ntie om de buitenshuis koffieconsumptie van de
consument. Het aantal koffiebars en koffiespeciaalzaken neemt jaarlijks toe, waarmee het bereiken
van je doelgroep eensteeds belangrijker rol krijgt. Post-Plaza Hotel & Grand Café te Leeuwarden wil
met haar koffiebranderijde koffieliefhebberin Friesland aanspreken. Erwordt op dit moment
gewerktaan een marketingstrategie voorInstagram. De benadering van de uses en gratifications
gaat er vanuit dat mediagebruik doelgerichtis en actief wordtinge zet om behoeften te bevredigen.
Om de doelgroep te kunnenbereiken en eenrelatieop te bouwenisinzichtnodigin deze behoeften.
De hoofdvraagdie voorditonderzoekis opgesteld luidt daarom als volgt:

Wat zijn de behoeften die een rol spelen bij de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij voor
het gebruiken van het sociale-mediaplatform Instagram?

De beantwoording van bovenstaande vraag kan bijdragen aan hetaansluiten van de berichten op
Instagram, aan de wensen en behoeften van de doelgroep. Omantwoord te kunnen geven op de
hoofdvraagis een kwantitatieve aanpak gebruikt meteen onlinevragenlijst als meetinstrument. De
vragen zijn gebaseerd op gedegen onderzoek naar behoeften voor sociale -mediagebruik en
Instagramgebruik. De vragenlijstis door 248 respondenteningevuld.

Statistische analyses hebbeninzichten verschaftin de behoeften van de doelgroep van de Post-Plaza
koffiebranderij voor de keuze en hetgebruik van Instagram. De doelgroep gebruikt Instagram omin
eenaantal behoeften te voorzien. De resultaten laten zien daterdrie behoeften zijn die gemidd eld
het meeste eenrol spelen bijde doelgroep, ditzijn op volgorde:

1. Gluren

2. Socialeinteractie

3. Jelevenvastleggen
De doelgroepis op zoek naar mooie foto’s envideo’s gerelateerd aan huninteresses. Ze willen op de
hoogte worden gehouden vanvrienden en familie. En ze zetten Instagramin om belangrijke
gebeurtenissen te herinneren. De resultaten laten hiernaast een positief verband zien tussen de
behoeften glurenenje leven vastleggen. Dit betekentdathet deel van de doelgroep wat graagfoto’s
envideo’svanandere gebruikers bekijkt, ook graag zelf persoonlijke dingen wil delen. Daarnaastis
onderzocht welke vorm het gebruik krijgt. Uit de resultaten komt naarvoren dat de doelgroep
hoofdzakelijk zich bezig houdt met:

% Consumptie
De doelgroep bekijktvooral foto’s envideo’s, volgt profielen en besteedt veel tijd aan hetleuk
vindenvanfoto’senvideo’svanandere gebruikers.

De conclusieslaten zien dat de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij veel behoefte heeft aan
mooie inhoud op Instagram, graag goed contact heeft metvrienden en familie en hierbij steeds
herinnerd wil worden aan de belangrijke dingenin hetleven. Post-Plazadoetergoed aanin te spelen
op bovengenoemde behoeften door meerfoto’senvideo’s te plaatsen op heteigenaccount,
persoonlijk contact te stimuleren door medewerkers te interviewen en de doelgroep aan te spreken
ente motiverenomhetlevenvastte leggen doorzelfmomentente delen.
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Inleiding

In Nederland is de afgelopen jaren een trend meetbaar bij de buitenhuisconsumptie van koffie (De
Bruin, 2017). Vanaf2010is er een groeivan 60% in het aantal koffiebars. Hoewel het aantal
koffiebedrijven groeit, blijft de consumptie van gemiddeld vier koppen koffie per persoon perdag
(Buurma-Rethans & Van Rossum, 2017) de afgelopen jaren stabiel (Blotenburg, 2018). De
toenemende concurrentie vergroot het belang van marketing voorondernemingen (Alsem & Kostelijk,
2013).

Post-PlazaHotel & Grand Café te Leeuwarden heeftin 2015 tijdens een verbouwing een
koffiebranderaangeschaft. De gebrande koffiewordtin het hotel en grand café geschonken,
hiernaast worden gebrande bonen en aanverwante productenviade webshop verkocht. Uit
onderzoek onderde gasten (Lodder, 2016) is gebleken dat men het merk Post-Plaza meer waardeert
enmeergeld overheeftvooreen kopje koffie, wanneer hetverhaal van de koffiebranderij (het
ontstaan, maniervan branden) bekend is. Om de koffiebranderijen de producten onder de aandacht
te brengen van koffieliefhebbers, is ereind 2017 een Instagramaccount aangemaakt. Instagramis
een mobieleapplicatie waarmee (bewerkte) foto’s en video’s gedeeld kunnen worden meteen
(sociaal) netwerk (Sheldon & Bryant, 2016). Door het toevoegen van hashtags kunnen andere
gebruikers deze foto’senvideo’svinden, op themazoeken en profielen volgen. Dit sociale mediumis
het sterkst groeiende platformin Nederland met 4,1 miljoen gebruikers begin 2018 (Van Der Veer,
Boekee, Hoekstra & Peters).

Instagramis geschikt voor marketingdoeleinden omdat onderzoek een positieve correlatie
laat zien tussen activiteiten van een merk op sociale media en de financiéle prestatie (Ashley &
Tuten, 2015). Hiernaastlaten onderzoekers (in Phua, Jin & Kim, 2017, p.422) zien dat gebruikersvan
Instagram die een merk volgen een hoge mate van toewijding en merkloyaliteit vertonen, dit wordt
inverband gebracht met hogere aankoopintenties.

Eensuccesvolle implementatievan een sociale-mediastrategie vraagt om kennis overen begrip van
jedoelgroep. Netals bijelkander marketingplan, is het belangrijk om gericht meerwaardete creé ren
voor je doelgroep (Tuten & Solomon, 2013). Post-Plaza heeft uitgewerkte strategieén voorde
sociale-mediakanalen die worden ingezet om het hotel en grand café te promoten. Voorde
producten van de koffiebranderijis een nieuwe doelgroep bepaald endaaromisereennieuwe
strategie nodig. Deze nieuwe doelgroep bestaat uit koffiedrinkers van 18 jaar en ouderin de regio
Friesland. Op dit moment bestaan de volgers van het Instagramaccount voornamelijk uit bedrijven.
Dit komtdeels omdatertijdens de aanschafsperiode van de koffiebranderveel contactis geweest
met zakelijke partners. Post-Plaza wil graag meervan haar nieuwe doelgroep bereiken en eenrelatie
opbouwen door middel van Instagram.

Sociale mediaondersteuntinteractietussen het bedrijfen de (toekomstige) klant. Omeen
dialoogte kunnen laten ontstaan, moet de inhoud van de berichten (foto’s envideo’s, geplaatst op
Instagram) aansluiten bij de behoeften van de doelgroep ( Pletikosa Cvijikj& Michahelles, 2013). Doe
jeditnietdan bestaater een kans dat je schade oplooptdoordat je klant een eenzijdige relatie
ervaart of dat het merk niet genoegaansluit bij de persoonlijkeidentiteit (Ashley & Tuten, 2015). Het
isdus belangrijk dat Post-Plaza een goed begrip van de wensen en behoeften van de doelgroep
ontwikkeld, voordat de rest van de marketingstrategie wordt uitgewerkt.



Behoefteonderzoekis binnen de vrijetijdssector een veelvoorkomende vorm van onderzoek voor
vrijetijdsbesteding (Veal, 2018). Het levert bruikbare en nuttige informatie op over de behoeftenvan
eenspecifieke doelgroep (Reviere, Berkowitz, Carter & Fergyson, 1996). Het verband tussen
behoeften en mediakeuze wordtin de tijd van de traditionele media al gelegd (De Boer & Brennecke,
2014). De benaderingvan uses en gratifications (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973) verklaart
mediagebruik vanuit een behoefte die bevredigd moet worden en waarbijiemand onderandere kan
kiezenvoormedia. Aan de hand van een aantal kenmerken probeert deze benadering te
onderzoekenwat het publiek metde mediadoetenwelkefunctie het mediumvoorhet publiek
heeft. Eenvoorbeeld hiervanis hetkenmerk dat het publiek actief isin haar mediakeuze en hiermee
doelgericht media consumeert (Alhabash & Ma, 2017). De benaderingvan uses en gratifications sluit
aan bijde praktijksituatie van Post-Plaza omdat het tevens toepasbaaris op sociale media. Samen
met het marketingvraagstuk past het onderzoek daarom binnen de contextvan media-en
entertainmentmanagement.

Dit onderzoek richt zich op de behoeften dieeenrol spelen bij de keuzevooren het gebruik van
Instagram. Dit onderzoek wil gaan begrijpen waarom en waarvoor de doelgroep Instagram gebruikt,
zodat Post-Plaza haar berichten kanlaten aansluiten bij de behoeften van de doelgroep. Het streeft
naar concrete handvaten voorhet managementteam van Post-Plazaom hetverhaal van de
koffiebranderijte kunnenvertellen en eenrelatie met de doelgroep op te bouwen. Omdit te
bereikenis de volgende doelstelling bepaald:

» Door middel van kwantitatief onderzoek behoeften beschrijven van de doelgroep van de
Post-Plaza koffiebranderij omtrent Instagramgebruik om aanbevelingen te kunnen doen aan
het managementteam van Post-Plazavoorde invulling van de Instagram marketingstrategie.

De hoofdvraagdie hiervoor beantwoordt gaat wordenis:

> Wat zijn de behoeften die eenrol spelen bijde doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij
voor het gebruiken van het sociale-mediaplatform Instagram?

De woorden behoeften en gebruiken zijn hierbij cursief weergegeven omdat ditde
hoofdonderwerpen vormen van hetvolgende hoofdstuk; het theoretisch kader. Hierin wordt
allereerst de benadering van uses en gratifications nader toegelicht aan de hand van discussies
binnen het onderzoekswerkveld. Het hoofdstuk vervolgt met een uiteenzetting van behoeften en
gebruiksvormen die dooronderzoekers zijn gekoppeld aan sociale mediaen Instagramin het
bijzonder. De restvan hetonderzoeksrapportis als volgtingedeeld. In hoofdstuk 3wordt de
onderzoeksmethode toegelicht en een onderbouwing gegeven voor het gebruikte instrumentende
invulling hiervan. Het hoofdstuk sluit af met de uitleg van de dataverzamelingsmethode. Hoofdstuk 4
toontvervolgens de meestrelevante resultaten die bijdragen aan het behalen van de doelstelling.
Om vervolgensin hoofdstuk 5antwoord te geven op de hoofdvraag. Hieruit volgen de aanbevelingen
voor het managementteamvan Post-Plaza. Het hoofdstuk besluit met een korte discussie over de
beperkingenvan het uitgevoerde onderzoek.



Hoofdstuk 2: Theoretisch kader

Zoals aangegeven in de inleiding zoekt dit onderzoek naar de behoeften van de doelgroep van de
Post-Plaza koffiebranderij voor het gebruiken van Instagram. In dit hoofdstuk wordt de uses en
gratifications benadering (verder genoemd als U&G) nader toegelicht en discussiepunten binnen het
onderzoekswerkveld vergeleken. In de daarop volgende paragrafen worden de behoeften voor het
gebruik van sociale media in het algemeen besproken. Hierna volgt een verdieping op de behoeften
voor het gebruik van Instagram. Vervolgens worden er relaties beschreven tussen de behoeften en
activiteiten. Het hoofdstuk sluit af met de introductie van de deelvragen.

Het theoretischeraamwerk wat gebruikt wordtin ditonderzoek voor het omschrijvenvan de
behoeften van de doelgroep, betreft de U&G zoals opgesteld door Katz, Blumler en Gurevitch (1973).
De interessevan communicatieonderzoekers naar de functie van mediaonder haar publiek gaat
terugnaar de jaren’40. Respondenten werden gevraagd naar de functie van diverse media-uitingen
op radio, televisieenin print mediabinnen hun dagelijks leven. De focus op het gebruik van media
ende behoeftebevrediging bleef ook de jaren daarnarelevant, gezien de grote verscheidenheid aan
onderzoeken die werden uitgevoerd. Katzetal. (1973) steldenineen betoog een aantal aannames
ter discussie en kwamen tot een algemene omschrijving waar de meeste U&G-onderzoeken (tot dan
toe) aan voldeden:

De benadering betreft (1) de sociale en psychologische oorsprong van (2) behoeften, welke
(3) verwachtingen voortbrengen van (4) massamedia of andere bronnen, dieleiden tot (5)
differentiéle patronen van blootstellingaan media (of betrekkingin andere activiteiten),
resulterendin (6) behoeftebevrediging en (7) andere consequenties, wellicht voornamelijk
onopzettelijk. (Katzetal., 1973, p. 510)

De belangrijkste aannamevan de U&G is dat er eenverband bestaat tussen behoeftenen
mediakeuze. Verder gaatde benaderinger vanuitdat het publiek actief isin haar mediagebruik. Het
mediagebruikis doelgerichteneris een grote verscheidenheid aan behoeften die ermee bevredigd
kan worden.

De U&G isontwikkeld voorde komstvan hetinternet, maaris ook inzetbaarvoorditmedium. Zo
gebruiken Ko, Cho en Robertsin hun onderzoek (2005) de U&G om motivaties te beschrijven dievan
invloed zijn op de tijd die men besteedt aan een website. You, Lee, Lee en Kang (2013) zettende
U&G inom de effectente metenvan motievenvoorhetgebruik vaninternet, op hetlezenvanonline
nieuws. Andereonderzoekers (Sundar & Limperos, 2013) gebruiken de benaderingom te zoeken
naar behoeftebevredigingen die passen bij nieuwere vormen van media, zoals de smartphone.
Ondanks dat de U&G isontwikkeld inde tijd van televisieen radio, blijken de aannames binnen de
benaderingrelevant genoegvooronderzoek binnen hetveld van nieuwe media. De U&G is daarom
ook toepasbaarop hetvraagstuk binnen ditonderzoek.



Ondanks het onderzoeken die vanuit de U&G zijn uitgevoerd, blijft de benadering tot op de dag van
vandaagter discussie staan.Zo hebbenKatzetal. (1973) allereerst zelf al aangegeven dat het gaat
om een benaderingen nietom een vaststaande theorie of methode. Hiermee willen ze voornamelijk
andere communicatietheorieén nietverwerpen. Van Wijk (2011) vindt het echter belangrijk omjuist
eenduidelijke theorie te hebben, zodat andere onderzoekers hierop verder kunnen bouwen. De Boer
en Brennecke (2014) geven aan dat niet elke onderzoeker de benadering hetzelfde hanteert. Zo
benoemen ze de “spraakverwarring” (p. 125) rondom de termen binnen de benadering.
Onderzoekers gebruiken voorbehoefte ook andere termen als drijfveer of motivatie. En bevrediging
wordtdoor onderzoekers ook aangeduid als gratificatie of voldoening.

Zowel De Boeren Brennecke (2014) als Van Wijk (2011) latenin hun commentaar weten dat
er een grote diversiteit aan lijsten van behoeften en voldoeningen door de spraakverwarringis
ontstaan. De Boer en Brennecke vinden ditdan ook de reden vooreenversnipperingvande
benadering, in plaats van een afbakening of verdieping. Rui en Stefanone (2016) benadrukken een
“gat” (p. 400) inde U&G, omdat deze lijsten van behoeften en voldoeningen voornamelijk zijn
gebaseerd op traditionele media. Sundar en Limperos (2013) ontkrachten deze bewering echter door
eenvergelijkingte laten zien met de beweegredenen vooreen bezoek aan de website YouTube en
hetgebruik vanradio en televisie.

De U&G wordt desalniettemin positief bezongen door de verschillende onderzoekers. De Boeren
Brennecke (2014) benadrukken dat de benadering veel geprezen wordtin vakliteratuur. Sundaren
Limperos (2013) vinden hetjuisteen grote kracht dat de benaderingvooriedereen verschillend
inzetbaaris. VoorVan Wijk (2011) is de enorme groeiin het medialandschap de oorzaak dat zoveel
(media)specialisten geinteresseerd zijn in de wensen en behoeften van hetactieve publiek. Om deze
redenen blijft de U&Grelevant genoeg om doorgerenommeerde onderzoekers gebruikt te w orden.
Onderzoekers zijn zich bewust van de kritiek, maarkiezen ertoch voorom de U&G als raamwerk
voor hun eigen onderzoek te gebruiken. Ze borduren tevens voort op elkaars werk en bevestigen
daarmee hun eigen standpunt. Dit onderzoek gaat er daarom vanuit dat de behoeftenvan de
doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij de keuze voor Instagram sturen en daarmee ook het
gebruik.

Om eenbeterbegrip te krijgen van de behoeften die gekoppeld kunnen worden aan Instagram,
wordter gestart vanuiteen breder perspectief. De volgende paragrafen schetsen een overzichtvan
behoefteonderzoek naar het gebruik van sociale mediain hetalgemeen. De onderzoekers maken
allemaal gebruik van de term motivaties.

Diverse onderzoekers hebben behoeften onderzocht voorhet gebruik van sociale media. Muntinga,
Moorman en Smit (2011) kijken naar motivaties voor merk gerelateerd gebruik van sociale media.
Gebaseerd op voorgaand U&G onderzoek geven ze een overzicht van zes algemene motivaties voor
hetgebruik van sociale media. Dit zijn amusement/vermaak, integratie en socialeinteractie,
persoonlijke identiteit, informatie, beloning en beinvloeding. Whiting en Williams (2013) vinden aan
de hand van diepte-interviews tien motivaties voor het gebruik van sociale media. Op volgorde van
belangrijkheid zijn dit: sociale interactie, informatie zoeken, tijd doorbrengen, amusement/vermaak,



ontspanning, uiting van meningen, gespreksonderwerpen verschaffen, gebruikersgemak, informatie
delen entoezicht/kennis overanderen. Alhabash en Ma(2017) zijn benieuwd naarde verschillen
tussen de sociale media platformen Facebook, Twitter, Instagram en Snapchat. Ze willen een beter
begrip totstand brengen van de uniekheid van elk van de platformen. Ze komen tot acht motivaties
afgeleid uitonderzoek naar Twittergebruik. Het betreft:informatiedelen, je leven vastleggen, sociale
interactie, amusement/vermaak, tijd doorbrengen, zelfexpressie, aantrekkelijkheid mediumen
gemak.

Wanneer de motivatiesin de bovenstaandealinea met elkaar worden vergeleken, vallen ereen
aantal dingen op. Als eerste lijkt de motivatie amusement/vermaak onlosmakelijk met het gebruik
van sociale mediaverbonden. Alle drie de onderzoeken benoemen deze motivatie. Bij Whitingen
Williams (2013) geeft 64% van de ondervraagden ditalsreden op voor hetgebruik van sociale media.
Enin hetonderzoekvan Alhabash en Ma(2017) werd amusement/vermaak als meest belangrijke
motivatie aangegeven voor Instagram, Twitter en Snapchat. Voor Facebook werd gemak als meest
belangrijke motivatie opgegeven. Ditwordtin hetonderzoek van Whiting en Williams (2013) door
iets meerdan de helftvan de ondervraagden (52%) ondersteund. Binnen dit onderzoek was sociale
interactie de meest belangrijke motivatie met een antwoordpercentage van 88% door de
respondenten. Contact maken en contact houden metfamilieenvrienden wordt ook doorde twee
andere onderzoeken benoemd, maarkrijgen veel minder gewicht. Deze motivatie wordt bij het
onderzoekvan Alhabash en Ma(2017) bij alle platformen op plek zeven geplaatst. Een opvallende
uitkomst omdatjuist door de grote mogelijkheden totinteractiedeze mediatotsociale mediawordt
bestempeld.

Muntinga et al. (2011) beschrijveninformatie als een overkoepelende motivatie naar het
zoeken naaradvies, weten waterom je heen gebeurt en uitwisselen van gegevens. De andere
onderzoekerstrekken deze motivatie uit elkaar. Bij Whiting en Williams (2013) is i nformatie zoeken
voor 80% van de respondentenvan belang en zet de motivatie hiermee op de tweedeplek.
Informatie delenisvoor minderdan de helftvan de ondervraagden (40%) van belang. Alhabash en
Ma (2017) kijken alleen naarinformatie delen, maar deze motivatie komt bij Instagram en Snapchat
op een laatste plaats. De top drie van Whiting en Williams (2013) wordt afgesloten met de tijd
doorbrengen, wat 76% van de ondervraagden noemt. Ook Alhabash en Ma (2017) noemendeze
motivatie, voor Muntingaetal. (2011) wordt ditechterals onderdeel van de motivatie
amusement/vermaak genoemd. Verder noemt Muntingaetal. (2011) persoonlijke identiteitals
motivatie voorhetlatenzienvanjezelf. Hetlijkt hiermee op de behoefte zelfexpressie in de lijst van
Alhabash en Ma (2017) en uiting van meningen van Whiting en Williams (2013).

Een aantal motivaties wordt niet door alle onderzoeken ondersteund. Muntinga et al (2011) noemen
alsenige datde beloning diehet gebruik van sociale media kan opleveren, een motivatie kan zijn
voor hetgebruik ervan. Hierbij valt te denken aan een prijs, korting, of betere kansen op de
arbeidsmarkt. Alhabash en Ma(2017) noemen als enige de aantrekkelijkheid van het medium. Dit
lijkt op eenverlengdevan de motivatie gemak. De motivatie je leven vastleggen neemtbinnen hun
onderzoek eenveel kleinere plekin. VoorFacebook en Twitteris dit de minst belangrijke motivatie
en bijInstagram en Snapchatis de motivatie goed vooreen zesde plek. Binnen hetonderzoek van
Whiting en Williams (2013) is toezicht/kennis overanderen het minst gegeven antwoord. Hier geeft
32% van de ondervraagden aan dat ze sociale mediagebruiken omte kijken watanderen aan het
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doenzijn. De laatste twee motivaties lijken hiermee onlosmakelijk met elkaar verbonden. Pas als
gebruikersietsvan hunlevendelen, kunnen anderen dit ook bekijken.

Uit de bovenstaande paragraaf blijkt dat de behoeften amusement/vermaak, sociale interactie,
informatie zoeken/delen, tijd doorbrengen en hetlaten zien van je persoonlijkh eid belangrijke
motivaties zijn voor het gebruik van sociale media. De motivatie gemak kreeg bij Facebook erg veel
gewicht, maarsamen met de aantrekkelijkheid van het medium kijken deze motivaties meernaarde
(technische) mogelijkheden die het platform biedt. Het zijn de specifieke kenmerken van het medium
zelf die de gebruikeraanspreekt. Omdat dit onderzoek zoekt naarsociale en psychologische
behoeften, worden die motivaties daarom niet meegenomenin de rest van dit theoretisch kader.

Volgend op bovenstaande verdieping op de behoeften voorhet gebruik van sociale media, kijken de
volgende paragrafen naarde behoeften diedooronderzoekers zijn gekoppeld aan het gebruik van
Instagram. Om een antwoord te kunnen geven op de hoofdvraag moetinzichtelijk worden welke
behoeften specifiek voor Instagram eenrol spelen. De onderzoekers maken allemaal gebruik van de
term motivaties.

Diverse onderzoekers hebben behoeften onderzochtvoor het gebruik van Instagram. Lee, Lee, Moon
enSung (2015) zijneenvan de eerste onderzoekers die op zoek gaan naar redenenvan mensen om
Instagram te gebruiken. Gebaseerd op eerder onderzoek naarinternetgebruik, sociale netwerken en
blogs komen ze uit op vijf motivaties voor het gebruik van Instagram. Van meest naar minst genoemd
door de ondervraagden zijn dat: sociale interactie, archiveren, zelfexpressie, ontsnappen en gluren.
Sheldon en Bryant (2016) gaan ook op zoek naar motivaties voor hetgebruik van Instagram. Nade
inzetvan eenfocusgroep envragenlijstkomen ze uit op vier motivaties, te weten toezicht/kennis
overanderen, documentatie, tof zijn en creativiteit. Het jaar daarop publiceert Sheldon samen met
Rauschnabel, Antony en Car (2017) een nieuw onderzoek naar de motieven voor Instag ramgebruik.
Ze gaan hierin op zoek naar verschillenin motivaties voor het gebruik van Instagram binnen twee
culturen; het collectivistische Kroatié en de individualistische Verenigde Staten. Gebaseerd op het
eerdere onderzoek van Sheldon, komen ze toteen lijst met vijf motivaties die ze onderde culturen
vergelijken. Van meest naar minst genoemde redenen door de ondervraagden zijn dat sociale
interactie, documentatie, afleiding, zelfpromotie en creativiteit.

Wanneer de motivaties uit de bovenstaandealinea met elkaar worden vergeleken kunnen de
belangrijkste motivaties voor het gebruik van Instagram aangeduid worden. Allereerst wordt de
motivatie socialeinteractie bij tweevan de drie onderzoeken als belangrijkste motivatie aangeduid.
Dit gaat om het onderhouden van contact metfamilie envrienden en hetontmoeten van nieuwe
mensen. Het kunnenvastleggen van heteigenleven ende herinneringaan leuke gebeurtenissenis
een belangrijke motivatie binnen alle onderzoeken in de vormvan archiveren en documentatie.
Hiernaastlijkt de motivatie zelfexpressie uit het onderzoek van Lee et al. (2015) op creativiteit zoals
omschreven bij Sheldon en Bryant (2016) en Sheldon etal. (2017). Ditlaatste onderzoek heeft
zelfpromotie als belangrijke motivatie gevonden. Voor Sheldon en Bryant (2016) is dit een onderdeel
van de motivatie tof zijn.
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Een aantal motivatieswordtniet dooralle onderzoeken genoemd. Lee etal. (2015) noemen alsenige
de motivatie ontsnappen aan de werkelijkheid. Instagram laat dan de gebruiker problemen vergeten
eneenzaamheid vermijden. Ditis precies de omschrijving die Sheldon et al. (2017) gebruikt voorde
motivatie afleiding. Een belangrijk onderdeel van de motivatie toezicht/kennis overanderenin het
onderzoekvan Sheldon en Bryant (2016) is het contact met vrienden. Maar ook het bekijken van
andermans berichten en zelfs het bespieden van anderen laten ze hierondervallen. Dit heefteen
overlap metde behoefte gluren bij Lee etal. (2015), waarbij gebruikers vooral beroemdheden,
mooie foto’sen hetlevenvananderen willen bekijken.

Uit de voorgaande paragraaf blijkt dat alle behoeften een belangrijke rol spelen bij de gebruikers van
Instagram. Elke motivatie benoemd kwam namelijk bij minstens tweevan de drie onderzoekenvoor.
Hiermee zijn socialeinteractie, je leven vastleggen/herinneringen bewaren, zelfexpressie/creativiteit,
zelfpromotie, afleiding/problemen vergeten en kennis overanderen/gluren allemaal belangrijke
motivaties voor hetgebruik van Instagram.

Bij hetvergelijken van de motivaties voor het gebruik van sociale media en Instagram, valt meteen
op dat de behoefte amusement/vermaak niet door de gebruikers van Instagram wordt genoemd. In
paragraaf 2.2 werd vastgesteld dat het een onmisbare behoefte was voor het gebruik van sociale
mediain hetalgemeen. Uit bovenstaande onderzoeken naar motivaties voor Instagramgebruik blijkt
ditniethetgeval. Eenverklaringkan liggenin de omschrijving van de behoefte zelf. Muntinga et al.
(2011) zienamusement/vermaak als een overkoepelende behoefte die uit verschillende onderdelen
kan bestaan. Ze noemen “ontsnappen (aan de werkelijkheid), afleiding (van problemen, routine),
emotionele bevrijding of verlichting, ontspanning en seksuele opwinding” (p. 19). In de onderzoeken
specifiek gericht op Instagram komen deze behoeften wel apart van elkaarvoor. Ontsnappen wordt
genoemd doorLee etal.(2015) en afleidingdoor hetlaatste onderzoek van Sheldon et al. (2017). De
andere onderdelen van amusement/vermaak lijken niet van belang bij Instagramgebruikers.

Ook de behoefte sociale interactie was een veelgenoemde motivatie voor het gebruik van sociale
media. Voor Instagram komt de behoefte echter bijtwee van de drie onderzoeken naar boven.
Hoewel Sheldon en Bryant (2016) niet een motivatie hebben bestempeld metsociale interactie,
gevende ondervraagden welaan dat ze Instagram gebruiken voorinteractiemethunvrienden en
om hunvriendente volgen. De onderzoekers zetten dit desondanks weg onder toezicht/kennis over
anderen. Hetbelangvande sociale interactie lijkt dus iets afgezwakt. In het onderzoek van Alhabash
en Ma (2017) staat sociale interactie bijnaonderaan de ranglijst. Een verklaringkan liggeninde
specifieke kenmerken van het medium. Onderzoeker Marcus (2015) vergeleek Instagram metandere
sociale netwerken en kwamtot de conclusie dat de applicatie meergebaseerdis opiemands
persoonlijke identiteit dan op de relationeleidentiteit. Dit zou betekenen dat de motivaties die
gekoppeld kunnen worden aan de persoonlijkheid van de gebruiker een meerbelangrijke rol spelen
bij het Instagramgebruik dan de motivatie sociale interactie.

Zoalsvermeldin paragraaf 2.2 is persoonlijke identiteit volgens Muntinga et al. (2011) de motivatie

om jezelfte laten zien. Binnen de onderzoeken naar de motivaties voor Instagramgebruik zijn
zelfexpressie en creativiteit daaral aan gekoppeld. Het gebruik van Instagram kan hierdoor ook

12



bijdragen aan het kweken/opbouwen van zelfvertrouwen. Rui en Stefanone (2016) benoemen dat
het plaatsenvan berichten op een openbaar sociaal netwerk gelijk staat met het najagen van roem.
Ze geven hierde term exhibitionisme aan. Populairworden lijkt op beroemdzijneniseen
omschrijving die Sheldon et al. (2017) geven aan de motivatie zelfpromotie. Voor eenvergelijking
tussen hetbelangvan de motivaties socialeinteractie en persoonlijke identiteit, wordt er binnen dit
onderzoek gekeken naar de motivaties zelfexpressie, creativiteit en zelfpromotie.

De motivatie je leven vastleggen viel onder de unieke motivaties voor het gebruik van sociale media,
zoalste lezenin paragraaf 2.2. Binnen de onderzoekenvoorhet gebruik van Instagram krijgt deze
motivatie daarentegen een prominente plek. Bij alle onderzoeken is archiveren en/of documentatie
hettweede belangrijkste antwoord gegeven doorde respondenten. Lee et al. (2015) stellenvast dat
Instagramgebruikers het medium gebruiken om een online document te makenvan dagelijkse
gebeurtenissen enreizenvastte leggen. De respondentenin hetonderzoek van Sheldon et al. (2017)
vindende herinnering aan speciale gebeurtenissen het belangrijkste aan de motivatie. En Sheldon en
Bryant (2016) benadrukken nogmaals de unieke vondst van de motivatie en willen daarmee
aantonen dat Instagram kenmerken heeft waardoor ze apart kan worden gezetvan andere sociale
media. Vandaardatje leven vastleggen een unieke motivatie lijkt die belangrijkeris voor het gebruik
van Instagram ten opzichte van andere sociale media.

De motivaties persoonlijkeidentiteiten je leven vastleggenlijken een relatiete hebben metde
motivatie informatiedelen, in overeenstemming met de bevonden behoeften voor gebruik van
sociale mediain hetalgemeen. Zoals beschrevenin paragraaf 2.2 was ditechtereen minder
belangrijke motivatie en binnen het onderzoek van Alhabash en Ma (2017) is hetvoor Instagram zelfs
de minstbelangrijke motivatie. Toch noemen de respondentenin de onderzoeken naar motivaties
voor Instagramgebruikredenen die te maken hebben met het delen van persoonlijkeinformatie, die
gelinktkunnen worden aan zelfexpressie en zelfpromotie.

In paragraaf 2.2 is de motivatie je leven vastleggen aan de unieke motivatievoorsociale
mediagebruik toezicht/kennis overanderen gekoppeld. Binnen het Instagramonderzoek komt deze
laatste motivatie voorbijhetonderzoek van Sheldon en Bryant (2016). Het blijkt ook de meest
invloedrijke motivatiete zijn, want de meeste ondervraagden binnen ditonderzoek wilden meerte
weten komenoverhunvriendenenandere mensen. Lee etal. (2015) ne men deze motivatienogeen
stapje verder met gluren enfocussen zich vooral op hetleven van andere (onbekende/beroemde)
mensenendeinteressesvan de gebruiker. Zochten de gebruikers van sociale media volgens Whiting
enWilliams (2013) nog naar aanbiedingen, verjaardagen en bedrijfsinformatie bij de motivatie
informatie zoeken. Muntinga etal (2011) gevenin hun beschrijving vaninformatie de sub-motivatie
voyeurisme, stiekem gluren, aan. Hierdoorkan aangenomen worden dat Instagramgebruikers zich
meerbezighouden metdeze vormvaninformatie zoeken. De aanwezigheid van je leven vastleggen
engluren, lijkt de aanname aan het einde van paragraaf 2.2 te bevestigen. Lee et al. (2015) vonden
eengematigde positieve correlatietussen de twee motivaties, maardat zegt nog nietgenoegover
eenoorzakelijk verband. Erzou dus eenrelatie kunnen bestaan tussen deze twee motivaties.

Terugkijkend op de bovenstaande paragraaf worden de beweringen over hetgebruik van de U&G
bevestigd. Onderzoekers borduren voort op elkaars werk, maar door een verschillendeinterpretatie
enandere focus komen ze netop eenandere (omschrijving van een) behoefte uit. Alle onderzoekers
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die besproken zijn, spraken over motivaties (in plaats van behoeften). Vooreen helderelijn in de rest
van hetonderzoek blijft het gebruik van de term behoefte, zoals opgesteld in de hoofdvraag. Erwerd
gezocht naar de belangrijkste behoeften voor het gebruik van Instagram. Concluderend uit
bovenstaande paragrafen resulteert datin onderstaande lijst met behoeften:

= afleiding/problemen vergeten;

= socialeinteractie;

= zelfexpressie;

= creativiteit;

= zelfpromotie;

= jelevenvastleggen;

= gluren.

Voorhetbeantwoorden van de hoofdvraag, gesteld aan het beginvan ditonderzoek, isernu
duidelijk welke behoeften erten grondslagliggen aan het gebruik van het sociale media platform
Instagram. De volgende paragrafen gaan kijken waar Instagramgebruik uit bestaat. De gevonden
activiteiten worden vervolgens gekoppeld aan de behoeften.

Het gebruik van sociale mediakan op verschillende manieren worden geinterpreteerd. Binnen
onderzoek wordt het gebruik vaak op twee verschillende manieren benaderd. Erwordteen
onderscheid gemaakttussen de gebruikeren hetgebruik zelf. Een voorbeeld van eenfocus op de
gebruikerisde analyse van Li en Bernoff (2008) die een onderscheid maken tussen zes verschillende
type gebruikers aan de hand van hun betrokkenheid bij online activiteiten. Muntinga et al. (2011)
vinden deze interpretatie echter te beperkt omdat de gebruiker, afhankelijk van de behoefte, elk
moment eenandere rol kanaannemen. Ze gevenin hun onderzoek naar motivaties voor merk
gerelateerd sociale-mediagebruik drie verschillende vormen van gebruik zelf, te weten “consumeren,
contribuerenencreéren” (p. 16). Hierbijis consumeren de laagste vorm van activiteit en geeft
creéren de hoogste vormvan activiteit aan. Deze onderverdelingis afgeleid van een “analytisch
raamwerk” opgesteld doorShao (2009, p.9). Dit onderzoekkijkt naar de behoeften die eenrol spelen
bij dit gebruik.

Behoeften kunnen met bepaalde vormen van gebruikin relatie tot elkaar worden gebracht.
Shao (2009) deed onderzoek naarde aantrekkelijkheid van gebruiker-gegenereerde media. Ditzijn
mediawaarbij de gebruiker zelf zorgt voorde inhoud. Deze inhoud is over het algemeen openbaar,
mits achter eeninlog. Instagramvalt ook onderdeze soort. Shao veronderstelt dat gebruikers op drie
manieren deze soort media gebruiken, te weten “consumeren, participeren en produceren” (p. 9).
Hiernaast gaat hetonderzoek ervanuit dat behoefteninvloed hebben op dat gebruik. Shao
ontwikkelteen modelwat de relatie laatzientussen het gebruik onderling e n de behoeften die
leiden totdit gebruik. De activiteiten gaan trapsgewijs van weinig naarveel betrokkenheid met
gebruikers-gegeneerde mediaen behoeften hebbeninvioed op het willen uitvoerenvan een
bepaalde activiteit. Zoals genoemd in de vorige alinea gebruikt Muntinga et al. (2011) dit model om
dezelfdedrie activiteiten te koppelen aan motivaties voor merk gerelateerd sociale-mediagebruik.
Eenvergelijking tussen beide onderzoeken wordtin de volgende paragrafen besproken.
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Shao (2009) steltvast dat de zoektocht naarinformatie leidt tot het consumeren vaninhoud.
Gebruikers willen meer kennis vergaren over “zichzelf, anderen en de wereld” (p. 10), plus het
zoeken naarinformatie overeen bedrijf of product kan bijdragen aan het aankoopproces. Ook
Muntingaet al. (2011) koppelen de behoefte informatie aan consumeren. Zij maken hierbij een
onderscheid tussen toezicht, kennis, informatie ten behoeve van een aankoop eninspiratie. Toezicht
zienze alshet observerenvan je omgevingom op deze maniersteeds op de hoogte te zijn. Inspiratie
staat voor het opdoenvan nieuwe ideeén. Beide omschrijvingen zijn te koppelen aan de motivatie
gluren.

Mantymaki en Islam (2014) vondenin hun onderzoek onder Facebookgebruikers dat het
consumerenvaninhoud een significante invioed heeft op voyeurisme. Voyeurisme gaat verderdan
“nieuwsgierigheid en het zoeken naarinformatie” (p. 3) maar is meer het “plezier beleven aan de
toegangtot privégegevens” (p. 3). Het past hierdoor bij de behoefte gluren. De invioed houdtin dat
consumeren leidttot meerconsumptie. Alstweede koppelt Shao (2009) de behoefte
amusement/vermaak aan het bekijken enlezenvaninhoud dat gerelateerd is aan “muziek, komedie,
filmenanimatie” (p. 11). Gebruikers doen ditom de tijd te doden, te ontspannen of afgeleid te zijn
van problemen.

Als laatste ziet Shao hierin eenvorm een besturing van het humeur, of stemmingsbeheer.
Het kiezen van bepaaldeinhoud zou tot doel hebben om de stemmingte sturen. Dit kan gekoppeld
worden aan de behoefte afleiding/problemen vergeten. Bij Muntinga et al. (2011) komt de nadruk
voor het consumeren vooral op de positieve emoties van amusement/vermaak te liggen. Ze
koppelen dezeactiviteitaan “plezier, ontspanning en tijdverdrijf’ (p. 28). Ontspanning en tijdverdrijf
zijn kenmerken van een hobby. Creativiteit kan ook een vorm van hobby zijn en het consumerenvan
inhoud kaninspiratie opleveren voor eigen creaties. Daarom wordt deze motivatie binnen dit
onderzoek gekoppeld aan consumptie.

Volgens Shao (2009) nemen gebruikers deelaan de inhoud die geplaatstis doorerop te reageren,
ook wel interactie genoemd. Het gaat uit van een drang naar sociale interactie. Ze maken een
onderscheid tussen gebruiker-tot-inhoud interactie en gebruiker-tot-gebruikerinteractie. Hiernaast
leidt deelname in gesprekken tot de ontwikkeling van een gemeenschapsgevoel. Ookin het
onderzoekvan Muntingaetal.(2011) komt de motivatie socialeinteractie naar bovenvoorhet
contribueren aan bestaande berichten. Ze maken een onderscheid tussen “sociale interactie, sociale
identiteiten helpen” (p. 30). De interactie brengt de gebruikerin contact metandere gebruikers met
dezelfdeinteresses en normen en waarden. Deelname als gebruikis dus te koppelenaande
motivatie socialeinteractie.

Volgens Muntingaetal (2011) geeftde gebruiker door het uitenvan zichzelf vormaan de
online identiteit en doorte communiceren kunnen gebruikers elkaar helpen. Hierbijzorgt
zelfpresentatie en zelfexpressie voorhet creérenvan een onlineimago. Hiernaast zoeken gebruikers
naar zelfverzekerdheid door te verlangen naar erkenning voor datgene wat ze zeggen. Contributie
aan bestaande inhoud staat hierdoorookin relatie tot de motivaties die gelinkt zijn aan persoonlijke
identiteit: zelfexpressie, creativiteit en zelfpromotie.

Het makenvanfoto’senvideo’sis volgens Shao (2009) allemaal te wijten aan de drang naar
zelfexpressie. Zonder productie van berichten zou er ook geen gebruikers-gegenereerde media
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bestaan. Onderzelfexpressie vallen het uiten van de eigenidentiteit, controle over watanderenvan
jezienenbouwen aan zelfvertrouwen. Ookin hetonderzoek van Muntinga et al. (2011) wordt de
motivatie zelfexpressie gekoppeld aan het maken vaninhoud. Maar dan wel onderde
overkoepelende motivatie persoonlijke identiteit, samen met zelfpresentatie en zelfvertrouwen.
Hiermee wordt de uitspraak van Rui en Stefanone (2016) in paragraaf 2.4 bevestigd over het najagen
van roem. Hiernaast vonden de onderzoekers Mantymaki en Islam (2014) dat exhibitionisme
significant beinvloed wordt door het produceren van inhoud. Exhibitionisme omschrijven ze als een
vorm van extraversie, waarbij er plezier wordt gehaald uit de “narcistische neiging om persoonlijke
informatie (online)te delen” (p. 4). Narcisisme wordtin hetonderzoek van Sheldon en Bryant (2016)
ook positiefinrelatie gebracht met de motivatie tof zijn, wat valt onder zelfpromotie. De invloed
houdtin dat het delenvaninformatieleidttot het meerwillen delen van persoonlijke informatie.
Creérenleidttot meercreéren. Ditonderzoek gaat er vanuit dat gebruikers vanuit de motivaties
zelfexpressie, creativiteit, zelfpromotieen je leven vastleggen inhoud creéren voor Instagram.

Alslaatste vond Muntinga etal. (2011) ook sociale interactie en amusement/vermaak als
motivatie voor creatie. Weliswaarin mindere mate, maarvoorde volledigheid worden deze
mogelijkerelaties wel meegenomen. Daarom gaat ditonderzoek ervanuit dat sociale interactie en
afleiding/problemen vergeten leid tot hetcreéren vaninhoud voorInstagram.

Shao (2009) veronderstelt dat gebruikers van gebruiker-gegenereerde mediavooral bezig zijn met
consumeren, voordat ze zelf berichten gaan delen. Deze samenhangkrijgt echter geen theoretische
onderbouwing. Wel laat onderzoek zien dat gebruikers van sociale mediavoornamelijkin de
consumptierol zitten. Van Instagramgebruikers wordt echter verondersteld dat ze voornamelijk aan
het creérenzijn.

Langstedt (2013) vondinzijn onderzoek naar de communicatierolvan de gebruikervan online sociale
netwerken,dat gebruikers meer media-inhoud aan hetlezen en bekijken zijn dan dat ze zelf stukken
plaatsen. Tsajen Men (2013) vondenin hun onderzoek naar consumentenbetrokkenheid met
bedrijfspagina’s op Facebook, dat gebruikers zich voornamelijk bezighouden met het consumeren
van de inhoud. Ook Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho en Mendes (2016) doen onderzoek onder
Facebookgebruikers en analyseren specifiek activiteiten rond berichten geplaatst door een bedrijf. Bij
twee vande vieropgesteldegebruikersprofielen bestaan de activiteiten voornamelijk uit het
bekijkenvan geplaatste berichten. Lee etal. (2015) vonden echter dat de voornaamste activiteit van
Instagramgebruikers valt onder creatie, namelijk het plaatsenvan foto’s envideo’s. Eris echtergeen
vergelijkend onderzoek gedaan om ditte kunnen onderbouwen met meerbewijs. Vooralsnoglijken
gebruikers van sociale media hoofdzakelijk de consumptierol aan te nemen.

Gebaseerd op bovenstaande paragrafen wordt hetgebruik van Instagram aan de hand van drie
activiteiten omschreven te weten consumptie,deelnameen creatie. De behoeften die leiden tot
consumptie zijn afleiding/problemen vergeten, creativiteit en gluren. De behoeften die leiden tot
deelname zijn sociale interactie, zelfexpressie, creativiteit en zelfpromotie. De behoeften die leiden
tot creatie zijn afleiding/problemen vergeten, socialeinteractie, zelfexpressie, creativiteit,
zelfpromotie en je leven vastleggen. Mantymaki en Islam (2014) stellen vast dat binnen online sodiale
netwerkenvoyeurisme en exhibitionisme altijd naast elkaar bestaan, omdat ze elkaarin stand
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houden. Ditonderzoek gaat er daarom vanuit dat consumeren en creéren bij Instagram leiden tot
meerconsumeren en creéren. Consumptie zal hierbij de grootste vorm van activiteit zijn.

Dit onderzoek gaat ervanuit dat Instagramgebruik doelgerichtis. De belangrijkste behoeften voor
hetgebruik van Instagram sturen daarom de drie vormen van gebruik. Om een antwoord te kunnen
geven op de hoofdvraag, zijn een aantal deelvragen opgesteld. Uit de theorie zijn zeven behoeften
naar voren gekomen die ten grondslag liggen aan Instagramgebruik. Om te achterhalenin welke
mate de behoeften merkbaarzijn bij de doelgroep, is de volgende deelvraag opgesteld:

» In hoeverre spelen de gevonden behoeften voorInstagramgebruik een rol bij de doelgroep
van de Post-Plaza koffiebranderij?

De theorie veronderstelt hiernaast drie verschillende vormen van gebruik, consumptie zou hiervan
de grootste zijn. Om het Instagramgebruik van de doelgroep te achterhalen is de volgende deelvraag
opgesteld:

> Inhoeverre worden de activiteiten consumptie, deelnameen creatie uitgevoerd op
Instagram door de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij?

De theorie veronderstelt hiernaast een relatie tussen behoeften voor Instagramgebruik en het
gebruik zelf. Als laatste veronderstelt de theorie een relatie tussen de activiteiten consumeren en
creérenonderling. Omte achterhalen of deze relaties ook merkbaarzijn bij de doelgroep, zijn de
volgende deelvragen opgesteld:

> Inhoeverreisereenrelatie tussen de behoeften voor Instagramgebruiken de activiteiten
van de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij op Instagram?
En:
» Inhoeverreisereenverband tussen de activiteiten consumeren en creéren?

In hetvolgende hoofdstuk wordt duidelijk gemaakt op welke manier de beantwoordingvan de
deelvragen heeft plaatsgevonden.
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Hoofdstuk 3: Onderzoeksmethode

Zoals gesteld in de inleiding is het doel van dit onderzoek inzicht te geven in de behoeften van de
doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij omtrent Instagramgebruik, om aanbevelingen te kunnen
doenvoorde invulling van de sociale-mediastrategie. In het vorige hoofdstuk is de theorie over de
behoeften en het Instagramgebruik uitgewerkt. Dit hoofdstuk bespreekt de geb ruikte
onderzoeksmethode, waarbij hetingaat op de verantwoording en beperkingen van de gekozen
aanpak. Hierna volgt de operationalisatie van de deelvragen met een toelichting op de validiteit en
betrouwbaarheid. Het hoofdstuk eindigt met een uiteenzetting van hoe de data is verzameld en
geanalyseerd.

Dit onderzoek maakt gebruik van een kwantitatieve aanpak met een online vragenlijst als
onderzoeksmethode. De hoofdvraag probeert te achterhalen wat de behoeften zijn die eenrol
spelenbijde doelgroep voor het gebruiken van Instagram. De kenmerkenvan de behoeften en het
gebruik van Instagram zijn bekend. Onbekend is nogin welke mate ze bij de doelgroep voorkomt. Dit
onderzoek wil hiervan een breed beeld schetsen. Om de resultaten van het onderzoek te kunnen
generaliseren overde gehele populatieis daarom ook een onderzoeksaanpakin de breedte nodig
(Verschuren & Doorewaard, 2015). Een breed kwantitatief onderzoek levert veel
onderzoekseenheden op, wat het mogelijk maakt om verbanden en correlaties te kunnen berekenen
(Verschuren & Doorewaard, 2015).

De hoofdvraagis hiernaast eenvraagvan beschrijvende aard. Het antwoord hierop geeftaan
hoe de situatie op ditmomentvoorde doelgroep is (Mertens, 2010). Voor de statistische analysevan
eengrote groepisvolgens Raessens (2015) kwantitatiefonderzoek geschikt. Verhoeven (2011) geeft
hiernaast aan dat bij het vraagtype beschrijven een vragenlijst als onderzoeksmethode gebruikt kan
worden. Ook Mertens (2010) benoemt de vragenlijst als mogelijke onderzoeksmethode bijeen
beschrijvende vraag.

Bij behoefteonderzoek voorInstagramis een vragenlijst het meest geschikte meetinstrument. Zowel
Lee et al. (2015), Sheldonetal.(2017) en Phuaetal. (2017) maken gebruik van een vragenlijst.
Sundar & Limperos (2013) en Sheldon en Bryant (2016) beginnen meteen focusgroep en werken de
genoemde onderwerpen uitin een gevalideerdevragenlijst. Hiermeeis de vragenlijst “het meeste
gebruikte middel bij U&G-onderzoek” (Van Wijk, 2010, p. 190). Een vragenlijstis tevens geschikt
omdat het gebruikt kan worden om “meningen, motieven en gevoelens” (Raessens, 2015) te meten
bij een grote groep mensen (Verhoeven, 2011). Om de doelgroep te kunnen omschrijven zorgteen
kwantitatieve aanpak met een vragenlijst voor de mogelijkheid tot statistischeanalyses van de
behoeften en activiteiten. Op deze manierkunnen de deelvragen worden beantwoordt. Het
uitzetten van eenonline vragenlijst past hiernaast bij het onderwerp van hetonderzoek en de
kenmerkenvan de doelgroep.

Het afnemenvan onlinevragenlijsten brengt een aantal risico’s metzich mee. Allereerst kan elke

vraag maar éénkeerworden gesteld en daarom moet de vragenlijst van een hoge kwaliteit zijn
(Mertens, 2010). De doelgroep krijgt vragen over hun eigen gedrag, wat wenselijke antwoordenin de
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hand kan werken (Sheldon et al., 2017). Een online vragenlijst kan hiernaast op elk gewenst moment
wordeningevuld. De omgevingsinvloed is hierdoor oncontroleerbaar (Verhoeven, 2011). De
onderzoekerkan geeninvloed uitoefenen op de interpretatie van de vragen en de (sociale)
omstandigheden. Hiernaastis er geen mogelijkheid tot doorvragen, waardoor er niet nagevraagd kan
worden waarom een bepaald antwoord is gegeven. De resultaten kunnen daarom wel de breedte
ingaan, maar niet de diepte (Verschuren & Doorewaard, 2015). Ook kan er tijdens de
onderzoeksperiode niet meervan koers worden veranderd (Verschuren & Doorewaard, 2015). Een
onderzoekis een cyclisch proces (Mertens, 2010; Raessens, 2015), maar door het uitzettenvaneen
vragenlijst wordt de periode van literatuurstudie afgesloten. Erkan hierdoor achteraf niet meer
ingespeeld worden op veranderingen.

In totaal maken 4,1 miljoen Nederlandersvan 15 jaar en ouder gebruik van Instagram (Van Der Veer
et al., 2018). Post-Plaza wil met haar Instagramaccount de koffiedrinkerin Friesland bereiken van 18
jaar enouder. Voorditonderzoek wordt de populatie breder getrokken en richt de vragenlijst zich op
elke koffiedrinker op Instagramvan 18 jaar en ouder. Wel wordt er gevraagd naar de woonprovincie
van de respondenten. Aangezien er geen cijfers van het aantal koffiedrinkersin Nederland bekend
zijn (Koffie & Thee Nederland, persoonlijke communicatie, 6april 2018), kan het aantal
onderzoekseenheden niet (specifiek) worden bepaald. Er kan wel rekening worden gehouden met de
representativiteit van de steekproef (Baarda, 2014). Er is een leeftijdsverdeling bekend van
Instagramgebruikers (Van DerVeeretal., 2018), plus koffieconsumptie perleeftijdsklasse (Buurma-
Rethans & Van Rossum, 2014).

Aangezien ergeen databank beschikbaarisvan de onderzoekseenheden, maakt dit
onderzoek gebruikvan een zelfselecterende steekproef (Saunders, Lewis & Thornhill, 2015). Dit
houdtin dat de vragenlijstgepromoot wordt onder de mensen die vermoedelijk binnen de populatie
vallen. De personen kiezen hierbij zelf of ze deel uit willen maken van de steekproef. Dit heeft als
voordeel datde oproep respondenten trekt die geinteresseerd zijnin het onderwerp en
(vermoedelijk) actief gebruik maken van hun Instagramaccount.

Om de behoeften en activiteiten daadwerkelijk te meten wordt er gebruik gemaakt van de
kenmerken en begrippen zoals genoemd in hoofdstuk 2. Alle behoeften zijn doorandere
onderzoekers gedefinieerd en omgezetinvragen. De vragen die bijdragen aan hethalenvande
doelstelling zijn meegenomen in dit onderzoek.

Om de behoefte afleiding/problemen vergeten te meten zijn erviervragen genomen uit de
onderzoekenvan Lee etal. (2015) en Sheldonetal.(2017). Omde behoeftesociale interactie te
meten zijn ervijfvragen genomen uitde onderzoekenvan Lee et al. (2015) en Alhabashen Ma
(2017). Omde behoefte zelfexpressie te meten zijn ertwee vragen genomen uit hetonderzoek van
Alhabash en Ma (2017). Om de behoefte creativiteit te meten zijn ertwee vragen genomen die zowel
genoemdwordeninhetonderzoek van Sheldon & Bryant (2016) en Sheldon etal.(2017). Ze praten
hierechterenkel overfotografie bekwaamheid. Omdat Instagram ook mogelijkheden biedt tot
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videobewerking, is dittoegevoegd in de vraagstelling. Om de behoefte zelfpromotie te meten zijner
vijfvragen genomen uitde onderzoekenvan Lee et al. (2015), Sheldon en Bryant (2016) en Sheldon
et al.(2017). Omde behoefteje leven vastleggen te metenzijnerdrie vragen opgenomen gebaseerd
op Alhabash en Ma (2017), Lee etal. (2015) en Sheldon & Bryant (2016). Aangevuld meteenvraag
uithet onderzoek van Sheldon etal. (2017). Om de behoefte glurente metenzijn erdrie vragen
genomen uithetonderzoekvan Lee et al. (2015), aangevuld meteenvraaguithetonderzoekvan
Sheldon & Bryant (2016).

Alle vragen worden gemeten aan de hand van een 6-punts Likertschaal die looptvan zeer
mee oneenstot zeer mee eens. Volgens Brace (2008) is erdeels bewijs gevonden dateen tw eedeling
inde Likertschaal zorgt voor betere weerspiegeling van het gedrag. Door de keuze voor een schaal
metzes punten wordt een neutraal midden geélimineerd. Dit wordt door respondenten soms als
veilige haven gebruikt of als uitgangspunt wanneer men niet persé een mening heeft of wil uiten
(Verhoeven, 2011).

Om de activiteiten consumptie, deelnameen creatie voor Instagram te meten zijn ervragen afgeleid
uitonderzoekenvan Muntingaetal. (2011) en Schivinski, Christodoulides en Dabrowski (2016). De
vragen zijn zo gesteld dat ze passen binnen de functionaliteiten van Instagram (Instagram, 2018).
Voorhetmetenvande vragen betreffende het gebruikis gebruik gemaaktvan een 5-punts
Likertschaal die loopt van erg vaak tot nooit. Deze schaal is gebaseerd op een valide meetschaal die
binnen marketing gebruikt wordt om gedragingen te meten (Bearden & Netemeyer, 1999).

Twee controlevragen zijn gesteld om respondenten, diegeen Instagramaccount hebben en geen
koffie drinken, erdirect uitte kunnenfilteren. Aanvullend zijn ervragen gesteld over de frequentie
van hetInstagramgebruik van de deelnemers. De antwoordmogelijkheden zijn gebaseerd op het
nationale sociale mediaonderzoek, uitgevoerd begin 2018 (Van Der Veeretal.). De koffieconsumptie
isgemetenaande hand van eenvraag metantwoordmogelijkheden afgeleid uit de
voedselconsumptiepeiling door het Rijksinstituut voor Volksgezondheid en Milieu (Buurma-Rethans
& Van Rossum, 2014). Hiernaastis gevraagd of de respondent zichzelf als koffie liefhebber ziet. Als
laatste zijn er demografische gegevens opgevraagd om de respondenten te kunnen omschrijven, te
weten leeftijd, school- en werksituatie en woonprovincie. Geslachtis gemeten rekening houdend
met genderdiversiteit (Transgender Netwerk Nederland, 2017). Om mensen te stimulerenom de
vragenlijstinte vullenis gebruik gemaaktvan eenincentive; een beloning voor de genomen moeite
(Boeije, "t Hart & Hox, 2009). In bijlage A is de volledige vragenlijst, inclusief inleidende tekst
toegevoegd.

Om erzekervan te zijn dat het onderzoek daadwerkelijk behoeften meet, is de vragenlijst gebaseerd
op andere onderzoeken die motivaties voor het gebruik van Instagram hebben onderzocht. Zoals
aangegeven in hoofdstuk 2zijn de termen behoeften en motivatiesidentiek. Met de opgestelde
vragen kunnen dus ook behoeften worden gemeten. Dit zorgt vooreen goede instrumentele
validiteit (Baarda, 2014). Alle vragen komen bij tenminste tweevan de vier onderzoeken voor,
genoemd in paragraaf 3.2. Alle genoemde kenmerken van de behoeften zijn meegenomenin de
vragenlijst, ditzorgt vooreen goede dekking. Ook voor de activiteitenis gebruik gemaakt van eerder
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uitgevoerd onderzoek. Het meetinstrumentis hiernaast gedurende de geh ele meetperiode uniform
geweest.

Om deinvloed van toeval te verkleinen om zo betrouwbaarheid te vergroten, is ervoorafgaand aan
de dataverzameling eentest uitgezet onder twaalf Instagramgebruikers. Deze groep bestond uitacht
vrouwen envier mannen met een gemiddeldeleeftijd van 32,25 jaar. De vragenlijstis getest op
invultijd, haalbaarheid en duidelijkheid van de vragen. Vooreen beterbegrip van de vragen over het
gebruik van Instagram, is de volgorde van de activiteiten aangepast. Het stellen van meerderevragen
voor de verschillende behoeften en activiteiten zorgt vooreen verminderdeinvloed van toeval
(Baarda, 2014). Omer zekervante zijn datalle vragen hetzelfde meten wordt eenitemanalyse
uitgevoerd (Baarda, Van Dijkum & De Goede, 2014). Op deze manierwordt de homogeniteitvan de
vragenlijst gewaarborgd (Baarda, 2014).

Respondenten kunnen soms patronen laten zienin het geven van antwoorden (Brace, 2008).
Het gebruik van een Likertschaal kan zorgen voor een vertekeningin de resultaten. Omdit op te
vangen zijn de gebruikte schalen voor behoefte en het gebruik omgedraaid. Voor behoefte bevat de
linkerschaal het meest negatieve antwoord (helemaal niet mee eens). De vragen omtrent het gebruik
bevateenlinkerschaal met het meest positieve antwoord (ergvaak). Dit laat de respondenten
opnieuw nadenken over welk antwoord wordt gegeven. Om vraagvolgorde-effecten (Baarda, 2014)
te verminderenzijn alle vragen overde behoeften willekeurig aan de respondenten gesteld.

Als laatste zijn ereen aantal maatregelen getroffen omfoutenin het verzamelen van datate
minimaliseren (Burns & Bush, 2017). De drang om te liegen door de respondent wordt weggenomen
doordatde vragenlijstanoniem kan wordeningewvuld. Verslapping van aandacht of geen zin wordt
opgevangendoorde voortgangin de vragenlijst zelf weerte geven. Op deze manier wordt de
respondentaande ene kantbeloond en tegelijkertijd gemotiveerd om door te gaan.

De online vragenlijstis aangemaaktin Google Forms en uitgezet via Instagram, WhatsApp, Twitter,
LinkedlIn (persoonlijke accounts) en Facebook (groepen). Erzijn oproepen geplaatst met de vraag of
de lezereen Instagramaccount heeft én koffie drinkt. Bij de uitnodiging tot hetinvullen van de
vragenlijst stond een directe link.

De vragenlijstheefteen periode vantwee weken open gestaaninde zomervan 2018 (29 juni
tot enmet 13 juli). De gegevens zijn verzameld vaniedereen die de vragenlijst volledig heeft
ingevuld. De verzamelde data uit Google Formsis omgezet naareen Excel-bestand, vervolgens
gecodeerd enovergezetin SPSS (Statistics versie 23). Met dit programma zijn alle vragen gelabeld en,
waar nodig, schalen gedecodeerd zodat ze allemaal dezelfde kant op meten. Elke codering hield
rekening met het meetniveau van de variabelen (Saunders et al., 2015). Door de verplichte vragenin
de vragenlijst was ergeen sprake van ontbrekende data. Door het gebruik van beschrijvende
statistiek zijn allegemeten variabelen beschreven. Dit betreft de modus, mediaan en het gemiddelde
alsook de standaarddeviatie.

Om na te gaan of alle vragen binnen een behoefte daadwerkelijk hetzelfde metenis eenitemanalyse

uitgevoerd (Baardaetal., 2014). De homogeniteitvan de stellingenis uitgedruktin de maat
Cronbach’s alpha. De alphakan een waarde aannemen van 0,00 toten met 1,00, waarbij 0,00 staat
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voor geensamenhangen 1,00 vooreen volledige overlap van de stellingen. Voor
afleiding/problemen vergeten heeft de stelling ‘om te ontspannen’ weinig overlap met de andere
stellingen binnen deze behoefte (r,=0,17). Om deze redenis de vraag niet betrokkenin de analyse.
Dit komt overeen metde gevonden kenmerkenvan de behoefte in de literatuur. Alle andere
behoeften laten een hoge score vande alphazien, waardooralle overige vragen zijn meegenomenin
de analyse. Vervolgensis de homogeniteit van de vragen voor het gebruik gemeten. Allevragen
lieten eengoedeonderlinge samenhangzien.

Om na te gaan of er eenverband bestaat tussen de behoeften en activiteiten, plus de activiteiten
onderlingis de Spearman’s rangcorrelatiecoéfficiént berekend (Baarda et al., 2014). Deze kan een
waarde aannemenvan -1,00 tot +1,00, waarbij-1,00 staat vooreen perfect negatief verband en
+1,00 vooreen perfect positief verband. Bij een waarde van Ois er geen sprake van eenverband.
Hiernaastis er door SPSS aangegeven of een eventueel verband significantis. Om gemiddelden met
elkaarte vergelijkenis gebruik gemaakt van de functie compare means. Alle relevante uitkomsten
zijnvervolgens overgezetinleesbaretabellen enfiguren.
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Hoofdstuk 4: Resultaten

In dit hoofdstukworden de resultaten van het onderzoek weergegeven. Allereerst worden de
respondenten beschreven om een helder beeld te krijgen van deze groep mensen. De nadruk ligt
hierbij op de kenmerken leeftijd, Instagramgebruik en koffieconsumptie om een vergelijking te
kunnen maken met eerder onderzoek. Hierna volgt de beantwoording van alle deelvragen. Vanwege
de continuiteit binnen het onderzoeksrapport, worden ze behandeld op devolgorde zoals genoemd in
hoofdstuk 2.

De vragenlijst was door 295 menseningevuld. Hiervan gaven 18 aan geen Instagramaccount te
hebben.Van de overgebleven 277 dronken er 18 geen koffie. Als laatstewaren er 11 respondenten
onderde 18 jaar. Er bleven 248 respondenten overals bruikbare datavooranalyse. De leeftijd van
deze groepliep van 18 tot en met 68 jaar. De gemiddelde leeftijd was 34,92 jaar meteen
standaarddeviatie van 12,27. Hieronderin figuur 1 is naast de leeftijdsverdeling de normaalverdeling

te zien.
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Figuur 1. Verdeling leeftijd respondenten met normaalverdeling

In bovenstaande figuuris af te lezen dat de hoogste waarden links van het midden lagen. De leeftijd
had geen normale verdeling, maarwas een positiefscheve verdeling (Baardaetal., 2014). Er waren
relatief veel respondenten met een lage leeftijd. De modus lagbij 24 en 25 jaar, welke elk 13 keer
voorkwamen. Ditkomt overeen met de cijfers gevonden voor Instagramgebruik onder Nederlanders
in2018. Onderzoek (Van DerVeeretal., 2018) toontaan dat hettotale gebruik van Instagram hoger
ligt bij de jongste leeftijdsgroepen 15tot 19 jaar en 20 tot 39 jaar. Intotaal hadden 202 vrouwen de
vragenlijstingevuld, wat gelijk staat aan 81,5%. Eén persoon wilde hetniet zeggen (0,4%), de overige
45 respondenten waren man (18.1%). Deze scheve verdeling van vrouwen en mannen komt vaker
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voor bij Instagramonderzoek. Binnen de onderzoeken van zowel Lee et al. (2015), Sheldon en Bryant
(2016) en Alhabash en Ma (2017) bestond het merendeel van de respondenten uit vrouwen.

De meeste respondenten woondenin de provincie Friesland (N =112, 45,2%). De tweede grootste
groepviel onderde categorie anders/overig (N =47, 19%). Als derde volgde Groningen met 36
respondenten (14,5%) en als vierde Noord-Holland met 16 respondenten (6,5%). Zeeland is de enige
provincie die niet was genoemd. In bijlage B, tabel 1is het complete overzicht opgenomen. Vande
respondenten was 21,8% voltijd student, 4,8% studeerde in deeltijd en de overige 73,4% was geen
student. Quawerksituatie waren 88 respondenten deeltijd in dienst (35,5%), 87 werkten voltijd
(35,1%), 19 respondenten waren werkzoekend, 7 gepensioneerd (2,8%) en de overige 47
respondentenvielen onderde categorie anders/overig (19%).

De grootste groep respondenten maakte meerdere keren per daggebruik van Instagram (N = 111,
44,8%). Om eenvergelijking te kunnen maken met de nationalecijfers betreffende de leeftijdiseen
compare means uitgevoerd van de leeftijd en het maandelijks Instagramgebruik van de
respondenten. In de onderstaandetabel zijn de resultaten weergegeven.

De tabel laatzien datvanaf een gebruik van een aantal keren per maand de leeftijd afnam, naarmate
hetgebruik toenam. De laagste gemiddelde leeftijd lag bij een Instagramgebruik van meerdere keren
perdag, met29,76 jaar oud. Dit komt overeen metrecente cijfers van het dagelijks gebruik van
Instagram (Van Der Veeretal., 2018). Die laten zien dat het dagelijks gebruik toeneemt, naarmate de
leeftijd afneemt.

Hiernaast beschouwde hetovergrote deel zichzelf als een koffieliefhebber. Van de
respondenten koos 16,9% ja, een klein beetje, 41,5% koos het antwoord ja en 35,1% ja, heel erg. De
overige 13,6% (N = 16) zagen zichzelf niet als koffieliefhebber. De meeste respondenten (N =85)
dronken1tot 2 koppen koffie perdag, wat neerkomtop 34,3%. Om eenvergelijking te kunnen
maken metcijfers van de Nederlandse koffieconsumptie is een compare means uitgevoerd van de
leeftijd en de dagelijkse koffieconsumptie van de respondenten. Onderstaande tabel toont de
resultaten.




De resultaten laten zien dat de koffieconsumptie toenam naarmate de gemiddelde leeftijd ook
toenam. Ditkomt overeen met hetonderzoek van de RIVM (Buurma-Rethans & Van Rossum, 2017)
waarbijis aangetoond dat de koffieconsumptie, gemetenin gram perdag, toeneemt naarmate de
leeftijd ook toeneemt.

4.2. Behoeften

De eerste deelvraag wilde onderzoeken in hoeverre de gevonden behoeften eenrol spelen bij de
doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij. De gevonden behoeften zijn afleiding/problemen
vergeten, socialeinteractie, zelfexpressie, creativiteit, zelfpromotie, je leven vastleggen en gluren.

Eenitemanalyse is uitgevoerd om de homogeniteit van alle stellingen binnen elke behoefte vast te
stellen.Van elke behoefte is het gemiddelde en de standaarddeviatie berekent. Hieronderin tabel 3
zijnde resultaten af te lezen. De tabel laat zien dat de respondenten het meeste vanuit de behoefte
gluren gebruik maakten van Instagram. Op een schaal van 1 tot 6 kwam deze behoefte uitop een
gemiddelde van 3,92 met een standaarddeviatievan 1,09. Als tweede gebruikten de respondenten
Instagram voor de sociale interactie (M= 3,63), gevolgd door je leven vastleggen (M= 3,46).
Zelfexpressie (M= 3,31), creativiteit (M= 2,65) enzelfpromotie (M= 2,46), samen persoonlijke
identiteit, bevonden zich achtereenvolgens in het middengedeelte van de ranglijst.
Afleiding/problemen vergeten had het laagste gemiddeldevan 2,01 met een standaarddeviatie van
0,99.

*Gemiddelde op een schaal van 1 (zeer mee oneens) tot 6 (zeer mee eens)

Hiernaastzijn de gemiddelden uitgerekend vooralle respondenten woonachtigin Friesland. In tabel
3iste ziendatde volgorde van de behoeften gelijkis aan de hele steekproef. De resultaten komen
deelsovereen metde literatuur. Allereersttoont het onderzoek van Lee et al. (2015) maar eenkleine
rol voor de behoefte gluren. Volgens Lee et al. (2015) en Sheldon en Bryant (2016) speeltsociale
interactie een belangrijkerol bij Instagramgebruikers. Alhabash en Ma (2017) redeneren echterdat
door de grote hoeveelheid mensen diegebruik maken van Instagram, het moeilijk isom relaties te
onderhouden op dit platform. Sociale interactie zou daarom geen grote rol spelen. De hoge notering
van je levenvastleggen bevestigt ten slotte het belang van deze behoefte bij Instagram boven andere
sociale mediakanalen (Sheldon & Bryant, 2016).

Vervolgens zijn de gemiddelden uitgerekend pervraag bij elke behoefte. Tabel 4laat per behoefte

alle vragen op volgorde van belangrijkheid zien, het hoogste gemiddelde binnen een behoefte volgt
steeds eerst.

25



Tabel 4. Behoeften Instagramgebruik (N = 248)

M SD
Gluren (a=0.76)
Om doorfoto’s/video’s te bladeren gerelateerd aan mijninteresses 4.46 1.34
Om doormooie foto’s/video’s te bladeren 4,28 1.45
Om te zienwat andere mensen delen 4.16 1.37
Om doorhet levenvan beroemdheden te bladeren 2.76 1.57
Socialeinteractie (ot = 0.70)
Om op de hoogte te blijven van vrienden/familie 4.46 1.40
Voorinteractie metvrienden/familie 4.09 1.54
Om in contact te komen met mensen met dezelfde interesses 3.74 1.52
Om te netwerken 3.20 1.68
Om nieuwe mensen te leren kennen 2.67 1.53
Je leven vastleggen (a = 0.86)
Om belangrijke gebeurtenissen te herinneren 3.71 1.67
Om de wereld om mijheenvastte leggen 3.54 1.51
Om mijnreizenvastte leggen 3.45 1.68
Om mijndagelijks levenvastte leggen 3.15 1.49
Zelfexpressie (ot = 0.70)
Om anderen over mezelfte vertellen 3.53 1.46
Om mijn persoonlijkheid te tonen 3.09 1.51
Creativiteit (ot = 0.73)
Om mijnfotografie enfilmbekwaamheid te gebruiken 2.82 1.56
Om kunst te maken 2.48 1.41
Zelfpromotie (o = 0.80)
Om mijn laatste stand van zaken te melden 2.82 1.44
Om dooranderen opgemerktte worden 2.73 1.46
Om mezelfte promoten 2.48 1.51
Om te pronken 2.35 1.27
Om populairte worden 1.91 1.12
Afleiding/problemen vergeten (a = 0.77)
Om te ontsnappen aan de realiteit 2.18 1.24
Om eenzaamheid te vermijden 1.97 1.19
Om problemente vergeten 1.88 1.15

Uit bovenstaande tabelis op te maken dat binnen de behoefte gluren de respondenten Instagram
voornamelijk gebruikten om doorfoto’s/video’s te bladeren gerelateerd aan huninteresses en door
mooie foto’s/video’s in hetalgemeen. Het leven van beroemdheden speelde het minst een rol
binnen deze behoefte. Voorsociale interactie ging de behoefte aan contact met vrienden/familie
boven de behoefte omte netwerken en nieuwe mensen te leren kennen. Dit komt overeen met het
resultaatvan hetonderzoek van Sheldon en Bryant (2016), waar contact metvrienden een
belangrijkerol speelde voor de ondervraagden. Binnen je leven vastleggen werd Instagram door de
respondenten meergebruikt om belangrijke gebeurtenissen te herinneren, dan het dagelijks leven
vast te leggen. Ditkomt overeen methetonderzoek van Sheldon etal. (2017), maar is precies het
tegenovergestelde van de uitkomst binnen het onderzoek van Lee etal. (2015). Voorde
Instagramgebruikers binnen hun onderzoek waren hetjuist de dagelijkse gebeurtenissendie
vastgelegd werden.

De respondenten vervulden hiernaast de behoefte aan zelfexpressie meer dooroverzichzelf
te vertellen dan de eigen persoonlijkheid te tonen. Het uiten van creativiteit kwam bij de
respondenten naarvorenviahetgebruik van de fotografie en film bekwaamheid boven datvan het
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maken van kunst. Bij zelfpromotie was het gebruik van Instagram vooral om de laatste stand van
zakente melden. De respondenten wilden hiernaast opgemerkt worden door anderen, maar erwas
minder behoefte omzichzelf te promoten, te pronken of populairte worden. Dit was wel de
verwachtingvan Sheldon en Bryant (2016) en Rui en Stefanone (2016), die tof willen zijn en het
najagenvanroembenadrukteninhunonderzoek. Als laatste gaven de respondenten aan datde
behoefte aan afleiding/problemen vergeten door het gebruik van Instagram voornamelijk werd
ingevuld doorhet ontsnappen aan de realiteit. Het minst werd Instagram ingezet om eenzaamheid te
vermijden en problemenvergeten.

Lee et al. (2015) vonden een gematigde positieve relatietussen de behoeften je leven vastleggen en
gluren. Er zou een relatie kunnen bestaan tussen dezetwee behoeften. Omditte onderzoekenisde
Spearman’s rangcorrelatie berekend. Een vergelijking van het totaal voor de twee behoeftenlaat
ziendatde variabelen wel zijn gecorreleerd. De correlatieisr,= 0,44, p <0,01. Dat iseen gematigd
positief verband en zeersignificant. Dit betekent dat hoe gematigd groter de behoefte aan je leven
vastleggenisvoorde respondent, hoe gematigd groter het belangvan de behoefteglurenis. De
uitkomst onderbouwt de bevindingvan Lee etal. (2015). Er is hierbij geen sprake van een oorzakelijk
verband.

Hiernaastzou er volgens het theoretisch kadereen link bestaan tussen de behoefte je leven
vastleggen en de behoeften zelfexpressie en zelfpromotie. Om een samenhangte kunnen ontdekken
isde Spearman’s rangcorrelatieberekend per hettotaal van de combinatie van twee behoeften. Alle
variabelenzijn gecorreleerd. De correlatietussen je leven vastleggen en zelfpromotieis r;=0,49, p <
0,01. Dat is eengematigd positiefverband en zeersignificant. Hoe gematigd meer de respondent
behoefte heeftaan je leven vastleggen, hoe gematigd meer ook de respondent behoefte heeftaan
zelfpromotie. De correlatie tussen je leven vastleggen en zelfexpressie is r,= 0,67, p< 0,01. Dat iseen
redelijk sterk positief verband en zeersignificant. Hoe meer de respondent behoefte heeftaan je
levenvastleggen, hoe meerde behoefteaan zelfexpressie.

De tweede deelvraagvroegzich af in hoeverre de activiteiten consumptie, deelnameen creatie
uitgevoerd worden op Instagram door de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij. Ook hieris
eerst gebruik gemaaktvan eenitemanalyse. Alle activiteiten stonden voldoende metelkaarin
verband om mee genomente kunnenwordenin de analyse. Eerst is perrespondent het gemiddelde
berekend, ditisvervolgens gebruikt voor het groepsgemiddelde.

Consumptie was de belangrijkste vorm van gebruik onder de respondenten meteen
gemiddelde van 3,52 meteen standaarddeviatievan 0,77 op eenschaal van 1 (nooit) totenmet5
(ergvaak). Creatie was de tweede meest genoemde vorm van gebruik, meteen gemiddeldevan 2,97
met een standaarddeviatie van 1,02. De minst uitgevoerdevormvan gebruik van de respondenten
was deelname, meteen gemiddelde van 2,84 en standaarddeviatie van 0,76. Hiernaastis het
groepsgemiddelde berekend vooralle respondenten woonachtigin Friesland. De volgorde blijft ook
hieronveranderd. Alle resultaten zijn terug te lezen in tabel 5.
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* Gemiddelde op een schaal van 1 (nooit) tot 5 (erg vaak)

Deze resultaten komen overeen met de onderzoeken naar het gebruik van online sociale netwerken
(Langstedt, 2013; Tsaj & Men, 213; Azar etal., 2016). Hetzorgt echternietvooreenonderbouwing
van de bevindingeninhetonderzoek van Lee etal. (2015) die veronderstelden dat
Instagramgebruikers meer aan het creéren dan consumeren zijn. Intabel 6is de verdelingbinnen de
activiteiten weergegeven.

Tabel 6. Activiteiten Instagram (N = 248)

Consumptie (o= 0.82)

Ik bekijk foto’s/video’s van andere gebruikers 4.00 0.87
Ik volg profielenvan andere gebruikers 3.64 1.00
Ik bekijk profielen van andere gebruikers 3.39 1.08
Ik leesreactiesvan andere gebruikers 3.31 0.99
Ik lees privéberichten 3.27 1.10
Creatie (a = 0.83)

Ik plaats foto’s/video’s op mijn profiel 3.31 1.06
Ik bewerk foto’s/video’s met de applicatie 2.91 1.27
Ik maak foto’s/video’s met de applicatie 2.69 1.21
Deelname (o = 0.74)

Ik vind foto’s/video’s leuk van andere gebruikers 3.83 0.86
Ik plaats reacties bij foto’s/video’s 2.96 0.94
Ik reageerop geplaatste reacties 2.79 1.12
Ik deel foto’s/video’s via privéberichten 2.34 1.17
Ik deel foto’s/video’s op andere websites 2.29 1.27

Uit bovenstaande tabelis op te maken dat de respondenten vooral consumeerden door het bekijken
van foto’s/video’s gemaakt doorandere gebruikers. Deze activiteit had het hoogste gemiddelde
onderde doelgroep. Hiernaast waren hetvolgen en bekijken van profielen van andere gebruikers
belangrijke consumptieactiviteiten. Het lezen van reacties van andere gebruikers en privéberichten
werd het minst uitgevoerd. Binnen creatie was het plaatsen van foto’s/video’s op het eigen profiel de
meest uitgevoerde activiteit, gevolgd door het bewerken van foto’s/video’s. Het maken van
foto’s/video’s met de applicatie werd het minst uitgevoerd door de respondenten. De activiteit
deelname kreegbij de respondenten het meest vorm door hetleuk vindenvanfoto’s/video’s van
andere gebruikers. Deze activiteit had hettweede hoogste gemiddelde gemeten bij de doelgroep.
Hiernaast werden erreacties geplaatst bij foto’s/video’s, alsook gereageerd op al geplaatste reacties.
Het delenvan foto’s/video’s via privéberichten en andere websites waren de minst uitgevoerde
activiteiten.
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De derde deelvraagvroegzich afin hoeverre ereen relatie bestaat tussen de behoeften voor
Instagramgebruik en de activiteiten van de doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij op Instagram.
Om ditte onderzoekenis de Spearman’s rangcorrelatie berekend per combinatie van elke behoefte
met elke activiteit vooralle respondenten (N =248). In totaal leverde dit 21 resultaten op. Alle
uitkomstenzijnterugte vindenin bijlage B, tabel 2. De resultatenlaten zien dat er enkel zwakke
positieveverbanden bestonden. Vooralle uitkomsten gold dat er een signifi cante positieve correlatie
was tussen de behoeften en de activiteiten. De correlaties waren echterlaagen de gemeten
samenhangwas daarom niet sterk.

Het minst zwakke verband voor consumptie was gemeten bij gluren (r,=0,47, p <0,01). Hoe
redelijk groter de behoefteaan gluren, hoe redelijk meer de gebruiker consumeert. Dit komt overeen
met de bevindingen van Mantymaki en Islam (2014), die op sociale netwerksites een licht zwakke
samenhangvondenvoorconsumptie envoyeurisme. Het minst zwakke verband bij creatie was te
vinden bijje levenvastleggen (r,=0,43, p <0,01). Hoe redelijk groter de behoefteaan je leven
vastleggen, hoe redelijk meerergecreéerd wordt. Dit komt overeen met de verwachtingin de
literatuur dat deze behoefte en activiteitin positieve relatie tot elkaar staan. De verwachte relatie
tussen creatie en andere exhibitionistische behoeften, zoals gevonden door Mantymaki en Islam
(2014), wordt niet ondersteund. Als laatste was het minst zwakke verband voor deelname gemeten
bij zelfexpressie (r;=0,30, p < 0,01). Hoe gematigd groter de behoefteaan zelfexpressie, hoe
gematigd meereen gebruikervan Instagram aan hetdeelnemen is. Ditkomt overeen metde
verwachtingin de literatuur dat deze behoefte en activiteitin positieve relatie tot elkaar staan. Voor
alle genoemdeverbanden geldt datergeen sprake is van een oorzakelijk verband.

De laatste deelvraagvroegzich afin hoeverre ereenverband bestaat tussen de activiteiten
consumptie encreatie. Voor het berekenen van de samenhang is opnieuw gebruik gemaakt van de
Spearman’s correlatie. Peractiviteit zijn de gemiddelden per respondent (N = 248) uitgerekend.
Hiervaniseengroepsgemiddelde berekend. Een vergelijking van het gemiddelde van de activiteit
consumptie metde activiteit creatie, liet zien dat deze variabelen wel zijn gecorreleerd. De correlatie
isr,=0,45, p < 0,01. Er was sprake van een zwak positief verband, dit gevonden verband was zeer
significant. Hoe redelijk meer een gebruiker consumeert op Instagram, hoe redelijk meer deze
gebruikerook creéert. Erblijkt dus een zwak positieve samenhang te zijn tussen de activiteiten
consumptie encreatie. De kans dat dit resultaat op toeval berust, is kleinerdan 0,01. Dit komt
overeen metde bewering van Mantymaki en Islam (2014) dat consumeren en creéren binnen sociale
netwerken elkaarinstand houden.
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Hoofdstuk 5: Conclusies en Aanbevelingen

In hetvorige hoofdstuk zijn de resultaten gepresenteerd van het uitgevoerde onderzoek. In dit laatste
hoofdstuk wordt de hoofdvraag beantwoord, aanbevelingen geformuleerd en advies voortoekomstig
onderzoek gegeven en worden de beperkingen van het uitgevoerde onderzoek besproken. De
doelstelling van het onderzoek luidt: inzicht geven in de behoeften van de doelgroep van de Post-
Plaza koffiebranderij omtrent Instagramgebruik, om aanbevelingen te kunnen doen aan het
managementteam van Post-Plaza voor de invulling van de sociale-mediastrategie.

Om inzichtte kunnen gevenin de behoeftenvan de doelgroep omtrent Instagramgebruikis een
online vragenlijst afgenomen onder 248 respondenten. De resultaten zijn via kwantitatieve analyse
verworven. De benaderingvan de U&G is gebruikt om behoeften te identificeren. Zeven behoeften
endrie vormenvan gebruik zijn bij de doelgroep getest. De steekproef van het onderzoekrichtte zich
op alle koffiedrinkers van 18 jaar en ouder met een Instagramaccount.

De resultatenlaten allereerst zien dat gluren de belangrijkste behoefte is voor de doelgroep om
gebruik te maken van Instagram. Dit betekent dat de doelgroep gemiddeld een grote drang heeftom
informatie van anderente zien. De doelgroep is nieuwsgierig e n haalt plezier uit de toegang tot
persoonlijke gegevensvan anderen. De grote behoefte aan gluren zou verklaard kunnen worden
door de specifieke kenmerken van het platform. Instagramis een visueel ingericht medium, waarbij
deinhoudisopgebouwd uitfoto’senvideo’s (Sheldon & Bryant, 2016). De resultaten laten zien dat
hetvooral belangrijkis datde foto’s envideo’s gerelateerd zijn aan de interesses van de doelgroep.
Ook het kenmerk dat de foto’s envideo’s mooi worden gevonden, speelt bijgluren een grote rol.
Minderbelangrijkis hetzien van (privé)gegevens van beroemdheden.

Alstweede belangrijkste behoefte laten de resultaten zien dat de doelgroep gemiddeld veel
op zoekis naar sociale interactie. Dit betekent dat de doelgroep een grote behoefte heeft aan sociaal
contact. Volgens Alhabash en Ma (2017) zou er weinig socialeinteractie mogelijk zijn door de
veelvoud aan contacten. De resultatenimpliceren dat de doelgroep hier geen last van ondervindten
juist wel contact zoekt. De resultaten laten hierbij zien dat de doelgroep gemiddeld de meeste
behoefte heeft aan contact metvrienden enfamilie. De doelgroep is gemiddeld minder
geinteresseerd in netwerken en hetleren kennenvan nieuwe mensen.

Als laatste heeft de doelgroep gemiddeld een grote behoefteaan je leven vastleggen. Dit
houdtin dat de doelgroep gemiddeld een grote drang heeftom heteigenleven onlinete
documenteren. De resultaten van hetonderzoek laten zien dat het hierbijvooral gaatom de
herinnering aan belangrijke gebeurtenissen en minder om hetvastleggen van het dagelijks leven. De
behoeften zelfexpressie, creativiteit en zelfpromotie, samen persoonlijkeidentiteit, spelen
gemiddeld gezien eenkleine rol bij de doelgroep. Vanuit de theorie was er een grote verwachting dat
de doelgroep meer behoefte zou hebben aan hetuiten van de persoonlijkheid dan aan sociale
interactie. Ditblijkt niet het geval. De behoefte afleiding/problemen vergeten speelt gemiddeld
gezien weinigtot helemaal geen rol bij de doelgroep.
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Verdervond hetonderzoek een gematigd positieve relatie tussen de respondenten die gemiddeld
hoogscoorden op de behoeftenglurenenje levenvastleggen. Hierbij lijkt het redelijk om aan te
nemen datdat deel van de doelgroep die meer geinteresseerdisinfoto’senvideo’s vanandere
gebruikers, ook een grote behoefte heeft om (persoonlijke)informatie te delen. Daarnaast vond dit
onderzoek eenredelijk positief verband tussen de respondenten die gemiddeld hoog scoorden op de
behoeften je leven vastleggen en zelfexpressie. Hetis daarom aannemelijk dat hetdeel van de
doelgroep dateen grote drangheeftom heteigenleven te documenteren, tevens een grote
behoefte heeftomanderen overzichzelf te vertellen eniets van de persoonlijkheid te tonen. Dit
impliceertdat hetvastleggen vanfoto’s envideo’s nietalleen wordt gebruikt voor het eigen archief,
maar ook uiting kan krijgen als een persoonlijk dagboek waariedereen in magkijken.

Het tweede deel van de hoofdvraag gaatover het gebruik van Instagram. Ominzicht te kunnen
geveninhetgebruik van Instagram door de doelgroep, zijn drie vormen van gebruik onderzocht. De
resultaten laten zien dat consumptie de belangrijkste vormvan Instagramgebruik is (boven creatieen
deelname). Ditbetekent datgemiddeld de doelgroep vooral bezigis methet consumerenvaninhoud
op Instagram. Ditis volgens Shao (2009) de laagste vorm van activiteit op een sociaal mediumen
vraagt om de minste betrokkenheid met de (geplaatste) inhoud. Vanwege de lage inspanning die het
van de gebruikervraagt, zal het daarom waarschijnlijk ook de meest voorkomende activiteit zijn op
sociale media(Langstedt, 2013; Tsaj & Men, 2013; Azar etal., 2016). Deresultatenvanhet
onderzoek laten tevenszien dat de doelgroe p gemiddeld vaak foto’s envideo’s van andere
gebruikers bekijkt en gemiddeld af entoe profielen volgt van andere gebruikers. De doelgroep houdt
zich hiernaast gemiddeld ook vaak bezig met het leuk vinden vanfoto’s envideo’s van andere
gebruikers, ditvaltonderde gebruiksvorm deelname.

Dit onderzoek vond hiernaast een zwak positief verband tussen de respondenten die gemiddeld hoog
scoorden op de gebruiksvormen consumptieen creatie. Hetis aan te nemen dat het deel van
doelgroep datvakerfoto’s envideo’s bekijkt en profielen volgt, ook vakerfoto’s en video’s plaatst op
heteigen profiel. Dit komt overeen metrelatie tussen gluren en je leven vastleggen. Als laatste vond
ditonderzoek geen enkel sterk verband tussen de behoeften en de gebruiksvormen onderling. De
samenhangwas wel positief, maar nergens sterk. Ondanks de veronderstelling van Shao (2009) en
Muntingaet al. (2011) dat behoefteninvioed hebben op de uitgevoerde activiteiten, laat dit
onderzoek enkel zwak positieve verbanden zien tussen alle behoeften en de gebruiksvormen. Dit
betekentdaterookandere factoreneenrol spelendie vaninvloed zijn op het gebruik.

Samengevat geven de conclusies een antwoord op de hoofdvraagdie luidt: Wat zijn de behoeften die
eenrol spelenbijde doelgroep van de Post-Plaza koffiebranderij voor het gebruiken van hetsociale
medium platform Instagram? De behoeften die vooral van belangzijn bij de doelgroep zijn
achtereenvolgens gluren, socialeinteractie en je leven vastleggen. Hierbij bestaat het gebruik
voornamelijk uithet consumerenvanfoto’senvideo’svan andere gebruikers en hetvolgen van
profielen. Dit wordtaangevuld met een stuk deelname doorhetleuk vinden vanfoto’senvideo’s van
andere gebruikers.
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Bovenstaande resultaten hebben geleidt tot een beterbegrip van de behoeftenvan de doelgroep,
vanuiteen U&G benadering. De inhoud van de berichten kunnen hiermee beter gaan aansluiten bij
de persoonlijke identiteit van de doelgroep. In deze paragraaf volgen aanbevelingen voor de
Instagram marketingstrategie metde focus op de inhoud van de berichten. Het wordt afgesloten met
adviesvoortoekomstig onderzoek.

Om inde behoefte glurente voorzien doet Post-Plaza erallereerst goed aan om meerinhoud te
plaatsen. De laatste drie foto’s van het Instagramaccount van de koffiebranderij dateren vanjuli, juni
enmei2018. Aangezien het grootste gedeelte van de doelgroep meerderekeren perdagop
Instagram zit en hierbijveel consumeert, doet PP ergoed aan meeraanwezigte zijn op het platform.
Op deze maniercreéren ze meerkansen omgeziente worden doorde doelgroep. Hiernaastis het
van belang dat Post-Plazaaandacht besteedt aan het maken van esthetisch aantrekkelijke foto’s. Een
aantal aandachtspunten (om de doelgroep meeaante spreken) hierbij kunnen zijn: onderwerpkeuze,
layoutenkleur(gebruik). Een foto stijlvol presenteren kan onderandere door gebruik te makenvan
telefoonapplicaties voorfotobewerking. Een voorbeeld voorinhoud met betrekking tot het vertellen
van hetverhaal van de koffiebranderij:
+ Eenkijkje achterde schermen. Door hetlaten zien van hethele procesvan brandenaande
handvan foto’s en video’s verspreidt over meerdere dagen. Dit geeft de gebruikertevens
eenredenom nog eensterugte keren naarhet profiel.

Om inde behoefte socialeinteractie te voorzien doet Post-Plazaergoed aan zich te focussen op de
persoonlijkheid van de medewerkersin het bedrijf. De doelgroep zoekt vooral contact metvrienden
enfamilie. Door persoonlijke dingen te delen kan erlangzamerhand een vertrouwensband ontstaan
enkan de doelgroep Post-Plazaals eenvriend gaan beschouwen.
Eenvoorbeeldvaneenbericht:
++ Foto of videovan een medewerker. Periodiek kan ersteeds een nieuwe medewerker worden
voorgesteld aan de doelgroep. Dit kan bijvoorbeeld aan de hand van een kortinterview of
éénvraag die aaniedereen wordt gesteld.

De behoefteje leven vastleggen speelt bij de doelgroep vooral eenrol bij belangrijke gebeurtenissen.
Post-Plazakan hieropinspelen doorallereerst zelf foto’s envideo’s te plaatsen van belangrijke
gebeurtenissen. Ditkan de doelgroep het gevoel geven dat Post-Plaza begrijpt waar het om draait in
hetleven. Hierbijheeft Post-Plazawederom de mogelijkheid om een stukje persoonlijkheid toe te
voegen. Post-Plaza kan hiernaastinspelen op hetverband tussen je leven vastleggen en glurenen
consumptie encreatie, doorde doelgroep te vragen om eigen belangrijke momenten te delen. Een
voorbeeld van foto of video met de focus op het (koffie)product:
% De inhoud moetrelaterenaan een belangrijke gebeurtenis als een huwelijk, afgestudeerd
zijn of hetrijbewijs hebben gehaald. Bij de foto of video volgt het bijschrift: ‘ lets te vieren?
Onze koffie past ook (heel) goed bij taart!’
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Volgend op bovenstaande aanbevelingen is hetvan belang dat Post-Plaza hierbij alle statistieken’
nauwlettendin de gaten gaat houden. De statistieken bieden de mogelijkheid om een aantal dingen
te meten, zoals hetbereik van een berichten hoe vaak deze door hoeveel(unieke)gebruikersis
bekeken. De doelgroep heeft aangegeven foto’s envideo’s te bekijken die aansluiten bij hun
interesses. Om meerinzichtte krijgenin dezeinteresses kan Post-Plazaelk geplaatst bericht
analyseren enbepalen welkeonderwerpen de doelgroep aanspreekt. Aangezien de doelgroep veel
actiefisinhet leukvindenvanfoto’s envideo’s, doet Post-Plaza er goed aan om de doelstellingen
van de marketingstrategie hierop aan te latenssluiten.

Bij dit onderzoek heeft de nadruk gelegen op de behoeften vooren hetgebruik van
Instagram. Gebaseerd op de resultaten kan ervervolgonderzoek worden gedaan naarde interesses
van de doelgroep. Hiernaast kan er gekeken worden welke andere factoren een rol spelen bij het
gebruik. Ook kan onderzocht worden of ereenverschil in behoeftenis tussen mannen envrouwen.

Dit onderzoek heeft geprobeerd een goed beeld te geven van de behoeften van de doelgroep vande
Post-Plaza koffiebranderij omtrent het gebruik op Instagram. Desondanks hebben een aantal
factoreneenrol gespeeldinde begrenzing van de generaliseerbaarheid van de resultaten.

In de eerste plaats kunnen de resultatenin dit onderzoek niet gegeneraliseerd worden overde
gehele populatie. Hoewel de kenmerken van de steekproefzijn afgezet tegen landelijkecijfers van
Instagramgebruik en koffieconsumptie, zijn de deelnemers aan de vragenlijst niet willekeurig
gekozen. Bovendien hebben ervoornamelijk viouwen op de online vragenlijst gereageerd. De
voorgaande aanbevelingen hebben daarom vooral betrekking op het vrouwelijk deel van de
doelgroep. Inde tweedeplaats heeft de onlinevragenlijst maar een beperktetijd open gestaanin
het beginvan eenvakantieperiode. Ditkaninvioed hebben gehad op hettype respondentdatin
aanrakingis gekomen metde oproep. De korte periode kan ervoor hebben gezorgd datvooral de
actieve Instagramgebruiker de oproep heeftgezien en kunnen reageren. De voorgaande
aanbevelingen hebben daaromvoornamelijk rekening gehouden met actief Instagramgebruik.

Er isinde vragenlijst niet gevraagd naar het gebruik van hasthags door de doelgroep. Zoals genoemd
inde inleiding heeft de gebruiker de mogelijkheid om op interesse of onderwerp te zoeken door
middel van hashtags. Deze vormvan activiteitis niet meegenomenin hetonderzoek. De vragen
omtrent hetgebruik op Instagram waren gebaseerd op valide vragenlijsten voor sociaal
mediagebruikin hetalgemeen. Het gebruik van hashtags op Instagramis een uniek kenmerk van het
platform. In de aanbevelingenis daarom geen advies opgenomen wat hierop inspeelt.
Vervolgonderzoek zou hier rekening mee kunnen houden.

Ook heeftditonderzoek niet gewerkt meteen focusgroep, maar de behoeften uit voorgaand
onderzoek gehaald. Ondanks de theoretische beschouwing kunnen er behoeften ontbreken in de
analyse, die wel een(grote) rol spelen bij de doelgroep. Verder heeft dit onderzoek zich gefocust op
de potentiéledoelgroep. Er was geen toestemming verleend om de huidige volgers van het
Instagramaccountte benaderen en bij dit onderzoek te betrekken. Voortoekomstig onderzoek kan

1. . . .
Dit kan alleen wanneer een Instagramaccountis overgeschakeld naar een bedrijfsprofiel.
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Post-Plazagebruik maken van een eigen databestand voor de mogelijkheid tot een aselecte
steekproef.

Tenslotte heeft dit onderzoek zich enkelgericht op het sociale medium Instagram. Andere mogelijke
kanalenvoorde online strategiezijn daarom buiten beschouwing gelaten. Het zou kunnen zijn dat de
doelgroep op eenandere manieranders of beterte bereikenis en andere behoeften heeft. De
gevondenresultaten gelden enkel voor Instagram en niet voorandere mediakanalen. Het theoretisch
kader heeftaangetoond dat ondanks de overkoepelendeterm, sociale media kanalen voor
verschillendedoeleinden kunnen worden ingezet door de gebruikers.
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Bijlage A Vragenlijst

Beste lezer,

Gebruiktu Instagram? Dan kom ik graag meeroverute weten. Onderstaande vragenlijst zet ik uit
voor mijn afstudeeronderzoek voor Media & Entertainment Management aan de NHL Stenden
Hogeschool te Leeuwarden.

De vragenlijstbegint met een aantal introductievragen, hiernavolgt een reeks stellingen. De
vragenlijst eindigt met een aantal algemene vragen. Hetinvullen neemt niet meer dan 10 minutenin
beslag. Uw antwoorden worden vertrouwelijk behandeld en anoniem verwerktin een adviesrapport.
Ik wil ugraag bedankenvoor hetinvullenenbied u daarom een gratis tweede kopje koffie aan bij
eengrand café in Leeuwarden. Aan heteindevan de vragenlijst kunt u hiervoor uw e -mailadres
invullen.

Kan ik op uw hulp rekenen? Ik stel hetzeer op prijs!

Met vriendelijke groet,

Lucette Lameijer

* Voor eventuele vragen kunt u mailen naar: lucette.lameijer@student.stenden.com

* Door hetinvullenvan de vragenlijst gaat u ermee akkoord dat uw antwoorden worden verwerkt
zoals hierboven beschreven.

1.
Heeft u een Instagramaccount? *

Ja

MNee

Bedankt voor uw reactie!

U valt helaas buiten de doelgroep van deze vragenlijst.

Bedankt voor uw reactie!
Klik hieronder om de antwoorden te versturen.

9.
Vul hier uw e-mailadres in voor een gratis
tweede kopje koffie. Deze gegevens worden
eenmalig gebruikt om u een bericht te sturen.
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2

3

4

5

" Hoe vaak heeft u in de afgelopen maand Instagram gebruikt? *

Meerdere keren per dag
Elke dag

Meerdere keren per week
Elke week

Aantal keren

Een keer

MNooit

' Drinkt u koffie? *

Ja

MNee

. Hoeveel koppen koffie heeft u in de afgelopen week gemiddeld gedronken per dag? *

Minder dan 1
1tot2
Jtotd
Stotg

T of meer

. Zou u zichzelf een koffieliefhebber noemen? *

Ja, heel erg

Ja

Ja, een klein bestje
Mee, niet echt

Mee

MNee, helemaal niet

(Geen mening
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Er volgen nu 26 stellingen. Wat zijn voor u redenen om Instagram te gebruiken? U kunt hierbij steeds
kiezen uit antwoordmogelijkheden die lopen van (1) zeer mee oneens, tot (B) zeer mee eens. Er zijn geen
foute antwoorden. Kies het antwoord dat het beste past bij uw huidige situatie.

6.
Ik gebruik Instagram *
Mark only one oval per row.

om anderen over mezelf te
vertellen

om mijn dagelijks leven
vast te leggen

om te pronken

om te ontsnappen aan de
realiteit

voor interactie met
vrienden/familie

om eenzaamheid te
vermijden

om nieuwe mensen te
leren kennen

om op de hoogte te blijven
van vrienden/familie

om populair te worden

om te ontspannen

om mezelf te promoten
om te netwerken

om problemen te vergeten

Zeer meae
oneens
Ty
i ]
S
Ty
i ]
S
F
[} ]
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Ty
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Vervolg redenen om Instagram te gebruiken.

T
Ik gebruik Instagram *

Maric only one oval per row.

om in contact te komen
met mensen met dezelfde
interesses

om door foto'sivideo's te
bladeren gerelateerd aan
mijn interesses

om door anderen
opgemerkt te worden

om mijn reizen vast te
leggen

om kunst te maken

om door het leven van
beroemdheden te bladeren
om mijn laatste stand van
zaken te melden

om mijn persoonlijkheid te
tonen

om de wereld om mij heen
vast te leggen

om te zien wat andere
mensen delen

om mijn fotografie en film
bekwaamheid te gebruiken
om door mooie
foto'sfvided'’s te bladeren
om belangrijke
gebeurtenissen te
herinneren
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8

k*

Mark only one oval per row.

lees privéberichten

bekijk foto's/video's van andere
gebruikers

vind foto'sfvideo’s leuk van andere
gebruikers

bekijk profielen van andere
gebruikers

volg profielen van andere
gebruikers

lees reacties van andere
gebruikers

plaats reacties bij foto'sivideo's

reageer op geplaatste reacties
maak foto'sfvideo’s met de
applicatie

bewerk foto’s/video's met de
applicatie

plaats foto'sivideo’s op mijn profiel
desl foto's/video's via
privéberichten

deel foto's/video's op andere
websites

erg vaak tamelijk vaak
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Ter afsluiting volgen er nu vijf algemene vragen.
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Wat is uw geslacht? *
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12.
Bent u student? *

Ja, voltijd
Ja, deeltijd

MNee

13.
Wat is uw werksituatie? *

Woltijd werknemer
Deeltijd werknemer
Werkzoekend
Gepensicneerd

Anders/Overig

14.
In welke provincie woont u? *

Friesland
Groningen
Drenthe
Flevoland
Crverijssel
Gelderland
Utrecht
Moord-Holland
Zuid-Holland
Moord-Brabant
Limburg
Zeeland

Anders/Oveng

Bedankt voor het invullen!

Klik hieronder om de antwoorden te versturen.

15.
Vul hier uw e-mailadres in voor een gratis
tweede kopje koffie. Deze gegevens worden
eenmalig gebruikt om u een bericht te sturen.



Bijlage B Aanvulling hoofdstuk 4

Tabel 1. Woonprovincie respondenten (N =248)

1. Friesland 112 45,2%
2. Anders/Overig 47 19%
3. Groningen 36 14,5%
4, Noord-Holland 16 6,5%
5. Overijssel 6 2,4%
6. Zuid-Holland 6 2,4%
7. Drenthe 5 2%

8. Gelderland 5 2%

9. Utrecht 5 2%
10. Limburg 5 2%
11. Noord-Brabant 3 1,2%
12. Flevoland 2 0,8%
13. Zeeland 0 0%

*p <0.05; **p <0.01; eenzijdig
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