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Doneer jij wel eens Geld aan een goed Doel? 

Een onderzoek naar welke Eigenschappen van een Influencer Invloed hebben op het 

Geefgedrag van Jongeren van 18 tot en met 25 Jaar 
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Managementsamenvatting 

Het Centraal Bureau Fondsen (CBF) levert een belangrijke bijdrage aan het begrijpen 

van het geefgedrag van donateurs, alleen ligt hun focus voornamelijk op de doelgroep van 35 

jaar en ouder. Met de wens om meer kennis te verkrijgen over de jongeren (18-25 jaar), heeft 

het CBF een onderzoek opgezet in samenwerking met de Vrije Universiteit van Amsterdam. 

Dit onderzoek richt zich op de factoren die het geefgedrag van jongeren beïnvloeden, met een 

specifieke aandacht voor de eigenschappen van influencers.  

Dit onderzoek heeft als doel de invloed van influencer eigenschappen op het gedrag van 

jongeren te begrijpen. Als basis van dit onderzoek is er een procesmodel opgesteld. Dit 

procesmodel is afgeleid van het RAA-model en het MODE-model. Dit model richtte zich op 

geloofwaardigheid en identificatie als bepalende factoren voor de intentie tot donatie bij 

jongeren. Op basis van dit model is een experiment opgesteld en zijn de twee variabelen 

gemanipuleerd (geloofwaardigheid hoog vs. laag en identificatie hoog vs. laag). Door middel 

van een online enquête zijn de resultaten van dit experiment gemeten.   

 Het onderzoek omvatte 54 respondenten (43% man, 57% vrouw) in de leeftijd van 18-

25 jaar, waarbij analyses werden uitgevoerd in R-Studio. Op basis van de analyse kwamen 

identificatie en geloofwaardigheid als cruciale factoren naar voren. Het advies aan het CBF is 

om influencer-campagnes te richten op breed gedragen influencers waar jongeren zich mee 

identificeren. Bovendien wordt aanbevolen de geloofwaardigheid te benadrukken door het 

CBF-keurmerk prominent te gebruiken. 

Het adviesrapport biedt nieuwe inzichten voor het CBF en goede doelen om effectievere 

campagnes te voeren en jongere donateurs aan te trekken. De resultaten zijn toepasbaar op 

influencer-marketing, en het CBF kan deze kennis delen met goede doelen via nieuwsbrieven, 

voorlichting en de CBF-website. 
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Hoofdstuk 1: Probleem 

Het Centraal Bureau Fondsen, is een toezichthouder die donateurs, organisaties en 

gemeenten helpt met goed doen (CBF, z.d.). Sinds 1925 verzamelt en valideert het CBF data 

van alle erkende goede doelen. Zij stellen deze data beschikbaar en informeren het publiek, 

goede doelen, gemeentes, pers en bedrijven over goede doelen en de erkenning. 

In eerdere onderzoeken die het CBF in samenwerking met de Vrije Universiteit heeft uitgevoerd 

is er gericht op het geefgedrag van jongeren.  Huidige donateurs zijn voornamelijk vrouw en 

35+ (CBF, 2023). Het CBF wil daarom meer inzicht krijgen in het geefgedrag van jongeren. 

Hierbij geven zij aan meer te willen weten over welke factoren influencers moeten bezitten om 

zo een invloed te kunnen geven op het geefgedrag van jongeren. In dit onderzoek zal dan ook 

de doelgroep achttien tot en met vijfentwintig aangehouden worden. Tijdens dit onderzoek is 

er gespecificeerd op geloofwaardigheid en identificatie die respectievelijk invloed hebben op 

de gedragsovertuiging en motivatie. Wanneer jongeren een hoge gedragsovertuiging of 

motivatie hebben, zal hun intentie om te doneren ook hoger zijn. Hieruit is de volgende 

onderzoeksvraag opgesteld: 

Welke eigenschappen van een influencer hebben invloed op het geefgedrag van jongeren (18-

25 jaar)? 

H1: Gedragsovertuiging heeft een significant positief effect op de donatie intentie van 

jongeren.  

H2: Motivatie heeft een significant positief effect op de donatie intentie van jongeren. 

H3: Geloofwaardigheid heeft een significant positief effect op de gedragsovertuiging van 

jongeren. 

H4: Identificatie heeft een significant positief effect op de motivatie van jongeren. 

In de volgende hoofdstukken wordt aan de hand van de probleemanalyse een onderzoek 

uitgevoerd. Dit onderzoek vindt plaats onder jongeren (18-25) om inzicht te krijgen in welke 

factoren de intentie tot donatie verhogen. Zo kan het CBF goede doelen adviseren met een 

strategie om meer jongeren aan te trekken door middel van campagnes. Het uiteindelijke advies 

van dit rapport zal moeten leiden tot een vergroting van de doelgroep van het CBF. 

In het volgende hoofdstuk zal de uitdaging worden gevisualiseerd en verder ingegaan 

op hoe dit model tot stand is gekomen. Er is gekeken naar verschillende scenario’s en aan de 

hand van deze scenario’s is er gekozen voor een met de minste nadelen en de meeste voordelen. 
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Hoofdstuk 2: Probleemanalyse en mogelijke oplossingen  

Om te onderzoeken welke kenmerken van een influencer van belang zijn voor de 

beslissing van jongvolwassenen van 18 tot en met 25 jaar om te doneren, en dit donatiebedrag 

vervolgens te verhogen, is op basis van theorie een procesmodel ontwikkeld, zie Figuur 1. Dit 

procesmodel integreert twee modellen, het RAA-model en het MODE-model.  

Het RAA-model veronderstelt dat een bepaalde boodschap overtuigingen kan 

veranderen (Fishbein & Azjen, 2010). Deze overtuigingen beïnvloeden hoe er over een bepaald 

onderwerp wordt gedacht (bijvoorbeeld doneren aan een goed doel). Deze houding bepaalt hoe 

er over dit onderwerp wordt gedacht, wat anderen van het gedrag vinden en over de mate van 

controle die hierover wordt beschikt. Deze gedachtegangen beïnvloeden op hun beurt de 

intentie van een actie, in dit geval het doneren aan een goed doel. Het einddoel is dat een 

intentie, waar zonder problemen aan kan worden voldaan, zal resulteren in een handeling. Dit 

model wordt gebruikt om te meten hoe waarschijnlijk het is dat jongvolwassenen van 18 tot en 

met 25 jaar daadwerkelijk zullen doneren, gebaseerd op wat ze denken en voelen.  

Het MODE-model veronderstelt dat attitudes (de gevoelens en gedachten over iets) 

gedrag kunnen beïnvloeden (Fazio & Towles-Shwen, 1999). Bij een positieve verhouding ten 

opzichte van doneren aan goede doelen, is de kans groter dat er gedoneerd zal worden. Dit 

model kijkt naar de aspecten motivatie (drijfveren die ons gedrag sturen) en gelegenheid (de 

kans om iets te doen) die mogelijk kunnen bepalen of het gedrag (de intentie tot donatie) zal 

plaatsvinden (Fazio & Towles-Shwen, 1999). Dit model wordt gebruikt om te meten hoe 

waarschijnlijk het is dat jongvolwassenen van 18 tot 25 jaar daadwerkelijk zullen doneren, 

gebaseerd op hun mate van motivatie. 

De plustekens in het procesmodel (zie Figuur 1) veronderstellen dat de relaties positief 

zijn. Dit betekent: hoe positiever of sterker de factor is, hoe meer mensen de intentie tot donatie 

zullen hebben. Een gedetailleerde beschrijving van de probleemanalyse en het procesmodel is 

te vinden in Bijlage 2.  
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Figuur 1 

Een Procesmodel met de Determinanten van Intentie tot Donatie 

 

Noot. + = positieve relatie  

 

Uit geraadpleegd onderzoek is gebleken dat de invloed van motivatie, 

gedragsovertuiging, geloofwaardigheid en identificatie invloed kunnen hebben op de intentie 

tot donatie.  

Ten eerste suggereert dit procesmodel dat een hogere gedragsovertuiging leidt tot een 

verhoogde intentie tot donatie bij jongvolwassenen. Ook veronderstelt het procesmodel dat dit 

effect ook kan worden versterkt door de geloofwaardigheid van de influencer (Goldsmith et al., 

2000; Ohanian, 1990; Belanche et al., 2021).  

Ten tweede veronderstelt het procesmodel dat een hogere motivatie gepaard gaat met 

een verhoogde intentie tot donatie bij jongvolwassenen. Ook veronderstelt het procesmodel dat 

dit effect kan worden versterkt door een gevoel van identificatie die de persoon heeft bij de 

influencer (Janssen et al., 2021; Lee, 2021; Croes & Bartels, 2021; De Jans et al., 2018).  

 

Scenariobeschrijving en mogelijke oplossingen 

Het onderzoek wordt gevoerd aan de hand van scenario 3. Voor het RAA-model is 

voldoende empirische onderbouwing. Dit in tegenstelling tot het MODE-model, dat nog weinig 

empirische onderbouwing heeft. Hier is het nog onduidelijk of identificatie via motivatie 

invloed heeft op de intentie tot donatie.  

 Uit geraadpleegd onderzoek zijn meerdere factoren naar boven gekomen die mogelijk 

effect kunnen hebben op de intentie tot donatie. Voorgaande onderzoeken baseerden zich op de 

volgende factoren: betrouwbaarheid (de mate van vertrouwen in een persoon), 

geloofwaardigheid (de mate waarin een persoon, boodschap, bron of informatie als 

geloofwaardig wordt gezien), identificatie (de mate waarin een individu zichzelf associeert met, 
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of verbonden voelt met, een ander persoon, groep, ideaal), expertise (hoeveel iemand ergens 

van af weet), aantrekkelijkheid (de mate waarin iemands eigenschappen als “mooi” worden 

ervaren), parasociale relatie (een eenzijdige relatie waarbij een persoon gevoelens ontwikkelt 

voor een publiek figuur), populariteit (de mate van bekendheid), influencer type (de grootte van 

de following, micro- of macro influencer). Bovenstaande factoren zijn tegen elkaar afgewogen 

in een afweegtabel (zie Bijlage 2), hieruit is besloten om verder te gaan met de twee factoren: 

geloofwaardigheid en identificatie.  

De keuze voor geloofwaardigheid is gemaakt op basis van voorgaande literatuur die 

beschrijft dat de intentie van donatie kan worden verhoogd door middel van geloofwaardigheid. 

Het gebruik van geloofwaardigheid is getest in eerdere literatuur om de gedragsovertuiging te 

kunnen beïnvloeden. Waarna een positieve gedragsovertuiging vervolgens de intentie tot 

donatie kan beïnvloeden en vergroten. Om jongvolwassenen te stimuleren meer te gaan doneren 

kan de geloofwaardigheid worden ingezet door middel van het toevoegen van een keurmerk, in 

dit geval die van het CBF (2023). Eerder onderzoek suggereert dat wanneer iemand een 

advertentie als geloofwaardig beschouwt, iemands gedragsovertuiging zal toenemen, en 

diegene een hogere mate van intentie tot donatie zal vertonen (Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 

1990; Belanche et al., 2021).  

Identificatie is gekozen op basis van voorgaande literatuur. Hoewel beschikbare 

literatuur enige ondersteuning biedt met betrekking tot identificatie, is het moeilijk in te schatten 

of identificatie het meest bepalend is voor de motivatie van de doelgroep jongvolwassenen. In 

verband met haalbaarheid binnen dit onderzoek, zal worden getest wat het effect is van 

identificatie op de motivatie, wat vervolgens mogelijk kan leiden tot het vergroten van de 

intentie tot donatie. Om jongvolwassen te stimuleren meer te doneren kan identificatie worden 

ingezet door middel van advertenties op social media, denk hierbij aan een Instagram post van 

een bekende influencer die veel jongvolwassenen kennen van social media. Eerder onderzoek 

suggereert namelijk dat wanneer iemand zich meer identificeert met een influencer, iemands 

motivatie zal toenemen, en diegene een hogere mate van intentie tot donatie zal vertonen 

(Janssen et al., 2021; Li et al., 2016; Croes & Bartels, 2021; De Jans et al., 2018).  

 

Voor- en nadelen 

Een voordeel van het toepassen van identificatie is dat deze factor kan leiden tot meer 

donaties binnen de doelgroep van jongvolwassenen, waarbij de doelgroep van huidige 

donateurs (35+ jaar), zal worden verbreed (CBF, z.d.). Daarnaast kan het toepassen van 

geloofwaardigheid, het toevoegen van een keurmerk, mensen sneller aanzetten tot het doneren. 
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Dit omdat zij weten dat het een betrouwbaar merk is, dat aangesloten staat bij het CBF 

(Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 1990).  

Een nadeel van het toepassen van identificatie zijn kosten, namelijk de prijzen die 

gepaard gaan met het inschakelen van grote en bekende influencers. Het is een lastige keuze 

welke influencer ingeschakeld moet worden. Iedere jongvolwassene heeft een eigen voorkeur 

met betrekking tot het gevoel van identificatie richting een influencer. Eventueel kan dit worden 

onderzocht, maar dit zou op grote schaal moeten worden uitgevoerd om eventuele nuttige 

uitkomsten te achterhalen.  

Een morele afweging die gemaakt kan worden is of het inzetten van een influencer om 

jongvolwassenen over te halen om te doneren, wel ethisch is (Hudders & Lou, 2023). Doneren 

mensen door de invloed van de influencer of doordat zij écht gemotiveerd zijn om te doneren? 

In een recent interview in Tekstblad, stelt Liselot Hudders van de Universiteit Gent dat 

transparantie hierbij belangrijk is (Van den Boezem, 2023).  De boodschap kan gefocust zijn 

op het aanzetten tot positief gedrag, of het voorkomen van negatief gedrag. Liselot Hudders 

stelt dat het aanzetten van consumenten tot een aankoop die leidt tot een positieve verandering 

beter is dan het verleiden tot iets waar ze later spijt van krijgen. 
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Hoofdstuk 3: Advies  

Voor het onderzoek is er op basis van literatuuronderzoek gezocht naar variabelen die 

invloed hebben op de intentie tot donatie. Hieruit werden de variabelen gedragsovertuiging en 

motivatie geselecteerd. Om deze factoren verder te onderzoeken is er aan de hand van 

literatuuronderzoek een mogelijke oorzaak van deze variabelen gezocht, hierbij kwamen 

geloofwaardigheid en identificatie naar boven. Deze variabelen zijn getest in de vragenlijst aan 

de hand van een within design, dit betekent dat de deelnemers een ieder beide influencers 

hebben gezien (identificatie) en de berichten met en zonder het CBF-keurmerk 

(geloofwaardigheid).  

In totaal waren er 54 respondenten die de enquête volledig hebben ingevuld. De 

gemiddelde leeftijd van de respondenten was 22 jaar oud en de verdeling van gender was 43% 

mannen en 57% vrouwen. Verder was 57% van de respondenten wetenschappelijk opgeleid 

met op de tweede plek 23% hoger beroepsonderwijs. De grootste respondentengroep was 

woonachtig in regio Noord-Holland (44%) en de hierna grootste groep kwam uit de regio 

Utrecht (28%). Ook kwam 87% van de respondenten uit de stedelijke gebieden met maar 9% 

uit landelijke gebieden.  

Aan de hand van de uitkomsten van de deelnemers zijn de analyses gedaan in Rstudio. 

Op basis van deze analyses zijn de onderstaande hypothesen getoetst en aangenomen (zie 

Bijlage 4). 

H1: Gedragsovertuiging heeft een significant positief effect op de donatie intentie van jongeren. 

H2: Motivatie heeft een significant positief effect op de donatie intentie van jongeren. 

H3: Geloofwaardigheid heeft een significant positief effect op de gedragsovertuiging van 

jongeren.  

H4: Identificatie heeft een significant positief effect op de motivatie van jongeren.  

Het volgende advies wordt gegeven vanuit deze hypotheses en op literatuur van 

voorgaande onderzoeken (zie Hoofdstuk 2). De bevindingen van dit onderzoek komen overeen 

met de twee modellen RAA (Fishbein & Azjen, 2010) en MODE (Fazio en Towles-Shwen, 

1999). Om de intentie tot donatie te verhogen onder jongeren is het van belang om de motivatie 

te verhogen, dit kan door middel van identificatie, dit sluit aan op het MODE model. Het CBF 

moet voor campagnes samenwerken met influencers waar jongeren zich mee identificeren om 

zo de motivatie te verhogen. 

Geloofwaardigheid draagt bij aan de gedragsovertuiging, wat op zijn beurt de intentie 

tot donatie verhoogt. Dit fenomeen is ook waarneembaar in het RAA-model. Het is daarom van 
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essentieel belang om influencer-posts geloofwaardig te maken, bijvoorbeeld door het toevoegen 

van het keurmerk van het CBF. 

Vervolgonderzoek kan gericht worden op de bekendheid van het keurmerk en hoe dit 

meer onder de aandacht gebracht kan worden bij jongeren, evenals het bestaan van het CBF en 

de betrouwbaarheid van de organisatie onder de jongeren. Dit kan gedaan worden door enquêtes 

onder jongeren uit te sturen en zo hun kennis van het CBF en goede doelen te meten. Ook 

kunnen er focusgroepen of interviews gehouden worden met jongeren, om zo tot ideeën te 

komen hoe het CBF-keurmerk meer onder de aandacht gebracht kan worden. De mogelijke 

oplossingen kunnen getest worden in experimenten om de effecten te testen.  

Tijdens dit onderzoek is er een effect gevonden van gender op intentie tot donatie, 

hieruit bleek dat vrouwen een hogere intentie hebben om te doneren dan mannen. In verder 

onderzoek kan worden onderzocht waarom deze twee groepen verschillen. Dit kan het beste 

gedaan worden meer diepgaande vragen te stellen in de motivaties en beweegredenen van deze 

twee groepen jongeren. 

Zoals in de hypotheses aangegeven zijn er verschillende relaties gevonden tussen 

variabelen. Om verder te kijken of dit effect een mediatie was, is er met behulp van de 

PROCESS-functie in R-Studio verder onderzoek gedaan hiernaar. Aan de hand van de Sobel 

test en de Bootstrap test is een mediatie gevonden waarbij geloofwaardigheid invloed heeft op 

intentie tot donatie met als mediator gedragsovertuiging. Het directe effect van 

geloofwaardigheid op de donatie intentie was groter dan het indirecte effect van 

geloofwaardigheid via gedragsovertuiging. Dit betekent dat geloofwaardigheid de meeste 

invloed heeft op de intentie om te doneren. Bij de mediatie van motivatie tussen identificatie en 

de intentie tot donatie is dit effect niet gevonden.  

Vervolgonderzoek kan zich richten op het verder onderzoeken van de mediërende 

effecten van gedragsovertuiging en motivatie. Dit kan door onderzoek te doen, waarin extra 

aandacht wordt besteed aan deze factoren. Deze factoren kunnen worden onderzocht via een 

enquête of via een focusgroep om de diepte in te gaan. 
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Hoofdstuk 4: Conclusie 

Uit dit onderzoek bleek de geloofwaardigheid en identificatie van een influencer een 

positief effect te hebben op de donatie intentie van jongeren. De gedragsovertuiging en 

motivatie worden door de twee factoren positief beïnvloed. Voor het CBF is het belangrijk om 

te kijken met welke influencers jongeren zich identificeren. Door de vele influencers is het 

belangrijk om een influencer met een zo breed mogelijk draagvlak te vinden. Verder is het 

belangrijk voor het CBF om te achterhalen wat een influencer geloofwaardig maakt. In dit 

onderzoek is de geloofwaardigheid van een influencer ondersteund met het keurmerk van het 

CBF. Dit keurmerk moet de basis zijn van advertenties bij influencer marketing. Hiervoor moet 

in vervolgonderzoek gekeken worden naar de bekendheid van het keurmerk en de 

betrouwbaarheid onder jongeren door middel van interviews of focusgroepen. Omdat de 

gedragsovertuiging en motivatie van jongeren om te doneren ook een positief effect had op hun 

donatie intentie, is het belangrijk om deze motivaties te achterhalen en te kijken hoe de 

gedragsovertuigingen verder positief beïnvloed kunnen worden.  

Dit adviesrapport biedt het CBF nieuwe kennis waarmee ze goede doelen kunnen 

ondersteunen. De kennis is toepasbaar in campagnes die gericht zijn op jongeren. Hiermee 

kunnen deze campagnes effectiever worden ingezet en zo meer jongeren aanzetten tot doneren. 

Omdat het CBF een ondersteunende rol heeft bij goede doelen, kunnen ze verder onderzoek 

doen naar de genoemde factoren. Deze verdiepende onderzoeken dragen verder bij aan het 

werven van jonge donateurs. Het CBF kan deze informatie aan de goede doelen verstrekken 

door middel van nieuwsbrieven, voorlichtingen of publicaties op de CBF-website. Er kunnen 

posts gemaakt worden met de influencers die uit onderzoek het meest mee geïdentificeerd 

wordt, met het keurmerk van het CBF om de geloofwaardigheid te verhogen, zie voorbeeld in 

Bijlage 3. Het CBF kan ervoor kiezen om het keurmerk meer zichtbaar te maken. Dit kunnen 

zij doen aan de hand van een online campagne gericht op jongeren, waarbij zij uitleg geven 

over het keurmerk. Deze campagne kan zowel betaald als onbetaald worden uitgezet. Echter, 

zal het bereik hoger zijn wanneer zij hier kiezen voor een betaalde campagne. Een voorbeeld 

van het keurmerk zichtbaar maken via een online campagne kan zijn dat zij verschillende 

influencers kiezen die uitleg geven over het keurmerk. Ook kunnen zij dit doen vanuit eigen 

account en het aan jongeren aanbieden als een reclame. 

Aan het advies zitten een aantal randvoorwaarden. Zo zal verder onderzoek gedaan 

moeten worden om de identificatie en geloofwaardigheid op de juiste manier in te zetten. Het 

advies om campagnes van goede doelen meer om identificatie en geloofwaardigheid te laten 
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draaien is een andere insteek van campagnes die al worden uitgevoerd, en is daarom een 

haalbaar doel. Op basis van voorgaande onderzoek (zie Hoofdstuk 2) lijkt het gebruik van 

influencer marketing ethisch verantwoord, mits er transparantie is over het (goede) doel. Hierbij 

is het bevorderen van positief gedrag met een duidelijke en eerlijke boodschap belangrijk. Het 

is verstandig zorg te dragen voor een heldere communicatie en focus op positieve verandering 

om ethisch verantwoorde uitkomsten te bereiken.  

Verder is de reikwijdte van het onderzoek beperkt omdat de steekproef van jongeren 

beperkt is. Het onderzoek zou op grotere schaal herhaald kunnen worden om bijvoorbeeld ook 

andere opleidingsniveaus te betrekken. 

Het advies geeft een duidelijk beeld aan het CBF om campagnes meer op jongeren te 

richten. Met het juiste vervolgonderzoek zou dit kunnen leiden tot een verhoging van de 

donaties onder jongeren. 

Hoewel het onderzoek nieuwe kennis geeft ter zake van hoe influencers de donatie 

intentie van jongeren kunnen verhogen, heeft dit onderzoek ook enkele beperkingen. In het 

uitgevoerde experiment is gepoogd de identificatie van influencers te manipuleren, om zo een 

gevoel van hoge of lage identificatie te creëren. Uit de analyse bleek dat deze manipulatie niet 

geslaagd is. Dit heeft ten gevolge dat er niet met alle zekerheid te zeggen is of identificatie in 

de context van dit onderzoek effect heeft. Het is daarom belangrijk om dit verder uit te zoeken 

om hier meer over te weten te komen. Daarnaast is de steekproef van dit onderzoek 

voornamelijk hoogopgeleid (81.5%). Hoewel dit de doelgroep is van goede doelen geeft de 

steekproef geen goede weerspiegeling van de totale populatie jongeren. Daarom hebben de 

conclusies van dit onderzoek voornamelijk betrekking op hoogopgeleiden en niet de volledige 

populatie jongeren. 
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Bijlage 1: Duurzame ontwikkelingsdoelstellingen 

Het Centraal Bureau Fondsenwerving (CBF) draagt op significante wijze bij aan de 

verwezenlijking van de Sustainable Development Goals (SDG's) die zijn vastgesteld door de 

lidstaten van de Verenigde Naties voor de ontwikkelingsagenda van 2015-2030. (CBF, z.d.) 

Het CBF biedt als onafhankelijke toezichthouder concrete aanbevelingen voor 

organisaties die actief zijn in de fondsenwerving sector om hun impact te vergroten en middelen 

op een doeltreffende en rechtvaardige manier te verdelen. Het CBF staat hierbij voor 

transparantie in de fondsenwerving sector. Door te streven naar een eerlijke verdeling van 

financiële middelen en het versterken van de positie van benadeelde gemeenschappen, draagt 

het CBF bij aan het bevorderen van inclusieve groei en het verminderen van ongelijkheid (SDG 

10) (United Nation, z.d.). 

Daarnaast benadrukt CBF het belang van samenwerking en partnerschappen (SDG 17) 

tussen fondsenwervende organisaties, bedrijven en overheden. Door het faciliteren van synergie 

en gedeelde verantwoordelijkheid draagt het CBF bij aan het versterken van 

samenwerkingsverbanden die nodig zijn om (duurzame) ontwikkeling te bevorderen en de 

impact van fondsenwerving te vergroten. 
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Bijlage 2: Theoretische onderbouwing probleemanalyse 

Om na te gaan met welke factoren het CBF het geefgedrag van jongeren kan 

beïnvloeden, hebben wij twee theorieën toegepast. Dit zijn de theorieën Reasoned Action 

Approach (RAA) van Fishbein en Azjen, (2010) en MODE van Fazio en Towles-Shwen (1999). 

De Reasoned Action Approach is een gedragstheorie en geeft een geïntegreerd model 

voor gedragsvoorspelling (Fishbein & Azjen, 2010). Hierin wordt gesteld dat een bepaalde 

boodschap de uitkomst van bepaald gedrag kan bepalen en dat deze overtuigingen de houding 

tegenover het uitvoeren van het gedrag bepalen. Het model wordt in dit onderzoek gebruikt om 

de (expliciete) intentie tot geefgedrag van jongeren te meten. 

Het MODE-model stelt dat attitudes functioneel zijn en stelt dat sterke attitudes, die 

automatisch worden geactiveerd, waarschijnlijker gedrag sturen (Fazio & Towles-Shwen, 

1999). De theorie stelt dat motivatie en gelegenheid een kader geven voor het voorspellen en 

uitleggen van hoe houding gedrag kan beïnvloeden. In dit onderzoek wordt het MODE-model 

gebruikt om de (impliciete) intentie tot geefgedrag van jongeren te meten. 

Door inzicht te krijgen in geefgedrag van jongeren omtrent de gedragsovertuiging via 

houding, en motivatie kunnen we goed voorspellen met welke factoren jongeren kunnen 

worden beïnvloed om een donatie te doen. 

Bestaand onderzoek suggereert dat geloofwaardigheid een invloed heeft op geefgedrag 

(Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 1990; Belanche et al., 2021). Goldsmith et al. (2000) en 

Ohanian (1990) beschrijven geloofwaardigheid als de mate waarin een bron wordt beschouwd 

als iemand met belangrijke expertise in, en vertrouwd wordt als objectief over de onderwerpen 

die hij of zij behandelt. Betrokken volgers hangen een hoge waardering aan de 

geloofwaardigheid van influencers (Belanche et al. 2021). Om deze relatie te onderhouden, is 

het voor de influencer belangrijk om deze geloofwaardigheid tot stand te houden. Deze 

geloofwaardigheid leidt volgens Belanche et al. (2021) tot gedragsveranderingen. Volgens 

Hovland et al. (1951) is geloofwaardigheid van een influencer de kern bij een 

overtuigingsproces.  

Uit het onderzoek van Belanche et al. (2021) blijkt dat wanneer influencers worden 

gezien als geloofwaardige bronnen, volgers de neiging hebben om een positieve houding ten 

opzichte van hen te ontwikkelen. Hierdoor wordt de houding ten opzichte van een gepromoot 

bericht verbeterd.  

Identificatie is een variabele die de mate waarin iemand zich kan identificeren met 

bijvoorbeeld een influencer beschrijft (Janssen et al. 2021). Deze identificatie kan gemeten 
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worden aan de hand van de waargenomen gelijkenis. Identificatie kan plaatsvinden op het 

niveau van persoonlijkheidseigenschappen, levensstijlen, maar ook normen en waarden. Ook 

kan identificatie staan voor de wens die iemand heeft om op de andere persoon te lijken. Het 

onderzoek van Janssen et al. (2021) suggereert dat macro-influencers meer invloed hebben op 

de gedragsintentie van mensen, omdat zij worden ervaren als geloofwaardiger en daarnaast ook 

meer worden geïdentificeerd. Daarbijkomend wordt in verschillende onderzoeken de connectie 

gelegd tussen identification en credibility van een bekende persoon (Janssen et al., 2021; Lee, 

2021). Daarnaast beschrijven meerdere onderzoeken het fenomeen van identificatie binnen de 

doelgroep 18-25 jaar (Croes & Bartels, 2021; De Jans et al., 2018).  

Daarnaast suggereert bestaand onderzoek dat gedragsovertuigingen een sterke invloed 

hebben op geefgedrag via houding (Mittelman et al., 2018; Van der Linden, 2011; Smith et al., 

2007; White et al., 2023). Zo stelt White et al. (2023) dat er een sterkere associatie is bij 

jongeren en studenten omtrent houding ten opzichte van geefgedrag in vergelijking met anderen 

leeftijden. Mittelman et al. (2018) stelt dat zowel een positieve houding ten opzichte van donatie 

en een positieve houding ten opzichte van anderen helpen een positieve invloed hebben op 

donatiegedrag. Deze positieve houding kan worden gecreëerd door middel van 

geloofwaardigheid. Uit ditzelfde onderzoek blijkt dat een positieve houding ten opzichte van 

goede doelen geen significante invloed heeft op donatiegedrag.  

Ook de variabele motivatie heeft invloed op geefgedrag (Dickert et al., 2011; Hladká & 

Hyánek, 2015; Romero-Domíniguez et al., 2021;). Dickert et al. (2011) stelt dat de 

gemoedstoestand van de donateur de mate van motivatie om te doneren beïnvloed. Ditzelfde 

onderzoek stelt dat het inlevingsvermogen van de donateur motiverende invloed heeft op het 

bedrag dat wordt gedoneerd. Het onderzoek van Romero-Domíniguez et al. (2021) stelt dat er 

verschillende motivaties zijn voor de donateur; gezondheidsvoordelen, marketing, sociale 

goedkeuring, solidariteit en waardering. Alleen sociale goedkeuring is geen motivatie voor de 

donateur om te doneren volgens Romero-Domíniguez de andere variabelen spelen wel een rol 

in motivatie, deze variabelen kunnen via motivatie de identificatie beïnvloeden. De variabelen 

zijn niet aan het licht gekomen bij de onderzoeken van Dickert et al. (2011) en Hladká & 

Hyánek (2015). In deze onderzoeken werd er meer de focus gelegd op egoïsme en altruïsme. 

De variabelen zijn naar voren gekomen aan de hand van de afweegtabel, welke te zien 

is in Tabel 1. 
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Tabel 1 

Afweegtabel van gevonden variabelen in de theorie 

 

Variabele Beïnvloedbaarheid  Belang 

Credibility ++ ++ 

Trustworthiness ++ ++ 

Expertise + + 

Attractiveness -- + 

Identification + + 

Homophily of influencer and follower + ++ 

Congruence of product and influencer ++ ++ 

Parasocial relationship 0 ++ 

Likeability - + 

Popularity by number of followers or likes ++ - 

Interaction + - 

Disclosure / commercial orientation ++ -- 

Influencer type ++ -- 

Noot. + = de variabele kan aangepast worden. - = de variabele kan slecht aangepast worden 
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Bijlage 3: Methode 

Participanten 

 In dit onderzoek werden jongeren tussen 18-25 jaar oud onderzocht. Er is voor deze 

doelgroep gekozen omdat dit onderzoek de donatie intentie van jongvolwassenen probeert te 

verklaren aan de hand van influencer eigenschappen. Om een representatieve weerspiegeling 

van de populatie te krijgen was het van belang dat in de steekproef ongeveer evenveel mannen 

als vrouwen aanwezig waren. Het aantal participanten dat nodig was voor dit onderzoek was 

54 (zie Bijlage 5). 

Steekproef 

Om dit te kunnen meten is er gebruikgemaakt van een experimenteel onderzoek waarin 

data werd verzameld door middel van een online qualtrics vragenlijst. Deze vragenlijst werd 

verspreid onder een doelgroep van jongeren variërend tussen de leeftijd 18-25 jaar oud. Online 

kanalen zoals WhatsApp, Instagram, LinkedIn zijn gebruikt om deze doelgroep te benaderen. 

Daarnaast zijn jongeren ook mondeling benaderd om deel te nemen aan dit onderzoek, hierbij 

werd ze een QR-code gegeven die ze naar de online vragenlijst zou leiden.  

 Operationalisatie variabelen 

Vanuit het onderzoek gedaan in Bijlage 2 zijn twee variabelen gekozen om te 

manipuleren in het onderzoek. In dit onderdeel worden deze variabelen verder beschreven. 

Eveneens als de onafhankelijke en afhankelijke variabelen van dit onderzoek.  

Geloofwaardigheid. Goldsmith et al. (2000) en Ohanian (1990) beschrijven geloofwaardigheid 

als de mate waarin een bron wordt beschouwd als iemand met belangrijke expertise in, en 

vertrouwd wordt als objectief over de onderwerpen die hij of zij behandelt. Betrokken volgers 

hangen een hoge waardering aan de geloofwaardigheid van influencers (Belanche et al. 2021). 

Om deze relatie te onderhouden, is het voor de influencer belangrijk om deze 

geloofwaardigheid tot stand te houden. Deze geloofwaardigheid leidt volgens Belanche et al. 

(2021) tot gedragsveranderingen. Volgens Hovland et al. (1951) is geloofwaardigheid van een 

influencer de kern bij een overtuigingsproces.  

  Uit het onderzoek van Belanche et al. (2021) blijkt dat wanneer influencers worden 

gezien als geloofwaardige bronnen, volgers de neiging hebben om een positieve houding ten 

opzichte van hen te ontwikkelen. Hierdoor wordt de houding ten opzichte van een gepromoot 

bericht verbeterd. Deze relatie werd in de huidige studie onderzocht aan de hand van een 

vragenlijst. In deze enquête kwam de geloofwaardigheid terug in vorm van een keurmerk. Dit 
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keurmerk maakte de consument alert dat deze influencer, en dus deze post, aangesloten is bij 

het CBF.  

Identificatie. Janssen et al. (2021) beschrijven identificatie als de mate waarin iemand zich kan 

identificeren met bijvoorbeeld een influencer. Dit zou gemeten kunnen worden aan de hand van 

de waargenomen gelijkenis, denk hierbij aan de mate waarin iemand meent dingen gemeen te 

hebben met (in dit geval) de influencer. Identificatie kan plaatsvinden op het niveau van 

persoonlijkheidseigenschappen, levensstijlen, maar ook zelfs normen en waarden. Ook kan 

identificatie staan voor de wens die iemand heeft om op de andere persoon te lijken. Het 

onderzoek van Janssen et al. (2021) suggereert dat macro-influencers meer invloed hebben op 

de gedragsintentie van mensen, omdat zij worden ervaren als geloofwaardiger, en daarnaast 

ook meer mee worden geïdentificeerd. Daarbij komend wordt in verschillende onderzoeken de 

connectie gelegd tussen identificatie en geloofwaardigheid van een bekende persoon (Janssen 

et al., 2021; Lee, 2021). De doelgroep waarnaar onderzoek gedaan zal worden zijn 

jongvolwassenen in de leeftijdscategorie 18-25 jaar. Meerdere onderzoeken beschrijven het 

fenomeen van identificatie binnen deze doelgroep (Croes & Bartels, 2021; De Jans et al., 2018). 

Dit, omdat deze doelgroep veel tijd besteedt op social media.  

Gedragsovertuiging. Uit onderzoek van Smith and McSweeney (2007) zijn er 8 items gehaald 

om de gedragsovertuiging te meten (𝛼 = 0.93). Respondenten moesten de vraag “Het doen van 

een financiële donatie aan een liefdadigheidsorganisatie of gemeenschapsdienst in de komende 

4 weken zou zijn” 8 items op basis van een semantisch differentiaal schaal beantwoorden 

(onprettig-prettig, nutteloos-nuttig, onbevredigend-bevredigend, ongunstig-gunstig, negatief-

positief, onattent-attent, zinloos-de moeite waard, slecht-goed). De items waren zo gecodeerd 

dat een hogere score een positievere gedragsovertuiging betekende. De scores van de 8 items 

werden samengevoegd tot één gemiddelde waarde per respondent, dit geeft de 

gedragsovertuiging per respondent weer.  

Motivatie. Om de motivatie te meten is er een schaal gebruikt van Konrath & Handy (2017). 

Uit deze schaal zijn 6 items gehaald, 3 items op basis van altruïsme (𝛼 = 0.77) en 3 items op 

basis van egoïsme (𝛼 = 0.80), zie Bijlage 9. Voor elke item konden respondenten antwoorden 

op een schaal van 1 (helemaal mee oneens) - 7 (helemaal mee eens). De scores van de 6 items 

werden samengevoegd tot één gemiddelde waarde per respondent, dit geeft de motivatie per 

respondent weer.  

Donatie intentie. Om de donatie intentie te meten is er een schaal gebruikt van een schaal uit 

onderzoek van Smith & McSweeney (2007). Uit deze schaal zijn 5 items gehaald (𝛼 = 0.85), 

zie Bijlage 9. Respondenten konden deze items beantwoorden op een schaal van 1 (helemaal 
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mee oneens) - 7 (helemaal mee eens). Eén item had een omgekeerde score ("Ik ben niet van 

plan geld te doneren aan goede doelen of maatschappelijke organisaties in de komende 4 

weken". De scores van de 5 items werden samengevoegd tot één gemiddelde waarde per 

respondent, dit geeft de donatie intentie per respondent weer.  

Stimulusmateriaal 

Deze relatie wordt in de huidige studie onderzocht aan de hand van een vragenlijst. In 

deze vragenlijst zal identificatie terugkomen in de influencer die wordt gebruikt in de voorbeeld 

post. Hierbij zal worden gekozen voor een influencer die bij veel jongeren in deze doelgroep 

bekend is (en waar zij zich wellicht meer mee identificeren), denk aan bijvoorbeeld: Enzo Knol, 

Nina Warink, Jade Anna, Rijk Hofman, Bram Krikke, etc. Tevens wordt er een influencer die 

minder bekend is bij deze doelgroep geselecteerd, denk hierbij aan: Soraya Riem, Vic Cle, 

Duncan Tromp, Claire Pronk, Kars, etc. Om te testen met welke influencers jongvolwassenen 

zichzelf het meeste kunnen identificeren, zal een pre-test worden uitgevoerd. De twee 

influencers waarvan uit de pre-test bleek dat zij hier het beste bij passen, worden gebruikt voor 

de voorbeeldpost. De influencers die uit de pre-test naar voren komen zijn Rijk Hofman (hoge 

identificatie) en Kars (lage identificatie). Deze influencers zijn gebruikt op het 

stimulusmateriaal. In deze vragenlijst zal de geloofwaardigheid terugkomen door middel van 

het CBF-keurmerk op de voorbeeld post. Zie de voorbeeld posts in Figuur 2.  

Data-analyse 

Voor de manipulatiechecks zullen verschillende t-testen worden uitgevoerd om zo te 

controleren of de gepoogde manipulaties geslaagd zijn, hier dienen alle testen een significante 

p-waarde te hebben. Om te controleren of de gebruikte schalen betrouwbaar zijn wordt er 

gebruikgemaakt van Cronbachs alphas, deze dienen minimaal 0,70 te zijn. Om H1 en H2 te 

testen, zal er gebruikgemaakt worden van regressies met motivatie en gedragsovertuiging als 

onafhankelijke variabelen en intentie tot donatie als afhankelijke variabel. H3 en H4 zullen ook 

met regressies worden getest, ditmaal met identificatie en geloofwaardigheid als onafhankelijke 

variabelen en motivatie en gedragsovertuiging als afhankelijke variabelen. Er kunnen eventuele 

t-tests, ANOVA’s of regressies worden uitgevoerd op demografische factoren voor eventuele 

verdere analyse.  
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Figuur 2 

Voorbeeld posts in de vragenlijst 

 

 
 

 

 

 

 



WELKE EIGENSCHAPPEN VAN EEN INFLUENCER HEBBEN INVLOED OP HET GEEFGEDRAG VAN 

JONGEREN VAN 18 TOT EN MET 25 JAAR? 
20 

Bijlage 4: Resultaten 

Verkennende analyse 

  Steekproef. De enquête werd door 79 mensen ingevuld. Van het totaal aantal 

respondenten waren 25 reacties niet geldig, 18 reacties waren niet volledig ingevuld en 7 

personen gaven geen akkoord in deelname aan het onderzoek. Na het verwijderen van de 

ongeldige reacties bleven 54 geldige reacties over voor analyse. Dit totale aantal geldige 

reacties voldeed aan de vereiste minimale steekproefgrootte (zie Bijlage 5) voor een groot 

genoeg statistisch vermogen. De gemiddelde tijd van het invullen van de enquête bedroeg 

15103.26 seconden (SD = 74128.09 seconden). De geslacht verdeling van de respondenten was 

42,6% man (N = 23), 57.4% vrouw (N = 31). De gemiddelde leeftijd van de steekproef was 

22.44 (SD = 1.6) jaar oud. De verdeling van het opleidingsniveau was: Praktijkonderwijs 

(1,9%), MBO (7,4%), HAVO (1,8%), VWO (7,4%), HBO (24,1%), WO (57,4%). De verdeling 

van woonplaats van de respondenten was: Flevoland (3,7%), Gelderland (1,9%), Groningen 

(1,9%), Noord-Brabant (5,6%), Noord-Holland (44,4%), Overijssel (3,7%), Utrecht (27,8%), 

Zuid-Holland (7,4%) en zeg ik liever niet (3,6%). De verdeling van woonplaats in landelijk of 

stedelijk gebied was: stedelijk (87,0%), landelijk (9,3%), zeg ik liever niet (3,7%). 

 Manipulatiecheck. De eerste stap van de analyse was het controleren van de gepoogde 

manipulaties. In de enquête is aan elke respondent gevraagd hoe geloofwaardig de zojuist 

getoonde Instagram post was en hoe erg ze zich identificeerde met de persoon in deze post. Aan 

de hand van deze scores konden voor de condities (identificatie hoog (M = 3.5) vs laag (M = 

3.1) en geloofwaardigheid hoog (M = 4.6) vs laag (M = 4.2) gemiddelde scores worden 

berekend. Het gemiddelde van deze groepen kon vervolgens in een paired t-test worden 

gebruikt om te meten of de condities significant van elkaar verschillen. Uit de resultaten van de 

paired t-testen is op te maken dat de gepoogde manipulatie betreft de identificatie niet geslaagd 

is (t = 1.7316, p = 0.0862). De manipulatie betreft geloofwaardigheid is echter wel gelukt (t = 

2.6264, p = 0.0099).  

 Cronbach’s alpha. Om de interne consistentie van de constructen te meten is er 

gebruikgemaakt van Cronbach’s alpha (zie Tabel 2). Omdat 1 item van de donatie intentie 

schaal negatief geformuleerd was, zijn de scores van deze vraag eerst omgekeerd.  
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Tabel 2 

Cronbach’s Alpha per Construct 

Construct Alpha 

Donatie intentie 0.98 

Gedragsovertuiging 0.97 

Motivatie 0.92  

 

Alle constructen hebben een Cronbach’s alpha hoger dan 0.7, dit betekent dat alle constructen 

een voldoende interne consistentie hadden en gebruikt konden worden voor verdere analyse.  

Hypothesetoetsing 

Om de vier hypotheses van dit onderzoek te testen is er gebruikgemaakt van vier 

verschillende regressies. 

Volgens H1, heeft gedragsovertuiging een significant positief effect op de donatie 

intentie van jongeren. Uit de resultaten kwam naar voren dat de gedragsovertuiging een 

significant positief effect heeft op de donatie intentie van jongeren. Gedragsovertuiging is een 

sterke voorspeller van de donatie intentie (B = .736, p < 0.001). Dit model is significant en 

voorspelt 24,9% van de variantie van de donatie intentie van jongeren significant (F = 72.16, p 

< 0.001, Adj. R2 = .249). Deze resultaten ondersteunen H1 (zie Tabel 3).  

Tabel 3 

Regressie met afhankeijke variabel Donatie Intentie en onafhankelijke variabel 

Gedragsovertuiging 

Variabel  
 

Intercept  -0.451 

Gedragsovertuiging  0.736* 

R squared 0.252 

Adj. R squared 0.249 

F 72.16* 

*p < 0.001 

 

Volgens H2, heeft motivatie een significant positief effect op de donatie intentie van 

jongeren. Uit de resultaten kwam naar voren dat de motivatie een significant positief effect 

heeft op de donatie intentie van jongeren. Motivatie is een matige voorspeller van de donatie 
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intentie (B = .328, p < 0.001). Dit model is significant en voorspelt 4,4% van de variantie van 

de donatie intentie van jongeren significant (F = 10.86, p < 0.01, Adj. R2 = .044). Deze resultaten 

ondersteunen H2 (zie Tabel 4).  

Tabel 4 

Regressie met afhankeijke variabel Donatie Intentie en onafhankelijke variabel Motivatie 

Variabel  
 

Intercept  2.389  

Motivatie 0.328** 

R squared 0.048 

Adj. R squared 0.044 

F 10.86* 

*p < 0.01, **p < 0.001 

 

Volgens H3, heeft geloofwaardigheid een significant positief effect op de 

gedragsovertuiging van jongeren. Uit de resultaten kwam naar voren dat geloofwaardigheid een 

significant positief effect heeft op de donatie intentie van jongeren. Geloofwaardigheid is een 

zwakke voorspeller van de gedragsovertuiging (B = .144, p < 0.001). Dit model is significant 

en voorspelt 5.4% van de variantie van de gedragsovertuiging van jongeren significant (F = 

13.26, p < 0.001, Adj. R2 = .054). Deze resultaten ondersteunen H3 (zie Tabel 5).  

Tabel 5 

Regressie met afhankeijke variabel Gedragsovertuiging en onafhankelijke variabel 

Geloofwaardigheid 

Variabel  
 

Intercept  5.051  

Geloofwaardigheid 0.144* 

R squared 0.058 

Adj. R squared 0.054 

F 13.26* 

*p < 0.001 

 

Volgens H4, heeft identificatie een significant positief effect op de motivatie van 

jongeren. Uit de resultaten kwam naar voren dat de gedragsovertuiging een significant positief 
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effect heeft op de motivatie van jongeren. Identificatie is een zwakke voorspeller van de 

motivatie (B = .194, p < 0.001). Dit model is significant en voorspelt 11,2% van de variantie 

van de motivatie van jongeren significant (F =28.05, p < 0.001, Adj. R2 = .112). Deze resultaten 

ondersteunen H4 (zie Tabel 6).  

Tabel 6 

Regressie met afhankeijke variabel Motivatie en onafhankelijke variabel Identificatie 

Variabel  
 

Intercept  3.466  

Identificatie 0.194* 

R squared 0.116 

Adj. R squared 0.112  

F 28.05 * 

*p < 0.001 

 

Aanvullende analyse 

Geslacht. Om te kijken of het variabel geslacht nog van invloed kan zijn op de donatie 

intentie van jongeren is er een regressiemodel opgesteld om dit te toetsen. Dit regressiemodel 

bevatte donatie intentie als afhankelijke variabel en geslacht als onafhankelijke variabel. 

Geslacht blijkt in dit model een matige voorspeller te zijn van de donatie intentie (B = 0.3626, 

p < 0.01). Dit regressiemodel is significant en voorspelt 1.4% van de variantie van de donatie 

intentie van jongeren (F = 4.018, p < 0.05, Adj. R2 = 0.014). Dit betekent dat vrouwen een 

hogere intentie hebben om te doneren dan mannen.  

Mediatie. De resultaten van H1 t/m 4 impliceren een mogelijk mediërend effect van 

gedragsovertuiging en motivatie. Om de mogelijke mediatie te testen is er voor elke variabel 

een tweetal testen uitgevoerd, namelijk de Sobel- en Bootstrap test. Voor de Sobel test dient de 

z-score significant te zijn (p < .05) en voor de Bootstrap test dient de 0 niet in de confidence 

interval te vallen. Mocht er voldaan worden aan deze twee voorwaarden is er een significant 

mediatie-effect. Hiervoor is in R gebruikgemaakt van de ‘BruceR’ package. Om dit te testen 

zijn er twee modellen opgesteld, met in het eerste model de afhankelijke variabele donatie 

intentie, de onafhankelijke variabele geloofwaardigheid en de mediator gedragsovertuiging. In 

het tweede model was de afhankelijke variabele donatie intentie, de onafhankelijke variabele 

identificatie en de mediator motivatie.  
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In het eerste model (zie Figuur 3) waren alle effecten significant. Op basis van de Sobel 

test was er een positief mediërend effect van geloofwaardigheid op de donatie intentie van 

jongeren via gedragsovertuiging (z = 2.845, p = .004). Ook uit de Bootstrap test bleek dit effect 

significant (CI = [0.049, 0.154]). Geloofwaardigheid beïnvloedt dus de donatie intentie van 

jongeren zowel direct als indirect. Waarin het directe effect (B = .187) sterker is dan het 

indirecte effect (B = .095) (zie Figuur 3).  

Figuur 3 

Path Model van Geloofwaardigheid op Donatie Intentie met Gedragsovertuiging als Mediator 

 

Noot. De waarden in dit figuur geven de beta coëfficiënten aan.  

*p < 0.01, **p < 0.001, c = totaal effect, c’= direct effect, a*b = indirect effect. 

 In het tweede model (zie Figuur 4) is alleen het totale en directe effect significant. 

Identificatie heeft daarom alleen een direct effect op de donatie intentie en beïnvloedt de intentie 

niet via motivatie. Zowel de Sobel test (z = 1.618, p = .106) als de Bootstrap test (CI [-0.006, 

0.075]) waren beiden niet significant.  

Figuur 4 

Path Model van Identificatie op Donatie Intentie met Motivatie als Mediator 

 
Noot. De waarden in dit figuur geven de beta coëfficiënten aan.  

*p < 0.001, c = totaal effect, c’= direct effect, a*b = indirect effect. 

 

 

 

 

 

 



WELKE EIGENSCHAPPEN VAN EEN INFLUENCER HEBBEN INVLOED OP HET GEEFGEDRAG VAN 

JONGEREN VAN 18 TOT EN MET 25 JAAR? 
25 

Bijlage 5: Power analyse 

In dit onderzoek werden de twee eigenschappen, geloofwaardigheid en identificatie 

gemanipuleerd om zo het effect op gedragsovertuiging en motivatie te meten. Dit onderzoek 

betrof dan ook een 2 (geloofwaardigheid: hoog/laag) x 2 (identificatie: hoog/laag) within 

design. Geloofwaardigheid werd als modererende variabele verwacht tussen 

gedragsovertuiging en intentie tot donatie. Ook identificatie werd als modererende variabele 

verwacht tussen motivatie en intentie tot donatie. Het beoogde aantal deelnemers is 54. Dit gaat 

gepaard met een power van .95 en een effect size van .50, berekend door middel van G*Power. 

Zie Figuur 5.  

 

Figuur 5 

Power Analyse met behulp van G*Power 
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Bijlage 6: Ethische toetsing 
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Bijlage 7: Pre-registratie 
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Bijlage 9: Vragenlijst 

Motivatie “Ik geef omdat ik bezorgd ben om degenen die het minder goed 

hebben dan ikzelf.” 

“Mensen zouden bereid moeten zijn anderen te helpen die het minder 

goed hebben.” 

“Ik doneer omdat ik medeleven voel voor mensen in nood.” 

“Geven aan goede doelen geeft me een gevoel van kracht.” 

“Ik doneer geld aan goede doelen omdat het me het gevoel geeft dat ik 

nodig ben.” 

“Het bijdragen van geld aan goede doelen stelt me in staat erkenning 

te krijgen.” 

Gedragsovertuiging “Onprettig - Prettig” 

“Nutteloos - Nuttig” 

“Onbevredigend - Bevredigend” 

"Ongunstig - Gunstig” 

“Negatief - Positief” 

“Onattent - Attent” 

“Zinloos - De moeite waard” 

“Slecht - Goed” 

Intentie tot donatie "Ik zal zeker geld doneren aan goede doelen in de komende 4 weken." 

"Ik zou graag geld willen doneren aan goede doelen in de komende 4 

weken." 

"Ik ben niet van plan geld te doneren aan goede doelen of 

maatschappelijke organisaties in de komende 4 weken." 

"Ik ben van plan geld te doneren aan goede doelen of 

maatschappelijke organisaties in de komende 4 weken." 

"Het is waarschijnlijk dat ik geld zal doneren aan goede doelen of 

maatschappelijke organisaties in de komende 4 weken." 

 


