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Samenvatting
Het vertrouwen van consumenten in bedrijven lijkt tot een dieptepunt gedaald. Steeds vaker uiten consumenten hun ongenoegen via (we)blogs.  Het meest recente wetenschappelijk onderzoek naar vertrouwensherstel biedt weinig houvast hoe bedrijven het meest effectief kunnen reageren op deze nieuwe vorm van interactie. Wij stellen dat niet alleen de inhoud waarmee, maar ook de vorm waarin een bedrijf reageert, bijdraagt aan een effectief herstel van het vertrouwen en een vermindering van de intentie van de consument om naar de concurrentie over te stappen. Uit de resultaten van studie 1 blijkt dat de combinatie van een ontkennende inhoud in analytische vorm en een verontschuldigende inhoud in narratieve vorm beter werkt dan vice versa. Door narratieve verontschuldigingen en ontkenningen te vergelijken in twee vervolgstudies, laten we zien dat het begrip ‘transportatie’ — de manier waarop iemand zich kan verplaatsen in een verhaal — het mechanisme is dat ten grondslag ligt aan de meest effectieve vorm van reageren. We kijken in studie 2 hoe het gebruik van empathie tot een hoger niveau van transportatie en vertrouwen leidt. In studie 3 stellen we vast dat een persoonlijke reactie van een werknemer effectiever is dan een reactie van een woordvoerder. Een betrouwbaar verhaal is dan ook een verhaal van de betrokken werknemer.
Trefwoorden: inlevingsvermogen, vertrouwen, transportatie, verbeelding 

Abstract

Consumers' confidence in companies has fallen. More and more consumers voice their discontent in (we)blogs. Current research on trust restoration offers little guidance regarding appropriate responses. We posit that not only what (with which content) but also how (in which format) the company responds, contributes to an effective restoration of trust and a reduction of consumers' intentions to switch. The results of Study 1 show that the combination of denial content and analytical format as well as apologetic content and narrative format works better than combinations of opposing response content and format. Comparing narrative apologies and denials in two consecutive studies, we demonstrate that the concept of “transportation”—the engrossing effect of a narrative—is the mechanism underlying narrative-based trust restoration. We further assess in Study 2 how the use of empathy accounts for higher levels of transportation and perceived trust. In Study 3, we establish that a personal response by the involved employee is more effective than a response issued by the company's spokesperson. Consumers trust in stories from the involved employee.
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1.
Inleiding
(We)blogs worden steeds belangrijker in de interactie tussen klant en onderneming en ze hebben een aanzienlijke invloed op de manier waarop consumenten informatie verwerken en delen (Woodside, Sood, & Miller, 2008) en koopbeslissingen nemen (Pew Internet & American Life Project, 2006). Door middel van blogs vertellen consumenten verhalen en doen ze verslag van wat ze hebben meegemaakt; deze verhalen bepalen in steeds sterkere mate het consumentenvertrouwen (Ward & Ostrom, 2006). Het schenden van dit vertrouwen en het delen van geschonden vertrouwen met anderen vormen zelfs een niet te ontkennen potentieel gevaar voor het voortbestaan van bedrijven. Consumenten stappen online bijna moeiteloos over naar de concurrent (Elsner, Heil, & Sinha, 2009). Bekende bedrijven als American Airlines en Kryptonite hebben enorme aantallen klanten zien vertrekken als gevolg van berichten op anonieme blogs. Voor zulke bedrijven is een strategie van terughoudendheid in de hoop dat de regen van protesten wel zal overwaaien, niet langer doeltreffend in het veranderende concurrentielandschap. Integendeel, de zeer interactieve zogenaamde blogosfeer (‘de wereld van de bloggende consument’) vraagt om een snelle en passende reactie, zodat aangetast vertrouwen geen desastreuze gevolgen hoeft te hebben (Li, Bernoff, & McHarg, 2004). Trusov, Bucklin en Pauwels (2009) laten zien dat een doeltreffende marketingstrategie online verschilt van de traditionele public relations aanpak waarbij een persbericht of een reactie van een woordvoerder de wereld ingestuurd wordt. Daarom is het belangrijk te onderzoeken hoe op doeltreffende wijze kan worden gereageerd op blogs met als gevolg dat het geschonden vertrouwen van de consument kan worden hersteld. 

Opvallend genoeg benadrukt recente theorievorming over sociale interactie in een offline omgeving dat een schending van vertrouwen ontkennen effectiever het vertrouwen herstelt, dan verontschuldigingen aanbieden (zie voor een bespreking Snyder & Stukas jr., 1999). Empirisch bewijs voor deze stelling is er echter nauwelijks en is beperkt tot het onderzoek van één onderzoeksteam 
 ADDIN EN.CITE 
(Ferrin, Kim, Cooper, & Dirks, 2007; Kim, Dirks, Cooper, & Ferrin, 2006; Kim, Ferrin, Cooper, & Dirks, 2004)
. Deze onderzoekers richten zich bijna uitsluitend op de inhoud van antwoorden (dat wil zeggen: verontschuldiging of ontkenning) die worden gedaan in een feitelijke, analytische vorm. Blogs wijken echter hiervan af en wel als volgt: (1) de vorm is ervaringsgericht en narratief (Delgadillo & Escalas, 2004), (2) blogs komen voor in enorme aantallen en dit maakt het moeilijk te reageren en de gevolgen te overzien (Gartner Research, 2007; The Economist, 2006) en (3) bloggers zijn geen professionele auteurs, maar mensen die direct en persoonlijk betrokken waren bij bijvoorbeeld een slechte service-ervaring (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Dus het onderzoek dat er ligt biedt weinig handvatten met betrekking tot de vraag welke vorm (analytisch of narratief) en inhoud (excuus of ontkenning) nu het meest effectief is. Om deze lacune te dichten hebben we aantal experimenten verricht.

Eerst geven we in studie 1 weer welke combinaties van inhoud en vorm onder welke voorwaarden het beste werken. Gezien de potentieel negatieve impact van blogs stellen we onder meer vast dat een verlies van vertrouwen gevolgen heeft die relevant zijn voor de concurrentiepositie: meer intenties om over te stappen. Als consumenten in een blog aangeven dat hun vertrouwen in een onderneming is geschonden, dan gaan we ervan uit dat naast de inhoud ook de vorm van de reactie hierop van belang is. We maken onderscheid tussen informatieverwerking door consumenten van analytische respectievelijk narratieve reactievormen. Antwoorden in analytische vorm presenteren een casus aan de hand van een logische lijn van argumenten (Schellens & de Jong, 2004). Een narratieve vorm is echter in wezen een verhaal met personages die oorzakelijk verbonden gebeurtenissen meemaken binnen een bepaalde context en tijdsspanne (Brewer & Lichtenstein, 1982). In het geval van een analytische vorm bekijken consumenten de antwoordinhoud meestal kritisch, terwijl een narratieve vorm mensen uitnodigt zich in de situatie te verplaatsen. Dit effect wordt ook wel  transportatie genoemd. Het wordt omschreven als de “samensmelting van aandacht, verbeelding en gevoelens, gericht op gebeurtenissen die worden verteld” (Green, 2004, p. 248, eigen vertaling). Als gevolg van transportatie zijn consumenten zich minder bewust van hun voorafgaande overtuigingen, zodat ze minder geneigd zijn tot een negatieve cognitieve respons (Escalas, 2007; Slater, 2002b). Ook gaan mensen zich betrokken voelen bij het hoofdpersonage dat in het verhaal wordt beschreven (Green & Brock, 2002). Wij stellen dat dit weer tot gevolg heeft dat iemand zich gaat inleven in diegene die het consumentenvertrouwen probeert te herstellen. Het gevolg van dit appel aan het inlevingsvermogen heeft tenslotte weer tot gevolg dat een verontschuldiging of spijtbetuiging van de kant van het bedrijf beter zal werken. 

Om meer inzicht in dit proces te krijgen kijken we in een tweede studie naar twee manieren om transportatie te stimuleren: een focus op empathie of een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal (Green & Brock, 2002). Het is nog niet aangetoond welke focus tot wat leidt. We onderzoeken of consumenten de schrijver meer vertrouwen wanneer ze zich meer kunnen inleven in het verhaal of zich meer kunnen inbeelden van het verhaal.

Ten slotte kijken we of een effectieve reactie op een blog afhangt van degene die verantwoordelijk is voor de reactie. Een verhaal vertellen vanuit het perspectief van de persoon die rechtstreeks betrokken is, vergroot de kans dat de lezers zich in deze persoon en zijn of haar wereldbeeld invoelen (Sanders, 1994). Wij kijken of dat zo is in het geval van blogs en of dit effect sterker is dan het geven van een reactie door een officiële woordvoerder van een bedrijf. 
2.
Theoretisch kader
2.1.
Onderzoek naar geschonden vertrouwen
In online markten kunnen verschillende entiteiten het onderwerp van vertrouwen zijn, zoals de gemeenschap van facilitators en gebruikers of het communicatiemedium zelf (Urban, Amyx, & Lorenzon, 2009). In dit opzicht wordt een entiteit vertrouwd als ze voldoet aan de nodige of aanvaardbare beginselen en normen (Mayer & Davis, 1999). De economische relevantie van vertrouwen neemt toe, zoals te zien viel in recente crises in de financiële dienstverlening, gezondheidszorg, telecommunicatie- en vervoerssector; sectoren die hebben geleden onder een massaal verlies aan geloofwaardigheid (bijv. Plender, 2009; Williams Walsh, 2008). Het gevolg van geschonden vertrouwen is een aanzienlijke daling van de betrouwbaarheid van een bedrijf in de ogen van de consument in vergelijking met die van haar concurrenten, wat tot ernstige concurrentiegevoeligheid leidt (Lewicki & Bunker, 1996). Bovendien kan het voortbestaan van het bedrijf worden bedreigd als klanten vertrekken als reactie op geschonden vertrouwen 
 ADDIN EN.CITE 
(Fornell & Wernerfelt, 1987; Johnson & Auh, 1998)
, ook al is de beschuldiging ongegrond (Kim et al., 2004).


Verbale reacties kunnen het vertrouwen echter herstellen nog voordat het probleem is verholpen (Xie & Peng, 2009). Of een herstelpoging wordt aanvaard ligt aan de aansprakelijkheid van het bedrijf en de geschatte kans dat het vertrouwen opnieuw wordt geschonden (Snyder & Stukas jr., 1999). Als antwoord op een beschuldiging is wangedrag toegeven een teken van schuld; een belofte dat de nalatigheid niet opnieuw zal voorkomen impliceert berouw. Dual-process overtuigingsmodellen (bijv. het Elaboration Likelihood Model, Petty & Cacioppo, 1986) vermelden dat consumenten de belofte van goed gedrag tegen een schuldbekentenis afwegen. Snyder en Stukas jr. (1999) laten echter zien dat consumenten in sommige gevallen van geschonden vertrouwen meer belang hechten aan een teken van schuld dan van berouw. De achterliggende reden voor deze constatering is dat consumenten een gebrek aan principes of een gebrek aan inzicht in morele gevolgen moeilijk te veranderen vinden. 

Twee gebruikelijke verbale reacties zijn verontschuldiging en ontkenning (Lewicki & Bunker, 1996). Een verontschuldiging geeft blijk van schuld. Een ontkenning geeft echter geen signaal van schuld en heeft noch betrekking op de details van het verwijt, noch op de relevantie van het domein (Snyder & Stukas jr., 1999). Aansprakelijkheid afwijzen of de negatieve informatie proberen te weerleggen kan ertoe leiden dat consumenten een bedrijf het voordeel van de twijfel gunnen, ook al is er bewijs voor het tegendeel (Ditto & Lopez, 1992). Over het geheel genomen suggereert empirisch bewijs dat ontkennen de beste reactie op een schending van vertrouwen is 
 ADDIN EN.CITE 
(Ferrin et al., 2007; Kim et al., 2004)
.

2.2.
Hypotheses
Wij stellen dat de bovengenoemde relaties tussen geschonden vertrouwen en reacties daarop in de eerste plaats gelden voor een analytisch informatieverwerkingspatroon, zoals beschreven in het Elaboration Likelihood Model (ELM). Tekenen van schuld zouden echter wel eens minder gewicht kunnen hebben wanneer mensen verhalen tot zich nemen. In dat geval zien ze de informatie voor zich, zodat transportatie mogelijk het onderliggende mechanisme is 
 ADDIN EN.CITE 
(Escalas, 2007; Green & Brock, 2002; Slater & Rouner, 2002)
.
Gerrig (1993) gebruikt de term ‘transportatie’ om te beschrijven hoe het voelt de wereld binnen te gaan die een verhaal beschrijft. Getransporteerde lezers zijn zich minder bewust van de overtuigingen die ze voorafgaand aan het lezen hadden, omdat ze geheel verdiept zijn in de gebeurtenissen die worden verteld. Wanneer consumenten geconfronteerd worden met een bewering die tegen hun intenties ingaat, doen ze veelal een beroep op hun voorafgaande overtuigingen en zijn ze dus meer geneigd tot een negatieve cognitieve respons (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983). In dat geval slaagt een poging het vertrouwen te herstellen hoogstwaarschijnlijk niet. Als gevolg van transportatie zijn consumenten minder geneigd tot negatieve cognitieve respons (Green & Brock, 2000). Bijgevolg zou dit “kunnen leiden tot tenminste tijdelijke aanvaarding van waarden en overtuigingen die een verschuiving van de bestaande overtuigingen van het individu betekenen” (Slater & Rouner, 2002, p. 177, eigen vertaling). Met andere woorden: daar waar lezers de neiging hebben om analytisch overtuigende boodschappen die onverenigbaar zijn met hun voorafgaande overtuigingen en intenties, in twijfel te trekken, doen zij dat niet wanneer ze geconfronteerd worden met een bewering die gedaan wordt in de vorm van een verhaal, ook al druist die tegen hun overtuigingen in (Slater & Rouner, 1996). Getransporteerde lezers voelen zich juist betrokken bij het hoofdpersonage (Green & Brock, 2002). Door dit appel aan transportatie gaan de lezers zich betrokken voelen bij degene die communiceert namens het bedrijf waardoor een verontschuldiging of spijtbetuiging van de kant van het bedrijf beter zal werken (Menon & Dubé, 2007). Daarom stellen wij het volgende:

H1a
Wanneer een bedrijf reageert in analytische vorm, vertrouwen consumenten dat bedrijf meer als de inhoud van het antwoord een ontkenning in plaats van een verontschuldiging is.
H1b
Wanneer een bedrijf reageert in narratieve vorm, vertrouwen consumenten dat bedrijf meer als de inhoud van het antwoord een verontschuldiging in plaats van een ontkenning is. 

Consumenten stappen online bijna moeiteloos over naar de concurrent. De kans is dan ook groot dat als een bedrijf een verkeerd antwoord geeft, zijn klanten vertrekken, omdat ze het niet vertrouwen. In dit opzicht is een gebrek aan vertrouwen een bron van concurrentiegevoeligheid (Lewicki & Bunker, 1996). Jaworski en Kohli (1993) tonen echter aan dat wanneer bedrijven ontvankelijk zijn voor feedback van hun klanten, de gevoeligheid wordt verminderd.
 Dit betekent dat klanten nog steeds meer belang zouden kunnen hechten aan communicatie die het vertrouwen tussen bedrijf en consument probeert te herstellen, dan aan alternatieve serviceopties en dat dergelijke communicatie het aantal klanten dat overstapt, beperkt (de Ruyter & Brack, 1993). We stellen dus dat een analytische ontkenning of een narratieve verontschuldiging van het beschuldigde bedrijf voldoende vertrouwen bij de consument zou moeten oproepen om de verleiding te vertrekken te weerstaan.

H2a
Wanneer een bedrijf reageert in analytische vorm, stappen consumenten minder snel over naar de concurrentie als de inhoud van het antwoord een ontkenning in plaats van een verontschuldiging is.
H2b
Wanneer een bedrijf reageert in narratieve vorm, stappen consumenten minder snel over naar de concurrentie als de inhoud van het antwoord een verontschuldiging in plaats van een ontkenning is.

3.
Studie 1

3.1.
Methode

We onderzoeken in studie 1 hoe verschillende inhoud in een analytische versus een narratieve vorm een uiteenlopend effect heeft op het vertrouwen van de consument en op zijn intentie om naar de concurrentie over te stappen. Participanten lazen drie online teksten: blogs over een eerste ontmoeting tussen een patiënt en een arts en een beschuldiging (beide door dezelfde patiënt geschreven), en een antwoord van de arts. De arts reageerde met een verontschuldiging of een ontkenning. Beide reacties waren beschikbaar in een analytische en een narratieve vorm. In de conditie met de narratieve verontschuldiging zei de arts bijvoorbeeld: “Ik heb minderwaardig werk geleverd bij deze geboorte en daar verontschuldig ik mij voor”, terwijl de arts in de conditie met de ontkenning het volgende zei: “Ik heb puik werk geleverd bij deze geboorte en ik zie geen reden mij daarvoor te verontschuldigen.” 
 We gebruikten dus een 2 (antwoordvorm: analytisch of narratief) × 2 (antwoordinhoud: verontschuldiging of ontkenning) factorieel design. Bovendien wilden we testen of de beschuldiging door de patiënt toereikend was om zowel het vertrouwen van de participanten als hun intenties om over te stappen te beïnvloeden. We wezen daarom twee controlegroepen alleen aan de blogs van de patiënt toe. Alle participanten zijn willekeurig aan de verschillende experimentele en controlegroepen toegewezen.
Om het vertrouwen in de arts te meten hebben we participanten gevraagd op vier Likerttype items aan te geven in hoeverre ze geloofden dat de dokter bepaalde eigenschappen bezat (bijvoorbeeld: “Dr. Jacobs laat zich in zijn gedrag leiden door deugdelijke beginselen”). Zes andere items richtten zich op de intenties van de participanten om over te stappen naar een andere arts (bijvoorbeeld: “Als ik of mijn partner naar een verloskundige zou moeten, ging ik liever naar een andere dokter dan naar Dr. Jacobs”). Deze items waren afkomstig van Mayer en Davis (1999).
3.2.
Resultaten
We presenteren in tabel 1 de gemiddelde scores en standaardafwijkingen van vertrouwen en intentie om naar de concurrentie over te stappen voor de analytische en narratieve antwoordvorm- evenals de verontschuldigende en ontkennende antwoordinhoudcondities.
[Hier tabel 1 – Studie 1: vertrouwen en intentie om over te stappen als functie van antwoordvorm en -inhoud – invoegen]
Ten eerste voeren we een 2 × 2 MANOVA uit op vertrouwen en intentie om over te stappen met antwoordinhoud en –vorm als factoren. Zoals gesteld vinden we een significant interactie-effect (Wilks’ λ = 0,82; F (2, 96) = 10,50; p < 0,001; η2 = 0,179). Om hypotheses H1a tot en met H2b verder te testen bepalen we of de participanten na het tweede blog bijzonder weinig vertrouwen en een grotere intentie om over te stappen hebben; tevens bepalen we of de analytische ontkenning en narratieve verontschuldiging een en ander mogelijk herstellen. We controleren ook of combinaties van tegengestelde inhoud en vorm (te weten analytische verontschuldiging en narratieve ontkenning) het vertrouwen niet herstellen. De twee controlegroepen hebben de reactie van de arts niet gelezen, maar 32 participanten lazen alleen het eerste blog en 20 participanten lazen het eerste blog en de beschuldiging. Uit een MANOVA met deze groepen en de antwoordcondities als factor blijkt een significant verschil (Wilks’ λ = 0,56; F (10, 292) = 9,91; p < 0,001; η2 = 0,253). De univariate resultaten steunen H1a, H1b, H2a en H2b ook: de interactie-effecten op vertrouwen (F (5, 147) = 20,92; p < 0,001; η2 = 0,416) en intenties om over te stappen (F (5, 147) = 4,69; p < 0,01; η2 = 0,138) zijn allebei significant (voor de simpele contrasten, zie figuur 1 en 2).
[Hier figuur 1 – Vertrouwen voor verschillende combinaties van inhoud en vorm – invoegen]

[Hier figuur 2 – Intentie om over te stappen voor verschillende combinaties van inhoud en vorm – invoegen]

3.3.
Discussie
Het merendeel van voorafgaand empirisch onderzoek richt zich slechts op de vraag of verhalen overtuigingen veranderen (zie Slater, 2002a). De resultaten van studie 1 steunen onze stelling dat narratieve en analytische informatieverwerking conceptueel verschillend zijn. In het bijzonder herstellen een analytische ontkenning en een narratieve verontschuldiging het vertrouwen. Bovendien verminderen ze intenties om naar de concurrentie over te stappen effectiever dan combinaties van hun absoluut tegengestelde inhoud en vorm. Ferrin et al. (2007) en Kim et al. (2004) verklaren dat een analytische ontkenning het vertrouwen herstelt, omdat het antwoord geen schuld uitdrukt. Daarop aansluitend zijn wij van mening dat het herstellend effect van een narratieve verontschuldiging het resultaat is van het hoge niveau van transportatie naar de wereld van het verhaal dat deze combinatie oproept, met als gevolg dat mensen de inhoud niet analytisch en kritisch behandelen (Slater & Rouner, 2002). Met betrekking tot de impact van narratieve blogs op de concurrentiepositie lijkt transportatie cruciaal te zijn voor het vertrouwen en wel in die zin dat een afname van intenties om over te stappen optreedt. Onze analyse van narratieve antwoorden schijnt deze bewering te ondersteunen. De data kunnen echter niet beslissend zijn met betrekking tot het gestelde oorzakelijk verband tussen transportatie en de meest effectieve vorm van reageren, omdat we transportatie niet hebben gemeten of gemanipuleerd. Daarom testen we de relatie tussen narratieve informatieverwerking en vertrouwensherstel in een tweede onderzoek waarin verkend wordt wat transportatie en de narratieve vorm van reageren teweegbrengen.
Vanaf studie 2 wordt de analytische vorm niet meer in aanmerking genomen, omdat consumentenblogs meestal als een verhaal zijn gestructureerd (Scott, 1993). Daarnaast klagen consumenten online over bedrijven, zoals ze dat ten overstaan van vrienden doen (Ward & Ostrom, 2006). Delgadillo en Escalas (2004) tonen aan dat dergelijke klachten ook een narratieve vorm hebben. Bovendien vinden wij in studie 1 dat binnen de ‘verkeerde’ combinatie van antwoordinhoud en –vorm een narratieve ontkenning het vertrouwen relatief effectiever (dat wil zeggen: minder slecht) herstelt dan een analytische verontschuldiging of helemaal geen reactie. Deze vondst bevestigt voorafgaand onderzoek dat aantoont dat een antwoordvorm die identiek is aan die van de voorgaande boodschap, overtuigender is dan een andere vorm (Adaval & Wyer jr., 1998). Informatieprocessen die voor één vorm zijn gebruikt, kunnen namelijk voortduren in latere informatieverwerking (Schwarz & Wyer, 1985; Smith, 1990). In lijn met deze empirische bewijzen leggen we ons volledig toe op de narratieve vorm, omdat een narratieve beschuldiging bij voorkeur door een reactie in diezelfde vorm wordt gevolgd.
4.
Studie 2
Green en Brock (2002) noemen twee manieren om transportatie te stimuleren: een focus op empathie en een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal. Empathie voor het hoofdpersonage kan de relatie verklaren tussen enerzijds transportatie en anderzijds effectief vertrouwensherstel. Lezers gaan zich bij het hoofdpersonage betrokken voelen door de gebeurtenissen die worden verteld, te ondergaan. Zoals Guber (2007, p. 56, eigen vertaling) suggereert: “de inspiratie waaruit de meeste grote vertellers putten, is: “Ik wil dat u zich voelt zoals ik me voel”.” Lezers kunnen zich de vertelde gebeurtenissen ook levendig voorstellen. Daardoor worden de lezers mogelijk getransporteerd naar de wereld van een narratief blog, waardoor ze ertoe worden gebracht aan te nemen dat het (gebrekkige) vertrouwen dat ze bemerken het gevolg is van de beelden die ze in hun hoofd zien (Feiereisen, Wong, & Broderick, 2008). Door transportatie via de afzonderlijke manieren te stimuleren, kunnen we verder onderzoeken welk effect narratieve antwoorden op schendingen van vertrouwen hebben. 


In hun experimenten vinden Green en Brock (2000) dat het niveau van transportatie en de voorkeur voor de hoofdpersonages positief samenhangen. Hoewel hun onderzoek de stelling ondersteunt dat transportatie met succes kan worden gemanipuleerd, kunnen ze niet empirisch ontdekken op welke manieren transportatie overtuigt. Daarom onderzoeken we in studie 2 of een onafhankelijke focus op empathie of op de verbeeldingskracht van het verhaal, mits gemedieerd door transportatie, van invloed is op het vertrouwen. Kortom, wanneer een bedrijf met een narratieve verontschuldiging reageert, stellen wij het volgende:
H3
Consumenten vertrouwen een bedrijf meer als zij op empathie focussen dan als zij op de verbeeldingskracht van het verhaal focussen.

H4
Transportatie medieert de relatie tussen empathie en vertrouwen.

4.1
Methode
Met een soortgelijke procedure als in studie 1, hebben we participanten gevraagd een online tekst te lezen. We vertelden hen dat dit een blog was over de ontslagtoespraak van de bestuursvoorzitter van een openbare spoorwegmaatschappij in een West-Europees land. Hij had het blog geplaatst naar aanleiding van een corruptieschandaal dat twee dagen eerder ontstond toen hij ervan werd beschuldigd publieke middelen naar zijn persoonlijke rekening te hebben overgeboekt. Omwille van de generaliseerbaarheid gebruikten we deze aanleiding in plaats van een negatief consumentenblog. Daarmee sluiten we de alternatieve verklaring uit dat de effecten niet alleen het gevolg zijn van empathische gevoelens voor het bedrijf, maar ook van empathische gevoelens voor de klagende blogger.

In onze manipulaties van de antwoordinhoud verontschuldigde de bestuursvoorzitter zich voor wat hij had gedaan of hij ontkende het verwijt. Het volgende fragment is bijvoorbeeld afkomstig van de narratieve verontschuldiging: “Aan iedere treinpassagier — en al degenen die geloofden in waar ik voor stond — schrijf ik: de beschuldiging klopt. Ik heb me schuldig gemaakt aan het overschrijven van fondsen naar mijn privérekening en ik bied mijn oprechte verontschuldigingen aan.” Participanten in de ontkenningconditie lazen: “Aan iedere treinpassagier — en al degenen die geloofden in waar ik voor stond — de beschuldiging is vals. Ik ben niet schuldig aan het overschrijven van fondsen naar mijn privérekening. Ik ontken alles waarvan ik de afgelopen dagen ben beschuldigd.”

We gaven ook verschillende instructies over het benaderen van de leestaak: we stimuleerden één groep zich betrokken te voelen bij de bestuursvoorzitter en een tweede groep om zich de gebeurtenissen die plaatsvonden voor te stellen. De controlegroep werd niet opgedragen het verhaal op een bepaalde manier te verwerken. De participanten werden willekeurig aan de antwoordinhoud- en focuscondities toegewezen. Voor het onderzoek is dus een 2 (antwoordinhoud: verontschuldiging of ontkenning) × 3 (focus: empathie, verbeeldingskracht of controle) factorieel design gebruikt.

Voor het meten van de transportatie-effecten gebruikten we 15 items die Green en Brock (2000) hebben ontwikkeld. De Likerttype schalen liepen van “helemaal mee oneens” tot “helemaal mee eens.” We hebben de formuleringen van de items enigszins aangepast, zodat ze geschikt waren voor reacties op het blog. Voorbeelditems zijn: “Terwijl ik het blog las, kon ik me gemakkelijk een voorstelling maken van de gebeurtenissen die erin plaatsvonden” en “Ik kwam erachter dat mijn gedachten afdwaalden, terwijl ik het blog las” (tegengestelde richting).
Met uitzondering van een kleine aanpassing aan de specifieke context was de vertrouwensmeting identiek aan die in studie 1. Voorbeelden van opgenomen items zijn: “Ik stel Adam Kleins waarden op prijs” en “Adam Klein houdt zijn woord.”
4.2.
Resultaten
We presenteren de gemiddelde scores en standaarddeviaties van vertrouwen en transportatie voor de verontschuldigende en ontkennende antwoordinhoud en de empathie-, verbeelding- en controlecondities in tabel 2.
[Hier tabel 2 – Studie 2: vertrouwen en transportatie als functie van antwoordinhoud en focusinstructie – invoegen]

Uit een 2 × 3 variantieanalyse om H3 en H4 te testen, blijken significante verschillen tussen de focuscondities waar het gaat om hersteld vertrouwen (F (2, 139) = 6,26; p < 0,01; η2 = 0,083). Meer in het bijzonder vertrouwden participanten, die zich betrokken voelden bij de bestuursvoorzitter, hem meer dan degenen die zich de vertelde gebeurtenissen voorstelden (verschil tussen de gemiddelden = 0,63; standaardafwijking = 0,18; p < 0,01). Deze focuscondities verschillen niet significant van de controlegroep (verschillen < 0,40; p’s > 0,05).


Uit de ANOVA blijkt bovendien een interactie-effect van focus en antwoordinhoud op hersteld vertrouwen (F (2, 139) = 5,20; p < 0,01; η2 = 0,070). Simpele contrasten laten zien dat de verontschuldiging het vertrouwen effectiever herstelt met een focus op empathie dan met een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal (verschil = 0,55; standaardafwijking = 0,24; p < 0,05). De empathie- en controlecondities verschillen marginaal (verschil = 0,45; standaardafwijking = 0,25; p = 0,079). De empathie-, verbeelding- en controlecondities leiden echter niet tot een verschillende mate van vertrouwen na de ontkenning (verschillen < 0,06; p’s > 0,80). Deze resultaten bieden krachtige steun voor H3.

De instructies brengen significant verschillende transportatie-effecten teweeg (F (1, 95) = 14,57; p < 0,001; η2 = 0,113). Participanten die werd opgedragen om zich in de bestuursvoorzitter in te leven, gaven aan dat zij zich meer in het antwoord getransporteerd voelden dan degenen die te horen hadden gekregen hun verbeelding te gebruiken (verschil = 0,63; standaardafwijking = 0,15; p < 0,001). We vinden geen significante verschillen tussen de focus op de verbeeldingskracht van het verhaal en de controlegroep (verschil = 0,20; standaardafwijking = 0,16; p = 0,212).


Om H4 te testen voeren we een mediatieanalyse uit en vergelijken we participanten die zich betrokken voelen bij de bestuursvoorzitter met de controlegroep voor zowel de verontschuldiging- als de ontkenningconditie. De participanten wier focus was op empathie, vertrouwden de bestuursvoorzitter het meest (F (3, 95) = 2,79; p < 0,05; η2 = 0,082). Wanneer we transportatie als een covariaat in de vergelijking opnemen, wordt het zojuist gerapporteerde effect niet-significant (F (3, 92) = 2,22; p = 0,091). De daaropvolgende Sobel test biedt krachtige steun voor H4 (Z = 1,84; p < 0,05).

4.3
Discussie
Onze resultaten tonen duidelijk aan dat een focus op empathie het vertrouwen in een bedrijf effectiever herstelt dan een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal. Empathie transporteert lezers ook veel verder in het verhaal dan verbeeldingskracht. Bovendien lijken lezers van narratieve verontschuldigingen een bedrijf meer te vertrouwen als gevolg van empathische gevoelens voor het bedrijf dan als gevolg van verbeelding van de gebeurtenissen die in het verhaal staan beschreven. Een andere belangrijke bevinding geeft aan dat de invloed van empathie op vertrouwen wordt gemedieerd door transportatie. Voor een narratieve verontschuldiging lijkt empathie de ideale manier om transportatie teweeg te brengen. Het ogenschijnlijke belang van empathie zet ons aan tot verder onderzoek naar hoe empathie het beste kan worden opgewekt. In onze volgende studie leggen we een verband met verschillende vertellers.
5.
Studie 3

In onze eerste twee studies was het de persoon die verantwoordelijk was voor de servicenalatigheid, die op het verwijt reageerde. Vermoedelijk om de grotere geloofwaardigheid van de woordvoerder of public relations (PR) professional (in vergelijking met de beschuldigde persoon) te benutten, is het in werkelijkheid vaak een perswoordvoerder die een antwoord formuleert. In narratieve verwerking zou de geloofwaardigheid van de bron echter wel eens grotendeels irrelevant kunnen zijn. In plaats daarvan schijnt empathie voor de personages die in het verhaal worden geschetst, bepalend te zijn voor transportatie en daarmee voor de invloed van de narratieve inhoud (Slater, 1997). Lezers van blogs brengen vermoedelijk meer empathie op voor de betrokken werknemer dan voor een perswoordvoerder die meer afstandelijk lijkt en in verband kan worden gebracht met ‘holle frasen’ (Farrell & Rabin, 1996) en dus niet in staat zou zijn om het specifieke verlies van vertrouwen te herstellen. In studie 3 testen we deze ongerijmdheid tussen de verteller en de narratieve vorm waaraan tot dusver grotendeels is voorbijgegaan.

H5
Consumenten vertrouwen een bedrijf meer als de verantwoordelijke werknemer in plaats van de woordvoerder de verontschuldiging uit.

5.1
Methode
Onze vorige experimenten vonden plaats in de context van gezondheidszorg of openbare diensten — markten waarin concurrentie nog steeds relatief beperkt is (hoewel dit kenmerk aan het veranderen is als gevolg van toenemende privatisering). Om onze belangrijkste bevindingen uit studies 1 en 2 te toetsen aan een zeer concurrerende markt, hebben we een klassieke detailhandelscasus geselecteerd: een oneerlijke autohandelaar, R&W Auto’s genoemd. Net als in studie 2 lazen de participanten eerst een beschrijving van het gedrag van de handelaar en vervolgens lazen ze een blog met een narratieve verontschuldiging. We hebben empathie gemanipuleerd door het verhaal vanuit twee verschillende perspectieven te vertellen (Sanders, 1994). In de hoge empathieconditie was de verontschuldiging afkomstig van de verantwoordelijke verkoper. Hij zei: “Laat u mij alstublieft mijn kant van het verhaal presenteren, zodat u hopelijk begrip krijgt voor de situatie.” In de lage empathieconditie kwam de verontschuldiging van een afstandelijke woordvoerder. Hij zei: “We zouden graag te uwer informatie een moment stil willen staan bij onze kant van het verhaal.” Participanten zijn in het tussen-participantontwerp willekeurig aan de hoge of lage empathiecondities toegewezen.

De afhankelijke en controlemetingen zijn grotendeels vergelijkbaar met die in studie 2, want ze zijn gericht op de mate waarin de participanten transportatie ondervinden, vertrouwen voelen en geneigd zijn in levenservaringen op te gaan.

5.2.
Resultaten
We presenteren de gemiddelde scores en standaarddeviaties van vertrouwen en transportatie onder de hoge en lage empathiecondities in tabel 3.
[Hier tabel 3 – Studie 3: vertrouwen en transportatie als functie van empathie – invoegen]

We voeren een ANOVA uit met vertrouwen als de afhankelijke variabele en empathie als tussen-participantfactor. Empathie heeft een significant effect op vertrouwen (F (1, 93) = 6,15; p < 0,05; η2 = 0,062). Zij die gemanipuleerd waren om meer empathie te voelen, vertrouwden de blogger gemiddeld meer dan degenen in de lage empathieconditie. H5 wordt dus gestaafd.

Met het oog op een tweede test van H4, het mediërend effect van transportatie, nemen we het niveau van transportatie als een covariaat in de ANOVA van vertrouwen op. Het empathie-effect wordt dan niet-significant (F (1, 92) = 2,99; p = 0,087). Een Sobel test geeft aan dat het effect van empathie op vertrouwen significant wordt gemedieerd door het niveau van transportatie (Z = 1,90; p < 0,05).

6.
Algemene discussie
De spectaculaire opkomst van blogs en hun impact op de concurrentie tussen bedrijven, resulteren in de dringende behoefte van bedrijven om effectieve antwoorden te vinden op online beschuldigingen door consumenten (zie Martin & Smith, 2008). Voorlopig bewijs geeft onmiskenbaar aan dat zeggen en doen één zijn met betrekking tot het kortetermijnherstel van vertrouwen, omdat zulke herstelpogingen een signaal van interactionele gerechtigheid geven (Patterson, Cowley, & Prasongsukarn, 2006). Verklaringen voor dit effect suggereren dat verbale communicatie zinvolle informatie verschaft en een teken van gevoeligheid voor de zorgen van de consumenten. Ons restte de identificatie van wat te zeggen en wanneer (onder welke omstandigheden). We vinden dat consumentenvertrouwen en –intenties om naar de concurrentie over te stappen, afhangen van zowel antwoordinhoud als –vorm. In overeenstemming met de bevindingen van Ferrin et al. (2007) en Kim et al. (2004) tonen we aan dat ontkenningen het vertrouwen effectiever herstellen in vergelijking met verontschuldigingen die in analytische vorm opgesteld zijn. Snyder en Stukas jr. (1999) verklaren dit verschijnsel door te stellen dat verontschuldigingen dikwijls met schuld in verband worden gebracht en dat mensen schuldbekentenissen na klachten als een slecht teken zien. Consumenten lijken eerder bereid menselijk falen te aanvaarden na feitelijke ontkenningen, omdat de feiten beter overeenkomen met een gebrek aan schuld. Ondanks uitgebreide aandacht voor analytisch en kritisch denken in onderzoek naar overtuigende communicatie (e.g., Petty & Wegener, 1998), negeren zulke studies in hoge mate de narratieve vorm. Deze vorm schijnt voor zijn verwerking een emotionele inspanning van lezers te verlangen. Wij stellen dat een narratieve verontschuldiging superieur is aan een narratieve ontkenning, omdat een narratieve verontschuldiging het herstel van vertrouwen en loyaliteit bevordert als gevolg van een meeslepend verhaal. Een bedrijf zou na een narratieve verontschuldiging “humaner” kunnen overkomen. We tonen zowel theoretisch als empirisch aan dat een afgenomen consumentenintentie om over te stappen het directe gevolg van zulk een ontwapenend effect is.

We onderzoeken ook dat wat “transportatie” is genoemd: het mechanisme dat aan narratieve informatieverwerking ten grondslag ligt. We onderscheiden een focus op empathie en een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal: de twee belangrijkste manieren om transportatie te stimuleren. We staven eerdere redeneringen die nog niet empirisch waren onderzocht (Green & Brock, 2002). Empathie heeft een significante en positieve invloed op transportatie in de gevoelens van een personage. Ook vinden we een positief effect voor de verbeeldingskracht van het verhaal. Dit effect is echter niet zo sterk als dat van een focus op empathie; wat betekent dat consumenten die proberen de situatie door de ogen van een vermeende boosdoener te zien, het bedrijf als eerlijker beschouwen dan degenen die de gebeurtenissen met een helikopterblik zien. In combinatie met de inhoud van de narratieve antwoorden vinden we dat consumenten die bij het lezen van een narratieve verontschuldiging empathie voelen, het bedrijf meer vertrouwen dan consumenten die zich de gebeurtenissen voorstellen, al zijn de effecten niet verschillend voor consumenten die met een ontkenning worden geconfronteerd. In die zin lijkt de relatief superieure effectiviteit van narratieve verontschuldigingen te danken aan wat Escalas en Stern (2003, p. 567, eigen vertaling) zo treffend de consument “die indirect samensmelt met de gevoelens van een ander”, noemen. Dit idee is meer dan een suggestie, zoals blijkt uit de opmerkingen van een participant aan het tweede experiment:
Adam Klein lijkt mij een sympathieke, gemotiveerde manager die van zijn werk genoot, maar misschien niet ten volle de ernst of verantwoordelijkheid overzag die zijn plicht met zich meebracht… Zijn blog lijkt oprecht en hij lijkt zijn gedrag echt te betreuren.
Een andere aanvulling op hedendaags onderzoek betreft onze analyse van de gevolgen van het perspectief van waaruit verhalen worden verteld (Winterbottom, Bekker, Conner, & Mooney, 2008). Uit onze resultaten blijkt dat het gezichtspunt in een narratief blog direct samenhangt met empathie voor de verteller en dat beïnvloedt het vertrouwen. Met andere woorden: consumenten die geconfronteerd worden met een verontschuldiging door de verantwoordelijke medewerker voelen meer empathie en vertrouwen dan diegenen die met de woordvoerder worden geconfronteerd. Het competitieve karakter van de markt is hierop niet van invloed. Een verhaal van de betrokken werknemer produceert zoveel empathie – is zo transporterend – dat consumenten het vertrouwen herstellen, ondanks de inhoud waarin openlijk over een servicealternatief wordt gesproken. Consumenten die empathie voor de verantwoordelijke werknemer voelen, worden getransporteerd in zijn of haar verhaal en hebben daarmee minder cognitieve capaciteit beschikbaar om een beroep te doen op hun voorafgaande overtuigingen en om te interpreteren wat de servicealternatieven suggereren.


Deze bevindingen bevestigen de positieve relatie tussen empathie, verbeeldingskracht, transportatie, overtuigingen en intenties. Een sprong kan als illustratie dienen voor de constatering van Green en Brock (2000) dat lezers kunnen worden getransporteerd; wij breiden deze metafoor uit door het idee te introduceren dat een sprong is opgebouwd uit stappen. Een focus op empathie of een focus op de verbeeldingskracht van het verhaal splitsen de sprong op in stappen en kunnen en passant zelfs voorkomen dat consumenten overstappen.

6.1.
Beperkingen en suggesties voor verder onderzoek
Ook al doen we onderzoek naar het modererende effect van het perspectief van waaruit het bedrijf zijn antwoord formuleert, we nemen andere modererende variabelen als de loyaliteit ten opzichte van het bedrijf of het merk niet op. Trouwe klanten kunnen van nature geneigd zijn zich als gevolg van de duur en intensiteit van de relatie betrokken te voelen bij een merk. Ze zouden meer transportatie kunnen ondervinden wanneer ze met een verhaal over dat bepaalde merk worden geconfronteerd (Escalas, 2004). Het is niet ondenkbaar dat dergelijke consumenten het als vanzelfsprekend eens zullen zijn met een verhaal dat impliciet overtuigt. Bedrijven hebben dan aanzienlijke middelen om concurrenten in een kwaad daglicht te stellen. Zelfs als we voorbijgaan aan de vele morele en ethische vraagstukken, kunnen pogingen om systematisch verhalen te gebruiken om de eigen concurrentiepositie te versterken en trouwe klanten tot actie op te roepen, in zeer concurrerende markten ongevraagd leiden tot opmerkelijke veranderingen. Onderzoek naar de gevolgen en gepastheid van pogingen om het gedrag van loyale consumenten op die manier te beïnvloeden, is dus absoluut noodzakelijk.
In tegenstelling tot loyale consumenten hebben ontstemde consumenten geen ander doel dan geruchten te verspreiden en een beschuldigd bedrijf ten val te brengen. Ward en Ostrom (2006) laten zien dat deze speurconsumenten online snel ad hoc groepen vormen. Hoewel we laten zien dat zowel analytische ontkenningen als narratieve verontschuldigingen ertoe leiden dat consumenten een bedrijf het voordeel van de twijfel gunnen, is het echter niet uitgesloten dat er nog andere krachten aan het werk zijn in de blogosfeer. Als gevolg daarvan wordt bedrijven wellicht de ontkenningsmogelijkheid ontzegd wanneer ze met een onrechtmatige beschuldiging worden geconfronteerd. Het kan dan ook interessant zijn om binnen de blogosfeer deze boze consumenten te bestuderen.

Ten slotte zijn we ervan uitgegaan dat beschuldigde bedrijven automatisch hun verantwoordelijkheid voor een consumentenklacht nemen. Zoals de huidige crisis in de financiële markten echter illustreert, ligt het niet voor de hand dat bedrijven negatieve verhalen over hun prestaties serieus nemen (bijv. Plender, 2009). Verder onderzoek zou gericht moeten zijn op de vraag waarom sommige bedrijven wel de verantwoordelijkheid voor een beschuldiging nemen, maar andere niet. Zolang bedrijven de schuld niet op zich nemen, zullen ze niet reageren. In dat geval kan de regen van protesten tot ernstige gevolgen leiden. Met andere woorden: het zoeken naar een diepgaander begrip van de verschillen in mentaliteit tussen bedrijven die de hand in eigen boezem steken en bedrijven die externe factoren die buiten hun macht liggen de schuld geven, biedt een vruchtbare onderzoeksmogelijkheid. 

6.2.
Implicaties voor marketing en marktonderzoek
Bedrijven zouden er goed aan doen aandacht te besteden aan het online opsporen van negatieve consumentenervaringen voordat deze verhalen ernstige schade veroorzaken (Elsner et al., 2009; Li et al., 2004). Ondernemingen dienen werknemers van de nodige middelen te voorzien om blogs en review sites te controleren; zij spelen over het algemeen een leidende rol in de snelle informatieverspreiding via online sociale netwerken van consumenten. WebClipping (www.webclipping.com), aantoonbaar een de meest invloedrijke internetdiensten die door gebruikers gegenereerde content controleert, meet bijvoorbeeld de online publieke opinie. Het is van belang voor leidinggevenden om deze opinie te analyseren en vast te stellen hoe bedreigend de blogs en reviews zijn.


Bovendien moeten ondernemingen reageren op de blogs en reviews die zij schadelijk achten. Onze resultaten tonen aan dat bedrijven het consumentenvertrouwen grotendeels kunnen herstellen en vervolgens klanten kunnen behouden door de juiste combinatie van antwoordinhoud en –vorm als reactie op negatieve verhalen: op analytische wijze verantwoordelijkheid voor de kwestie ontkennen of zich verontschuldigen in de vorm van een verhaal dat affectieve reacties van consumenten uitlokt. Met behulp van vooraf ontwikkelde scripts kunnen werknemers elementaire besluitregels volgen en tot het juiste antwoord komen (dat wil zeggen: analytische ontkenning of narratieve verontschuldiging). Herstellende verhalen produceren is een moeilijke, maar zeer te billijken taak die om specifieke vaardigheden en technieken vraagt. De vaardigheden die nodig zijn om zich in narratieve communicatie en empathische gevoeligheid met consumenten te onderhouden, kunnen bijvoorbeeld met oefeningen in creatief verhaalschrijven worden geleerd. Deze benadering zou ook kunnen helpen om werknemers met de unieke subcultuur van de blogosfeer en zijn eigen specifieke taal (in dit geval narratief), waarden en gebruiken vertrouwd te maken. Zo heeft Dell speciale teams met Webcare agenten geformeerd, die verantwoordelijk zijn voor reacties op blogs en review sites en als gelijken online gesprekken over het bedrijf voeren.

Zoals onze derde studie aangeeft kan succesvol vertrouwensherstel afhangen van de mensen die voor het bedrijf met de buitenwereld in verbinding staan. Ondernemingen moeten zich hier realiseren dat als ze op een negatief verhaal reageren met een narratieve verontschuldiging, het cruciaal is dat de consument in de gelegenheid is om met het betrokken bedrijf mee te leven. In feite bepaalt dat of zij de onderneming zullen vertrouwen of naar de concurrentie overstappen. Vanuit praktisch oogpunt lijkt het ontwikkelen en testen van conceptantwoorden met consumentenpanels het meest logisch. Alleen als consumenten zich voldoende betrokken voelen bij een bedrijf, heeft een narratieve verontschuldiging een duidelijke voorsprong op een ontkenning. Kortom, wij stellen voor dat het bovenstaande een luide en duidelijke oproep is voor bedrijven om professioneel te communiceren. Wanneer een bedrijf ervoor zorgt dat consumenten zijn verteller graag mogen, dan zorgt het ervoor dat ze zijn verhalen betrouwbaar vinden.

Tabel 1
Vorm

Inhoud


Vertrouwen

Intentie om over te stappen





gem. (sd)

gem. (sd)
Analytisch
Verontschuldiging
2,74 (1,07)

4,38 (1,20)



Ontkenning

3,64 (1,09)

3,73 (1,12)

Narratief
Verontschuldiging
3,95 (0,65)

3,60 (0,98)



Ontkenning

3,08 (0,96)

4,44 (1,01)

Eerste blog (controle)


4,61 (0,83)

3,67 (0,99)

Beschuldiging (controle)

2,38 (0,78)

4,67 (0,93)


Tabel 2

Inhoud


Focus

Vertrouwen

Transportatie







gem. (sd)

gem. (sd)

Verontschuldiging
Empathie

4,14 (1,02)

4,30 (0,67)





Verbeelding

2,97 (0,94)

3,72 (0,62)





Controle

3,69 (0,66)

4,02 (0,83)


Ontkenning

Empathie

3,59 (0,76)

4,17 (0,81)





Verbeelding

3,53 (0,89)

3,89 (0,60)





Controle

3,53 (0,84)

3,25 (0,78)


Tabel 3

Empathie
Vertrouwen

Transportatie



gem. (sd)

gem. (sd)

Hoog

4,40 (1,04)

4,23 (0,52)


Laag

3,82 (1,15)

3,62 (0,69)

Figuur 1
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De afwijkingsbalken geven de standaardafwijking weer.

Figuur 2
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De afwijkingsbalken geven de standaardafwijking weer.
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