
De Vrije Universiteit Amsterdam, 
School of Business and Economics, 

staat aan de start van een 
samenwerking met bedrijven om 

wetenschappelijke inzichten uit 
digitale gedragsinzichten te verkrijgen. 

Deze hebben als doel om beter zicht te 
krijgen op het werkende mechanisme 

achter gedragsinterventies en de 
generaliseerbaarheid van deze 

interventies in verschillende contexten 
over tijd. In dit artikel licht Eline van 

Baal toe waarom deze samenwerking 
gestart wordt en hoe die eruit ziet.
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ie zich online op een website 
begeeft, bevindt zich al snel in 
een experiment. Zo kan het 
voorkomen dat u een andere 

weergave van een en dezelfde website ziet dan ik. Denk 
hierbij aan een andere geschreven boodschap, een andere 
titel of een andere prijsweergave. Bedrijven registreren wat 
het verschil in weergave doet met ons gedrag. Het op deze 
manier uitzetten van een versie A tegen een versie B wordt 
AB-testen genoemd.

 AB-testen heeft als doel om het e�ect van kleine verande-
ringen op gedrag te meten. Op deze manier helpen AB-testen 
bedrijven om een website te ontwikkelen die ‘goed’ functio-
neert en leren ze bovendien wat wel en niet werkt. Het doel 
van een AB-test is doorgaans het verhogen van de verkoop, 
ook wel conversie-ratio-optimalisatie genoemd. Naarmate 
AB-testen echter omvangrijker wordt en bedrijven steeds 
meer inzichten verzamelen, neemt de interesse in gedrag en 
gedragsinzichten ook toe. Psychologie, en met name 
keuzegedrag van de consument, is voor bedrijven ineens 
concreet en meetbaar geworden.

 Niet geheel verrassend neemt daarmee ook de interesse 
in het vakgebied (sociale) psychologie toe. Deze verhoogde 

interesse is niet geheel onomstreden. Zo weten we in de 
sociale psychologie nog altijd niet goed wat het e�ect van 
verschillende gedragsinterventies in verschillende omgevin-
gen is. Laat staan dat we een goed zicht hebben op de 
langetermijngevolgen van gedragsinterventies. We hebben 
te maken met een groeiende interesse enerzijds, maar een 
gat in de wetenschap anderzijds. Zijn beide werelden 
verenigbaar? 

 AB-testen worden thans op grote schaal uitgevoerd. 
Boodschappen worden steeds vaker online besteld bij een 
supermarkt, kleding wordt in grote mate verscheept naar de 
Nederlandse huizen (cbs, 2020) en ook sociale contacten 
worden steeds meer onderhouden via allerlei sociale media 
op het virtuele net (cbs, 2019). In al deze omgevingen vinden 
volop AB-testen en dus digitale experimenten plaats. Met de 
replicatiecrisis (Makel, 2012) nog in ons achterhoofd en het 
tekort aan veldstudies in de hedendaagse wetenschap 
(Gneezy, 2017) biedt het uitvoeren van AB-testen kansen voor 
de psychologie als wetenschap. 

Keuzearchitectuur
Of we nu thuis in alle rust op de bank onze boodschappen bij 
elkaar klikken in een online supermarkt of met een mond-

potentie voor wetenschap
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kapje rond zes uur ‘s avonds in de supermarkt staan: welke 
keuzes we maken en hoe we deze keuzes maken, wordt in 
belangrijke mate beïnvloed door de omgeving waarin we ons 
bevinden. Nobelprijswinnaar Richard Thaler refereert met de 
term ‘choice architecture’ aan deze invloed van de omgeving op 
een keuze. Een tweede term die hij hierbij introduceerde was 
nudge. Nudge duidt op een verandering in de omgeving om 
tot ander gedrag te komen (Thaler, 2008). Belangrijk hierbij 
is dat nudging zou leiden tot het gewenste gedrag zonder dat 
de keuzevrijheid beperkt wordt of er sprake is van stra�en, 
belonen of andere regelgevingen (Thaler, 2008). De termino-
logie ‘nudge’ en het ‘nudgen van gedrag’ is sinds de introductie 
populair bij zowel overheden als bedrijven. Zo zijn er 
verschillende behavioural insights teams opgericht en is er 
zelfs een Europees samenwerkingsverband tussen verschil-
lende landen op het gebied van overheid en “nudgen” 
(Behavioural Insight Network: https://www.binnl.nl/).

 Een bekend wetenschappelijk voorbeeld van een 
succesvolle nudge is het veranderen van de standaardoptie in 
een pensioenplan: van standaard niet meedoen naar 
standaard wel meedoen. Deze simpele verandering behoudt 
de keuzevrijheid, staat los van stra�en en belonen en zorgt 
voor een grotere deelname aan het pensioenplan (Madrian & 
Shea, 2001). Hiermee in lijn heeft de Dienst Uitvoering 
Onderwijs (duo) geëxperimenteerd met het veranderen van 
de keuze architectuur voor het aanvragen van de studenten-
leningen. Voorheen was de standaardoptie ‘maximaal lenen’ 
makkelijk aan te vinken. Door deze optie te veranderen naar 
een leeg invulveld waarin studenten zelf het te lenen bedrag 
in moeten vullen nam de hoogte van de leningen onder 
Nederlandse studenten aanzienlijk af. 

 Deze voorbeelden illustreren mooi waar nudgen in eerste 
instantie voor bedoeld is: het veranderen van de omgeving 
om mensen te stimuleren andere of ‘betere’ keuzes te maken. 
Andere domeinen hierin zijn het verbeteren van de gezond-
heid (Li & Chapman, 2013), duurzaam gedrag te stimuleren 
(Ebeling & Lotz, 2015), pro-sociaal gedrag te stimuleren 
(Goswami & Urminsky, 2016) en financieel gezond gedrag te 
stimuleren (Choi et al., 2017). 

Wetenschappelijke tekortkomingen
Ondanks de groeiende populariteit van nudging is het 
gebruik ervan niet geheel onomstreden. Zo laat een meta-
analyse over meerdere nudging-studies zien dat 74% ervan 
voornamelijk is uitgevoerd om de e�ectiviteit van de 
interventies te onderzoeken in één bepaalde setting (Szaszi 
et al., 2017). Daarmee weten we nog weinig over de werking 
van verschillende gedragsinterventies in verschillende 
settings. Daarnaast richt slechts 24% van het onderzoek zich 
op het verklaren van de moderaties. Het gevonden e�ect is in 
veel gevallen nog moeilijk te koppelen aan een verklaring. 
Verder is er voor slechts 7% van de studies een power analyse 
uitgevoerd waarmee de validiteit en generaliseerbaarheid 
van de bevindingen nog verder in het geding komen.

 Op dit moment is het onderzoeksveld dat zich bezighoudt 
met nudging nog te beperkt om met overtuigend bewijs te 
komen. Er is meer aandacht nodig voor de werkzaamheid 
van nudges en voor het het verklaren en voorspellen van de 
werking en e�ectiviteit van bepaalde nudges (Szaszi et al., 
2017). De conclusie is in lijn met een meer algemene 
bevinding in de gedragswetenschap: er is een grote behoefte 
aan meer veldonderzoek om besluitvormingsprocessen beter 
te begrijpen en om externe validiteit voor gedragingen te 
verhogen (Gneezy, 2017).

 Daar komt nog bij dat er in grote mate beperkt onderzoek 
is gedaan naar de langetermijngevolgen van nudges. Onder-
zoek richt zich op de uitkomsten van de gedragsinterventies 
direct na de introductie van de interventie. Daarbij wordt 
niet in acht genomen wat en hoe het e�ect van deze gedrags-
interventies veranderen over tijd (Frey & Rogers, 2014).

 Een tekenend voorbeeld van een gedragsinterventie die 
op de korte termijn positief lijkt maar op de langere termijn 
negatief is, komt naar voren in onderzoek van Etkin (2016). 
Etkin onderzocht het e�ect van het kwantificeren van gedrag 
om tot betere gedragsinzichten te komen. Denk daarbij aan 
het meten van de eigen activiteit, zoals het met een smart-
watch meten van het aantal genomen stappen op een dag. In 
zes verschillende experimenten toonde Etkin aan dat het 
meten van activiteiten ervoor zorgt dat de activiteit vaker 
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ondernomen wordt op de korte termijn (lopen, lezen), maar 
ook dat het plezier dat mensen aan de activiteit beleven 
afneemt en op de langere termijn ook de activiteit. Als 
mogelijke verklaring geeft Etkin het ondermijnen van de 
intrinsieke motivatie. Door de aandacht te richten op de 
output kan het gebeuren dat de activiteit gaat voelen als werk 
of verplichting. Dat doet het plezier afnemen dat mensen uit 
het ondernemen van de taak halen. 

 Al bij al is er meer onderzoek nodig waarin niet alleen 
grotere steekproeven worden gebruikt, maar waarin ook aan-
dacht is voor de precieze werking van de nudge en de 
daarmee gepaard gaande langetermijngevolgen.  

Grotere steekproeven 
Commerciële AB-testen kunnen de grotere steekproeven 
bieden die nu nog ontbreken. AB-testen kunnen helpen om 
wetenschappelijke bevindingen die op het eerste gezicht 
robuust lijken te repliceren in het veld en in verschillende 
contexten. Door resultaten van eerder uitgevoerde AB-testen 
te analyseren in een systematische meta-analyse ontstaat er 
beter zicht op de generaliseerbaarheid en contextafhankelijk-
heid van gedragsinterventies. Daarnaast dienen de opgedane 
inzichten als input voor weer nieuwe hypotheses. Door 
nieuwe hypotheses zorgvuldig te onderzoeken met zowel 
veldstudies (nieuwe AB-testen) als gecontroleerde laborato-
rium studies wordt elke hypothese onderzocht met meerdere 
experimenten in verschillende contexten. Op deze manier 
worden er inzichten verworven voor het waargenomen 
gedragse�ect na verloop van tijd en in verschillende 
contexten. Daarnaast is er op deze manier meer aandacht 
voor het mechanisme achter de gedragsinterventie en 
daarmee het potentiële langetermijne�ect.

 
Ethische bezwaren 
Ondanks de potentie voor wetenschappelijk onderzoek laat 
het uitvoeren van AB-testen niet iedereen onberoerd. Laat 
staan het uitvoeren van AB-testen door psychologen en voor 
wetenschappelijk onderzoek. Bij het horen van de termen 
‘data’, ‘experimenten’ en ‘bedrijven’ gaan bij menigeen nogal 

eens de nekharen overeind staan. Al helemaal als mensen 
erachter komen dat ze zelf vaak participant zijn in deze 
experimenten en daar geen weet van hebben. Een begrijpe-
lijke reactie op een fenomeen waarin we zelf (ongevraagd) 
deelnemer zijn. Het belang van een grotere bekendheid van 
deze experimenten is daarmee ook groot. Zodat we als 
maatschappij en als politiek een grotere invloed krijgen op 
(de uitvoer van) deze experimenten. 

 Wanneer de kennis over de aanwezigheid van AB-testen 
wel aanwezig is, gaan de gedachten al snel uit naar privacy 
gerelateerde issues. Privacy is een groot goed en de zorgen 
zijn niet onterecht. Psychologen worden opgeleid om 
participanten te betrekken bij het onderzoekstraject en op de 
hoogte te stellen van het doel van het onderzoek en de 
resultaten. Bij AB-testen gebeurt dit allemaal niet. Toch is het 
belang van actief betrokken psychologen bij het uitvoeren en 
analyseren van AB-testen groot. Net als het belang van een 
brug slaan tussen het bedrijfsleven en de wetenschap. De 
experimenten vinden op steeds grotere schaal plaats en 
zonder gedragskennis is het gissen naar het e�ect op 
mensen. Laat staan het langetermijne�ect op bijvoorbeeld 
welzijn en maatschappelijke vraagstukken als duurzaam-
heid. Zolang we niet weten wat precies het e�ect op gedrag is 
van de keuzearchitectuur nudging en nudges precies op 
gedrag is, weten we ook niet hoe we beleid zo kunnen 
inrichten dat mensen beschermd of geholpen kunnen 
worden om daadwerkelijk ‘de juiste’ keuze te maken. 

 Wanneer bedrijven geen AB-testen afnemen, doen ze 
geen inzichten op en dat voelt wellicht beter waar het gaat 
om privacy-issues. Maar dan zit iedereen e�ectief alsnog in 
de A-conditie van een experiment, maar dan zonder het 
leere�ect. We zullen dan niet weten wat het e�ect is van de 
setting van de keuzearchitectuur op gedrag. Bedrijven 
bouwen geen kennis op, maar zullen op deze manier 
evenmin weten of ze een mogelijk negatief e�ect veroorza-
ken met de vormgeving van de website en berichtgeving op 
het welzijn van mensen. 

 Een pakkend voorbeeld hierbij is de banner ‘Let op, geld 
lenen kost geld’. In het leven geroepen door de Autoriteit 

‘Bij het horen van de termen ‘data’, ‘experimenten’  
en ‘bedrijven’ gaan bij menigeen nogal eens de  

nekharen overeind staan’
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Financiële Markten (afm) met als doel om consumenten te 
weerhouden van het afsluiten van een lening. AB-testen die 
in de fi nanciële sector werden uitgevoerd, gaven indicatie 
van mogelijk averechtse e� ecten van deze banner (Online 
Dialogue). De afm heeft een gedragsonderzoek uitgevoerd 
naar de e� ectiviteit van deze banner en vond geen signifi -
cante verschillen (afm, 2016). Een beleidsmaatregel, helaas 
zonder het gewenste e� ect, misschien zelfs het averechtse 
e� ect. Op dit moment zorgt het beperkte zicht op het 
mechanisme achter de werking van gedragsinterventies voor 
een hoop onduidelijkheid omtrent wat ‘goed’ is en wat 
mensen helpt om ‘betere’ keuzes te maken.

Zonder gedragskennis voeren bedrijven AB-testen uit 
voor een hogere verkoop en worden websites steeds beter in 
het verleiden van mensen tot het maken van keuzes die ze 
misschien helemaal niet willen maken. Hierin zijn we 
mogelijk de persoonlijke privacy-gerelateerde issues voorbij. 

Het zijn de data van alle individuen samen die bedrijven 
inzicht geven in onze besluitvormingsprocessen. Het zijn 
onze gezamenlijke data die voor bedrijven interessant zijn. 
Om van invloed te zijn op het e� ect van AB-testen en de 
behaalde doelen ermee zijn een goed beleid en duidelijke 
kaders noodzakelijk. Psychologen en de wetenschap kunnen 
hierin een duidelijke rol vervullen door gedragskennis uit te 
breiden en over te brengen. Zodat AB-testen aansluiten bij 
waar interventies in de keuzearchitectuur oorspronkelijk 
voor bedoeld zijn: het verbeteren van menselijk welzijn op 
fi nancieel-, gezondheids- en duurzaamheidsgebied. 

 Wordt vervolgd! 
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