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Introductie 

Het is 1994 wanneer Wim Kok met de Partij van de Arbeid bij de Tweede 

Kamerverkiezingen verkozen wordt tot de grootste politieke partij van Nederland (De Vries, 

2002). Er werd veel campagne gevoerd door de politieke partijen en haar lijsttrekkers. Debatten 

op televisie, discussies op de radio en interviews in kranten; naast het campagnevoeren op straat 

was dit dé manier om grote groepen mensen te bereiken en de stemmen van kiezers te winnen. 

GroenLinks was bij deze verkiezingen de eerste politieke partij die een eigen website lanceerde 

(Voerman & De Graaf, 1998). Hiermee werd het spits afgebeten van een ontwikkeling die 

uiteindelijk resulteerde in een nieuwe vorm van media: de sociale media. Een nieuwe vorm van 

media die volledig bestaat op het internet. 

Bij de eerste vormen van sociale media was er uitsluitend een interactie mogelijk tussen 

twee personen (Taprial & Kanwar, 2012, p. 15), maar al snel ontstonden sociale media waarbij 

mensen elkaar konden gaan volgen, zoals Twitter (Broersma & Graham, 2012). Hierover 

schrijven Broersma en Graham (2012, p. 403) dat: ‘politici, journalisten, beroemdheden en 

anderen het zijn gaan gebruiken als een invloedrijk instrument voor zelfmarketing of politieke 

campagnes.’ Een ontwikkeling die ervoor gezorgd heeft dat de politicus direct in contact staat 

met de kiezer. Waar Wim Kok en andere politici in 1994 nog de straat op moesten om in contact 

te komen met de kiezer, kan deze kiezer bijna dertig jaar later met één druk op de knop in 

contact komen met deze politici. Sociale media zijn dus een instrument geworden voor politici 

om hun politieke mening te verkondigen en deze kan gelezen worden door iedereen die op 

datzelfde media zit. Sociale media, die steeds meer gebruikers in Nederland trekken (Van der 

Veer, Boekee, Hoekstra & Peters, 2020, p. 6), creëren een nieuw speelveld waar politieke 

partijen en individuele politici een steeds groter publiek weten te bereiken, zonder de 

traditionele media als tussenstation. Door de opkomst van sociale media rijst de vraag of deze 

sociale media ook invloed hebben op het kiesgedrag tijdens verkiezingen en of mensen dus 

sneller van partijkeuze wisselen. 

Een steeds grotere groep kiezers in Nederland voelt zich minder verbonden aan een 

partij. Dit werd ingezet vanaf de jaren ’60, toen er ontzuiling plaats vond in Nederland (Cramer, 

1990). Met de ontzuiling werd het minder vanzelfsprekend om op de partij te stemmen waar je 

normaal gesproken op zou stemmen binnen je zuil. Deze verschuivingen in het kiesgedrag 

leidden onder andere tot een fusie van christelijke partijen tot het CDA (Zwart, 1994) en gaven 

de mogelijkheid voor D66 om als nieuwe partij in de Tweede Kamer te komen (Lucardie, 2004). 

Kiezers die zich niet verbonden voelen aan een partij en vlak voor de verkiezingen nog geen 



keuze hebben gemaakt op welke partij ze gaan stemmen, worden door Van der Kolk (1971a) 

zwevende kiezers genoemd. Het aantal zwevende kiezers in Nederland is in zestig jaar enorm 

gegroeid. Zo schreef I&O Research (2021) iets meer dan een week voor de Tweede 

Kamerverkiezingen op 17 maart 2021 dat ongeveer driekwart (73%) van de kiezer nog zwevend 

is. Dat komt neer op iets meer dan 9,6 miljoen zwevende kiezers van de in totaal 13,2 miljoen 

stemgerechtigden (CBS, 2021). 

Er is al veel onderzoek gedaan op het gebied van sociale media, bijvoorbeeld over het 

gebruik van sociale media door politici (Effing, Hillegersberg & Huibers, 2011; Jacobs & 

Spierings, 2020; Bennett, 2012) en de rol van fake news ten tijde van verkiezingen (Allcott & 

Gentzkow, 2017; Carlson, 2020; Grinberg, Joseph, Friedland, Swire-Thompson, & Lazer, 

2019; Zhou, Zafarani, Shu & Liu, 2019). Er is ook veel onderzoek gedaan naar invloed van 

traditionele media op het kiesgedrag van kiezers (Alotaibi, 2013; Gerber, Karlan & Bergan, 

2009) en ook over de invloed van sociale media op het kiesgedrag van kiezers (Alhassan, 2018; 

Biswas, Ingle & Roy, 2014; Munir, 2018; Riezebos, De Vries, S. A., De Vries, P. W. & De 

Zeeuw, 2011). De invloed van sociale media op het kiesgedrag van kiezers is dus al vaker 

onderzocht. De resultaten van eerder onderzoek spreken elkaar echter tegen. Zo stellen 

Alhassan (2018) en Biswas et al. (2014) dat aangetoond kan worden dat sociale media een 

positieve invloed hebben op het kiesgedrag van kiezers. Uit het onderzoek van Riezebos et al. 

(2011) komt echter geen bewijs naar voren dat deze stelling ondersteunt. Dit onderzoek wil een 

antwoord krijgen op deze tegenstelling in de literatuur. Daarom zal er onderzoek gedaan worden 

naar de Tweede Kamerverkiezingen van 2021, waarbij een antwoord gezocht wordt op de 

vraag: “Wisselen kiezers die ten tijde van de verkiezingsperiode politieke berichten zien op 

sociale media sneller van partij dan mensen die niet op sociale media zitten?” 

Om deze vraag te beantwoorden wordt er in dit onderzoek dan ook gekeken naar de 

Tweede Kamerverkiezingen van 2021. Met behulp van het Nationaal Kiezersonderzoek (NKO) 

wordt er aan de hand van een logistische regressieanalyse gekeken naar sociale media, 

traditionele media, het aanhangen van een politieke partij, interesse in de politiek en geloof en 

de invloed die deze factoren hebben op het kiesgedrag van kiezers. Er wordt in dit onderzoek 

dus ook gekeken naar traditionele media en de invloed die deze hebben op het kiesgedrag, zodat 

het mogelijk is om een vergelijking te trekken tussen de invloed van sociale media en 

traditionele media op het kiesgedrag van kiezers. In dit onderzoek zullen in het theoretisch 

kader kernbegrippen geconceptualiseerd worden. Hierbij zal bestaande literatuur en 

uitgevoerde onderzoeken besproken en geanalyseerd worden zodat er hypothesen opgesteld 



kunnen worden. Vervolgens zal er in de methodologie uitgeweid worden over de 

dataverzameling en het uitgevoerde onderzoek. Hierna zullen de resultaten besproken worden 

in de analyse en gekeken worden of de hypothesen aangenomen kunnen worden. Als laatste zal 

in de conclusie en discussie de hoofdvraag van het onderzoek beantwoord worden en zullen de 

implicaties van het onderzoek worden besproken. Ook zal hier gereflecteerd worden wat de 

sterkere en mindere punten van het onderzoek zijn en zal er ook besproken worden wat van 

belang is voor eventueel vervolgonderzoek. 

Theoretisch kader 

Dit onderzoek richt zich dus op de rol van sociale media en de invloed die deze hebben 

op het kiesgedrag van de Nederlandse kiezer tijdens de Tweede Kamerverkiezingen van 2021. 

Er zal in dit theoretisch kader eerst gekeken worden naar sociale media, de rol die ze spelen ten 

tijde van verkiezingen en welk effect ze hebben op het kiesgedrag van de kiezer. Ten tweede 

zal er gekeken worden naar traditionele media, de rol die ze spelen ten tijde van verkiezingen 

en welk effect ze hebben op het kiesgedrag van de kiezer. Als laatste zal er gekeken worden 

naar factoren die een positief of negatief effect kunnen hebben op het wel of niet wisselen van 

partijkeuze ten tijde van verkiezingen. Aan de hand van alle conceptualisaties zullen er 

hypothesen opgesteld worden. 

Sociale media 

Sinds de opkomst van sociale media zijn ze niet meer weg te denken uit het 

medialandschap. Binnen de literatuur zijn er een heleboel definities van sociale media (Van de 

Bighelaar & Akkermans, 2013; Carr & Hayes, 2015; Russo, Watkins, Kelly & Chan, 2008). 

Voor dit onderzoek zal de definitie van sociale media van Van den Bighelaar en Akkermans 

gehanteerd worden. Zij spreken over een ‘overkoepelende term voor online diensten en/of 

platformen waar de gebruikers de inhoud – user generated content – bepalen en verspreiden.’ 

Deze definitie ondersteunt goed het idee dat politici en politieke partijen hun eigen berichten 

kunnen schrijven en verspreiden. Kritiek van Carr en Hayes (2015) dat deze term te breed is – 

en bijvoorbeeld ook over email kan gaan – is terecht, maar voor dit onderzoek niet van belang. 

Uit het Nationale Social Media Onderzoek (NSMO) van 2020 blijkt dat WhatsApp en 

Facebook de grootste sociale media in Nederland zijn, met in totaal 12,1 en 10,4 miljoen 

gebruikers (Van der Veer et al., 2020). Het aantal mensen dat dagelijks gebruik maakt van 

sociale media, ligt lager. Bij Whatsapp en Facebook zijn er 9,3 en 7,1 miljoen dagelijkse 

gebruikers. Politieke partijen en politici zitten ook dagelijks op sociale media. Volgens 



onderzoek van Spierings en Jacobs (2014) hebben ze hierbij twee functies. Ten eerste zijn ze 

een zender die zendt naar de volgers en andere mensen die het te zien krijgen op dat sociale 

medium. Ten tweede zijn ze een interactiepunt voor volgers en andere gebruikers om makkelijk 

mee in gesprek te staan. In tegenstelling tot de traditionele media hebben de sociale media dus 

een voordeel: waar traditionele media alleen beschikken over de eerste functie die Spierings en 

Jacobs beschrijven, hebben sociale media dus een extra functie. Hierdoor voelt het voor mensen 

persoonlijker dan wanneer er iets op televisie of in de krant staat (Jacobs & Spierings, 2015). 

Er is echter ook een keerzijde aan het gebruik van sociale media. Dit wordt onder andere 

aangehaald in de onderzoeken van Seargeant en Tagg (2019) en Spohr (2017). Zij schrijven dat 

sociale media zoals Facebook met hun algoritmen ervoor zorgen dat mensen in een online 

‘bubbel’ te recht komen. Dit houdt in dat mensen steeds meer in hun eigen online realiteit 

terechtkomen. Hierdoor zullen mensen lang niet altijd politici of politieke partijen te zien 

krijgen, behalve als zij deze partij of persoon in hun eigen ‘bubbel’ hebben zitten. Onderzoeken 

van Bruns (2019) en Eady, Nagler, Guess, Zilinsky en Tucker (2019) wijzen echter uit dat de 

invloed van deze ‘bubbels’ niet zo groot is als Seargant en Tagg en Spohr beweren. Eady et al. 

kunnen geen bewijs vinden dat deze ‘bubbels’ tot een eenzijdige nieuwsvoorziening leiden. 

Sociale media zijn de laatste jaren als het om gebruikers aantallen gaat enorm gegroeid 

(Van der Veer et al., 2020). Ook geven sociale media in tegenstelling tot traditionele media een 

extra dimensie aan de communicatiemogelijkheden van politici en kiezers om elkaar te 

bereiken; de tweede functie van sociale media (Spierings & Jacobs, 2014). De zogenaamde 

‘sociale mediabubbels’ vormen geen probleem voor kiezers dat ze volledig afgesloten worden 

van berichten die niet in hun eigen ’bubbel’ passen (Bruns, 2019; Eady et al., 2019). Op basis 

van deze literatuur kan de eerste hypothese opgesteld worden: 

Hypothese 1: Kiezers die politieke berichten op sociale media zien, wisselen vaker 

 van politieke partij, dan kiezers die geen politieke berichten op sociale media zien. 

Traditionele media 

In tegenstelling tot sociale media bestaan traditionele media al langer. Wieringa, de 

Winkel en Lewis (2017, p. 1) stellen dat traditionele media bestaat uit televisie, radio en kranten. 

Het aantal gebruikers van de traditionele media verschilt. Gemiddeld lezen vier op de tien 

Nederlanders dagelijks een krant, zo blijkt uit cijfers van het Nationaal Onderzoek Multimedia 

(NOM) uit 2019 (Grimm, 2019). Het gaat hierbij om mensen ouder dan dertien jaar en dit 

resulteert in net iets minder dan 6 miljoen lezers per dag. Het aantal luisteraars op de radio ligt 



hoger dan bij de kranten. In 2020 luisterden elke dag gemiddeld 9,5 miljoen mensen ouder dan 

tien jaar naar de radio (ANP, 2021). Bij de televisie ligt het aantal kijkers een stuk lager. Uit 

onderzoek van het Stichting KijkOnderzoek (SKO) blijkt dat er in het jaar 2020 overdag 

gemiddeld 1,7 miljoen mensen en ’s avonds gemiddeld 4,7 miljoen mensen kijken naar de 

televisie (SKO, 2020). De waarde van traditionele media tijdens verkiezingen worden door 

politieke partijen nog steeds hoog ingeschat. Dit blijkt uit cijfers die de week voor de Tweede 

Kamerverkiezingen van 2021 gepubliceerd werden. Zo gaven politieke partijen in de week van 

1 tot en met 7 maart bij elkaar bijna 3 miljoen euro uit aan advertenties en reclames op de 

traditionele media (Muller, 2021). Politieke partijen adverteerden ook op het internet veel, maar 

deze kosten liepen lang niet zo hoog op zoals dit bij traditionele media het geval was. Mulder 

(2021) schrijft dat er in de acht weken voor de verkiezingsdatum door alle politieke partijen 

samen in totaal 1,5 miljoen euro is uitgegeven. Dit bedrag in acht weken tijd op sociale media 

is maar de helft van wat er in één week aan advertenties is betaald bij traditionele media. Er 

wordt dus flink meer geld in traditionele media gestoken dan bij sociale media. 

Er is veel onderzoek gedaan naar de rol van traditionele media en de invloed die ze 

hebben op het kiesgedrag van kiezers. Hier is in de literatuur een verdeling te zien tussen de 

verschillende soorten traditionele media. Aan de ene kant wordt er gekeken naar de krant en de 

invloed die deze heeft op het kiesgedrag (Darr, Hitt & Dunaway, 2018; Gerber et al., 2009) en 

aan de andere kant wordt er gekeken naar de televisie en radio en hun invloed op het kiesgedrag 

(Alotaibi, 2013; Geiß & Schäfer, 2017; Simon & Stern, 1955; Takens, Kleinnijenhuis, Van 

Hoof & Van Atteveldt, 2015; Yaser, Mahsud & Chaudhry, 2011). 

Gerber et al. (2009) tonen aan in hun onderzoek dat het lezen van een krant 

daadwerkelijk invloed heeft op het kiesgedrag van kiezers. Soortgelijke bevindingen worden 

gegeven door Darr et al. (2018). Kijkend naar de onderzoeken naar televisie en radio, is te zien 

dat ook deze vormen van media invloed hebben op het kiesgedrag van kiezers. Er zijn 

verschillende conclusies in de literatuur te lezen. Zo stelt Alotaibi (2013) dat de invloed van 

media niet ontzettend groot zijn. Takens et al. (2015) zien een effect op het kiesgedrag als 

lijsttrekkers vaker op televisie verschijnen. Yaser et al. (2011) concluderen juist dat televisie 

een ontzettend grote invloed heeft op het kiesgedrag van kiezers. Op basis van deze literatuur 

kan de volgende hypothese opgesteld worden: 

Hypothese 2: Kiezers die politieke berichten op traditionele media zien, wisselen 

 vaker van politieke partij, dan kiezers die geen politieke berichten op traditionele 

 media zien. 



Om antwoord te kunnen krijgen op hypothese 2, is deze onderverdeeld in twee 

deelhypothesen. Deze deelhypothesen focussen zich allebei op één van de drie vormen van 

traditionele media. 

Hypothese 2a: Kiezers die kranten lezen, wisselen vaker van politieke partij, dan 

 kiezers die geen kranten lezen. 

Hypothese 2b: Kiezers die televisie kijken, wisselen vaker van politieke partij, dan 

 kiezers die geen televisie kijken. 

 Er zijn natuurlijk ook andere factoren die meespelen bij het wel of niet wisselen van 

partijkeuze tijdens de verkiezingen. Hieronder zullen meerdere factoren beschreven worden die 

zowel een positieve als negatieve invloed zullen uitoefenen op het kiesgedrag van kiezers. Deze 

factoren zullen als controlevariabelen meegenomen worden in het onderzoek. 

Partijidentificatie 

 Zoals in de introductie aangegeven, neemt partijidentificatie in Nederland sinds de 

ontzuiling in de jaren ’60 geruime tijd af (Inglehart, 1977). Walgrave, Lefevere en Hooghe 

(2009) schrijven dat ‘individualisering, modernisering en toenemende opleidingsniveaus’ 

ervoor gezorgd hebben dat burgers minder geneigd zijn om puur uit gewoonte voor een 

specifieke partij te stemmen. Ze delen ook minder sterk de ideologische banden met partijen en 

bekijken deze op een afstandelijkere en kritischere manier. Mensen die zich nog wel aan een 

politieke partij verbonden voelen, zullen minder snel van stemkeuze wisselen. Op basis van 

deze literatuur kan de volgende hypothese opgesteld worden: 

Hypothese 3: Kiezers die zich identificeren met een partij, wisselen minder vaak 

 van politieke partij, dan kiezers die zich niet identificeren met een partij. 

Interesse in de politiek 

 Mensen die interesse hebben in politiek, zullen in verkiezingstijd intensiever de 

verkiezingscampagnes volgen, dan mensen die minder interesse in de politiek hebben. Bishop, 

Oldendick en Tuchfarber (1984) stellen dat mensen met meer politieke interesse, ook sneller 

zullen gaan stemmen dan mensen die niet politiek geïnteresseerd zijn. Mensen die politiek 

geïnteresseerd zijn, zullen dus sneller van partijkeuze wisselen (Goldberg & Sciarini, 2022). 

Op basis van deze literatuur kan de volgende hypothese opgesteld worden: 



Hypothese 4: Kiezers die politiek geïnteresseerd zijn, wisselen vaker van politieke 

 partij, dan kiezers die niet politiek geïnteresseerd zijn. 

Religie 

Een onderdeel van de hierboven besproken partijidentificatie, is religie. Terwijl de 

partijidentificatie sinds je jaren ’60 afneemt, is religie altijd een belangrijke factor gebleven in 

de Nederlandse politiek. Kotler-Berkowitz (2001) en Van der Kolk (1971b) stellen dat 

confessionele partijen de waarden en normen van religieuze kiezers zijn blijven 

vertegenwoordigen. Hierdoor zullen religieuze kiezers stabiel blijven in hun kiesgedrag en 

minder snel van partijkeuze wisselen. Op basis van deze literatuur kan de volgende hypothese 

opgesteld worden: 

Hypothese 5: Kiezers die gelovig zijn, wisselen minder vaak van politieke partij, 

 dan kiezers die niet-gelovig zijn. 

Methodologie 

Om de onderzoeksvraag en hypothesen te kunnen beantwoorden, zal er een kwantitatief 

onderzoek worden uitgevoerd. Hierbij wordt gebruik gemaakt van het Nationaal 

Kiezersonderzoek (NKO, 2021). Het NKO is een nationaal kiezersonderzoek dat sinds 1971 bij 

elke Tweede Kamerverkiezingen in Nederland wordt gehouden door Stichting 

Kiezersonderzoek Nederland (SKON). Dit kiezersonderzoek vindt plaats in de vorm van een 

survey-onderzoek, dat wordt afgenomen onder een representatieve groep van de Nederlandse 

bevolking. Het onderzoek bestaat uit twee metingen. Tussen 26 januari en 14 maart is de 

voormeting gehouden. Na de verkiezingen is er tussen 18 maart en 17 mei de nameting 

gehouden. De dataset bestaat uit een totaal van 4839 respondenten. Door de dataset van het 

NKO kan er voor dit onderzoek een grote-n studie (n= 4839) uitgevoerd worden. Om 

uiteindelijk antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag en de deelhypothesen, zal een 

logistische regressieanalyse worden uitgevoerd. Er is gekozen voor een logistische regressie 

aangezien dit onderzoek kijkt of de uitkomst van de afhankelijke variabele kan worden 

voorspeld aan de hand van de onafhankelijke variabelen. 

In de dataset komt het voor dat respondenten niet alle vragen van de onderzoeks-survey 

hebben ingevuld. Sommige respondenten hebben alleen meegedaan aan de voormeting en 

sommige respondenten hebben alleen meegedaan aan de nameting. Deze respondenten worden 

uiteraard niet opgenomen in de data-analyse. Sommige respondenten hebben bij bepaalde 



vragen antwoorden gegeven die niet bruikbaar zijn voor dit onderzoek. Zo kon een respondent 

bij de voormeting aangeven dat diegene nog niet wist op welke partij hij of zij ging stemmen. 

Deze antwoorden zijn niet bruikbaar wanneer er gekeken wordt of iemand daadwerkelijk van 

partijkeuze gewisseld is. Bij alle variabelen die gebruikt worden in dit onderzoek, zijn deze 

onbruikbare antwoorden eruit gefilterd. Na deze selectie bleven er 2210 respondenten over, wat 

45,7% van de totale groep respondenten is. 

Het hoofddoel van dit onderzoek is onderzoeken of iemand ten tijde van de verkiezingen 

is gewisseld van partijkeuze. Dit is de afhankelijke variabele in de logistische regressieanalyse. 

Om te bepalen of iemand in de aanloop naar de verkiezingen van stem is gewisseld, wordt er 

gebruik gemaakt van twee vragen in de dataset. De eerste vraag (N76: Op welke partij gaat u 

stemmen?) is tijdens de voormeting gesteld en stelt aan de respondent de vraag op welke partij 

diegene op het moment van de voormeting zou stemmen. De tweede vraag (V163: Op welke 

partij heeft u gestemd?) is tijdens de nameting gesteld en stelt aan de respondent de vraag op 

welke partij diegene daadwerkelijk gestemd heeft. Vervolgens zijn deze twee variabelen gelijk 

gemaakt in hun waarden. Elke politieke partij heeft een waarde gekregen. Geeft de respondent 

bij de voormeting aan van plan te zijn om op partij x te stemmen, krijgt deze de waarde y. Om 

te zien of iemand bij de nameting gewisseld is van partijkeuze, of juist op dezelfde partij heeft 

gestemd, moeten die corresponderende waarden bij de nameting hetzelfde zijn als bij de 

voormeting. Dit voorkomt dat iemand die op partij x stemt, bij de voormeting de waarde y 

toegewezen krijgt en bij de nameting waarde z toegewezen krijgt. Na het gelijkmaken van de 

waarden bij beide variabelen, is er een dummyvariabele aangemaakt. In deze dummyvariabele 

staat of iemand wel of niet van partij is gewisseld gedurende de verkiezingstijd. Hierbij staat de 

waarde 0 voor niet op dezelfde partij gestemd als vooraf aangegeven en staat de waarde 1 voor 

wel op dezelfde partij gestemd als vooraf aangegeven. 

De afhankelijke variabele is nu bekend. Om te kijken welke factoren invloed hebben op 

de afhankelijke variabele, maken we gebruik van onafhankelijke en controlevariabelen. De 

onafhankelijke variabelen hebben betrekking op sociale en traditionele media. De 

onafhankelijke variabele voor sociale media is de frequentie waarmee iemand politiek 

gekleurde berichten ziet op sociale media. De onafhankelijke variabelen voor traditionele media 

kijken naar twee vormen van traditionele media: kranten en televisie. De controlevariabelen 

zijn aanhanger van een politieke partij, interesse in de politiek en religie. Al deze variabelen 

zullen hieronder geoperationaliseerd worden. 



De eerste onafhankelijke variabele heeft betrekking tot sociale media. Hier wordt 

gebruik gemaakt van de vraag hoe vaak iemand politiek gekleurde berichten op sociale media 

ziet (S016: Hoe vaak ziet u op sociale media berichten over politici en/of de politieke 

actualiteit?). Respondenten konden hierop antwoorden met: ‘nooit’, ‘heel af en toe’, ‘eens in 

de paar weken’, ‘wekelijks’ en ‘dagelijks’. Om te kijken of iemand wel of niet-frequent politiek 

gekleurde berichten heeft gezien, is hier een dummyvariabele voor aangemaakt. De antwoorden 

‘nooit’, ‘heel af en toe’ en ‘eens in de paar weken’ zijn samengevoegd tot niet-frequent. De 

antwoorden ‘wekelijks’ en ‘dagelijks’ zijn samengevoegd tot frequent. Hierbij heeft niet-

frequent de waarde 0 en frequent de waarde 1 gekregen. 

De tweede onafhankelijke variabele heeft betrekking tot traditionele media. Zoals in het 

theoretisch kader uitgewerkt is, wordt er gesproken over drie soorten traditionele media: krant, 

radio en televisie. In dit onderzoek zal gekeken worden naar de invloed van de krant en de 

televisie. Er zal geen aandacht besteed worden aan de invloed van de radio, want hier zijn geen 

vragen over gesteld in het NKO. De eerste vorm van traditionele media die geoperationaliseerd 

moet worden is de krant. Hierbij wordt gekeken naar hoe vaak iemand de krant leest (S001: 

Hoe vaak leest u een krant? Dit kan de papieren of de digitale krant zijn). Respondenten konden 

hierop antwoorden met ‘zelden of nooit’, ‘een paar keer per maand’, ‘een paar keer per week’ 

en ‘vrijwel dagelijks’. Om te bepalen of iemand wel of niet-frequent de krant leest, is hier een 

dummyvariabele voor aangemaakt. De antwoorden ‘zelden of nooit’ en ‘een paar keer per 

maand’ zijn samengevoegd tot niet-frequent. De antwoorden ‘een paar keer per week’ en 

‘vrijwel dagelijks’ zijn samengevoegd tot frequent. Hierbij heeft niet-frequent de waarde 0 en 

wel frequent de waarde 1 gekregen. 

De tweede vorm van traditionele media die geoperationaliseerd dient te worden is de 

televisie. Hierbij wordt gekeken naar hoe vaak iemand politieke debatten op televisie heeft 

gezien (V027: In de weken voorafgaand aan de verkiezingen werden op de televisie debatten 

gevoerd tussen de lijsttrekkers van de grote politieke partijen. Hebt u:). Hierop konden 

respondenten antwoorden met ‘de debatten helemaal niet gezien’, ‘fragmenten van debatten 

gezien’ en ‘één of meer debatten helemaal gezien’. Er is voor gekozen om hier twee 

dummyvariabelen van te maken. Bij de eerste dummyvariabele wordt er gekeken naar de 

invloed van ‘fragmenten van debatten gezien’ ten opzichte van ‘de debatten helemaal niet 

gezien’. Hierbij worden ‘de debatten helemaal niet gezien’ en ‘één of meerdere debatten 

helemaal gezien’ samengevoegd tot de waarde 0 en krijgt ‘fragmenten van debatten gezien’ de 

waarde 1. Bij de tweede dummyvariabele wordt er gekeken naar de invloed van ‘één of 



meerdere debatten helemaal gezien’ ten opzichte van ‘de debatten helemaal niet gezien’. Hierbij 

worden ‘de debatten helemaal niet gezien’ en ‘fragmenten van debatten gezien’ samengevoegd 

tot de waarde 0 en krijgt ‘één of meerdere debatten helemaal gezien’ de waarde 1. 

Naast te kijken wat de individuele invloed van deze onafhankelijke variabelen is, zal er 

ook gekeken worden naar het interactie-effect tussen deze onafhankelijke variabelen. Zo kan er 

gekeken worden of ze elkaar versterken. Er zijn drie interactie-effecten opgenomen in de 

logistische regressie. Alle drie laten zien of sociale media en traditionele media elkaar 

versterken. Het eerste interactie-effect laat zien wat het effect is tussen het zien van politiek 

gekleurde berichten op sociale media en het lezen van de krant. Het tweede interactie-effect 

laat zien wat het effect is tussen het zien van politiek gekleurde berichten op sociale media en 

het zien van debatfragmenten. Het derde interactie-effect laat zien wat het effect is tussen het 

zien van politiek gekleurde berichten en het zien van minimaal één heel debat. 

Hiernaast worden natuurlijk ook controlevariabelen meegenomen. Deze 

controlevariabelen moeten ook geoperationaliseerd worden. De eerste controlevariabele gaat 

over de vraag of de respondent wel of geen aanhanger is van een politieke partij (S110: Vindt 

u zichzelf aanhanger van een bepaalde politieke partij?). Er kon op deze vraag met ja of nee 

worden geantwoord. Hier hoeft verder niets aan geoperationaliseerd te worden. 

De tweede controlevariabele gaat over de vraag of iemand zichzelf wel of niet politiek 

geïnteresseerd vindt (V024: Bent u zeer geïnteresseerd in politieke onderwerpen, tamelijk 

geïnteresseerd of niet geïnteresseerd?). Hierop konden respondenten antwoorden met ‘zeer 

geïnteresseerd’, ‘tamelijk geïnteresseerd’ en ‘niet geïnteresseerd’. Er is voor gekozen om hier 

twee dummyvariabelen van te maken. Bij de eerste dummyvariabele wordt er gekeken naar de 

invloed van ‘tamelijk geïnteresseerd’ ten opzichte van ‘niet geïnteresseerd’. Hierbij worden 

‘niet geïnteresseerd’ en ‘zeer geïnteresseerd’ samengevoegd tot de waarde 0 en krijgt ‘tamelijk 

geïnteresseerd’ de waarde 1. Bij de tweede dummyvariabele wordt er gekeken naar de invloed 

van ‘zeer geïnteresseerd’ ten opzichte van ‘niet geïnteresseerd’. Hierbij worden ‘niet 

geïnteresseerd’ en ‘tamelijk geïnteresseerd’ samengevoegd tot de waarde 0 en krijgt ‘zeer 

geïnteresseerd’ de waarde 1. 

 De laatste controlevariabele gaat over de vraag of iemand religieus is of niet (V350: 

Beschouwt u zichzelf als gelovig?). Er kon op deze vraag alleen met ja of nee worden 

geantwoord. Verdere operationalisatie is hier niet nodig. 

  



Resultaten 

Zoals genoemd deden in totaal 4839 respondenten mee aan het NKO van 2021. Van de 

4839 respondenten gaven 4123 respondenten aan bij de voormeting dat ze op een specifieke 

partij gingen stemmen of het nog niet wisten. In Figuur 1 is te zien dat van deze 4123 

respondenten bijna 20% aangaf nog niet te weten op welke partij ze gingen stemmen. De andere 

80% gaf aan wel al op een specifieke partij te gaan stemmen. Zoals in de introductie al genoemd, 

schreef I&O Research (2021) dat negen dagen voor de verkiezingen ongeveer driekwart (73%) 

van de kiezers nog niet precies wist wat ze gingen stemmen. Het is opvallend dat deze 73% van 

I&O Research aanzienlijk afwijkt van de bijna 20% van de respondenten van het NKO die 

aangaven nog niet te weten op welke partij ze gingen stemmen. 

Figuur 1: De respondenten geven bij de voormeting aan wel of niet te weten op welke partij hij/zij 

gaat stemmen 

 

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek (2021) 

Na het selecteren van de respondenten die bij de voormeting aangegeven hebben op 

welke partij ze van plan waren te stemmen en bij de nameting aangegeven hebben op welke 

partij ze daadwerkelijk hebben gestemd, blijven er in totaal 2528 respondenten over. In figuur 

2 is te zien dat 67,1% van de respondenten op dezelfde partij heeft gestemd als dat ze vooraf 

hebben aangegeven. De andere 32,9% is gewisseld van partijkeuze.  
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Figuur 2: De keuze van respondenten om wel of niet op dezelfde partij te stemmen zoals vooraf 

aangegeven 

 

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek (2021) 

In tabel 1 is de relatie tussen het zien van politiek gekleurde berichten op sociale media 

en het wel of niet veranderen van stemkeuze te zien. In totaal gaven 2518 respondenten 

antwoord op beide vragen. Het is te zien dat een derde (33,8%) van de respondenten die frequent 

politieke berichten op sociale media ziet, gewisseld is van partijkeuze. Ongeveer twee derde 

(66,2%) van de respondenten die aangeeft frequent politieke berichten op sociale media hebben 

gezien, hebben op dezelfde partij gestemd. 

Tabel 1: De relatie tussen het zien van politieke berichten op sociale media en het veranderen 

van stemkeuze 

 

Ziet politiek gekleurde berichten op 

sociale media 
 

Niet-frequent Frequent Totaal 

Zelfde partij 

gestemd als 

vooraf 

aangegeven? 

Nee 32,2% 33,8% 32,8% 

Ja 67,8% 66,2% 67,2% 

Totaal  1546 972 2518 

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek (2021) 

In tabel 2 is de relatie tussen het lezen van de krant en het wel of niet veranderen van 

stemkeuze te zien. In totaal gaven 2525 respondenten antwoord op beide vragen. Het is te zien 

dat drie op de tien personen (31,0%) van de respondenten die aangeven frequent de krant te 

lezen, gewisseld is van partijkeuze. Ongeveer zeven op de tien personen (69,0%) van de 

respondenten die aangeeft frequent de krant te lezen, hebben op dezelfde partij gestemd. 
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Tabel 2. De relatie tussen het lezen van de krant en het veranderen van stemkeuze 

 
Leest de krant  

Niet-frequent Frequent Totaal 

Zelfde partij 

gestemd als 

vooraf 

aangegeven? 

Nee 38,0% 31,0% 32,9% 

Ja 62,0% 69,0% 67,1% 

Totaal  682 1843 2525 

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek (2021) 

In tabel 3 is de relatie tussen het volgen van televisiedebatten en het wel of niet 

veranderen van stemkeuze te zien. In totaal gaven 2522 respondenten antwoord op beide 

vragen. Het is te zien dat ongeveer een derde (32,2%) van de respondenten die aangeeft 

minimaal één heel televisiedebat heeft gezien, gewisseld is van partijkeuze. Dit geldt ook voor 

de respondenten die aangeven slechts fragmenten van televisiedebatten of helemaal geen 

televisiedebatten te hebben gezien. Deze percentages liggen dicht bij elkaar. 

Tabel 3. De relatie tussen het lezen van de krant en het veranderen van stemkeuze 

 

Heeft televisiedebatten gevolgd?  

Heeft hele 

debatten 

gezien 

Heeft 

fragmenten 

gezien 

Heeft geen 

debatten 

gezien 

Totaal 

Zelfde partij 

gestemd als 

vooraf 

aangegeven? 

Nee 32,2% 32,3% 35,0% 32,8% 

Ja 67,8% 67,7% 65,0% 67,1% 

Totaal  842 1172 508 2522 

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek (2021) 

Na de descriptieve analyse is er een logistische regressieanalyse uitgevoerd. Er is een 

logistische regressie uitgevoerd om de relatie tussen de afhankelijke variabele (wel of niet 

veranderen van partijkeuze) en de onafhankelijke variabelen (de frequentie van politieke 

berichten op sociale media zien, de frequentie van het lezen van de krant en of iemand 

televisiedebatten heeft gevolgd) te testen. De resultaten van deze logistische regressieanalyse 

worden in tabel 4 weergegeven. In deze tabel zijn twee modellen te zien. In het eerste model is 

alleen gekeken naar de invloed van het zien van politiek gekleurde berichten op sociale media 

op het kiesgedrag van de respondenten. In het tweede model zijn ook de variabelen van 

traditionele media – de krant en de televisie – opgenomen. Hiernaast zijn ook de drie interactie-

effecten meegenomen, net als de controlevariabelen. 



Tabel 4. Logistische regressie analyse van de kans om van partij te wisselen 

 Model 1 Model 2 

(Constante) 0,772*** 

(0,058) 

2,888*** 

(0,348) 

Frequentie politieke berichten op 

sociale media 

-0,036 

(0,094) 

-0,349 

(0,246) 

Frequentie krant lezen  

 

Televisiedebat gekeken (Ref. = geen) 

Fragmenten gezien 

 

Minstens één heel debat gezien 

 0,072 

(0,149) 

 

-0,040 

(0,162) 

-0,218 

 

Interactie-effect van sociale media en 

de krant lezen 

Interactie-effect van sociale media en 

debatfragmenten zien 

Interactie-effect van sociale media en 

minstens één heel debat gezien 

 

Aanhanger van een politieke partij 

 

Interesse in politiek (Ref. = geen) 

Tamelijk geïnteresseerd 

 

Zeer geïnteresseerd 

 

Confessionelen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(0,174) 

0,163 

(0,217) 

0,240 

(0,259) 

0,353 

(0,278) 

 

-0,963*** 

(0,127) 

 

0,018 

(0,148) 

0,072 

(0,183) 

-0,232* 

(0,101) 

-2LL 2767,290 2680,897 

Cox and Snell’s 𝐑𝟐 0,000 0,038 

Nagelkerke 𝐑𝟐 0,000 0,054 

N 2210 2210 

Noot: binaire logistische regressiecoëfficiënten met standaardfouten tussen haakjes  

*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05 

 

In het eerste model is te zien dat de onafhankelijke variabele, het zien van politieke 

berichten op sociale media, een negatief effect met de afhankelijke variabele laat zien, van 

partijkeuze wisselen. Dit betekent dat wanneer iemand frequent politiek gekleurde berichten op 

sociale media ziet, de kans om van partijkeuze te wisselen afneemt. Deze variabele heeft een 

odds ratio-waarde van 0,965. Dit houdt in dat de kans om van partijkeuze te wisselen na het 

zien van politieke berichten op sociale media afneemt met 3,5%. Er is echter geen sprake van 

significantie. 

In het tweede model is te zien dat de onafhankelijke variabele, het zien van politieke 

berichten op sociale media, nog steeds een negatief effect met de afhankelijke variabele, van 

partijkeuze wisselen, laat zien,. Het effect in het tweede model is zelfs groter geworden dan bij 



het eerste model het geval was. Dit houdt in dat wanneer iemand frequent politiek gekleurde 

berichten op sociale media ziet, de kans om van partijkeuze te wisselen afneemt. Deze variabele 

heeft een odds ratio-waarde van 0,706. Dit betekent dat de kans om van partijkeuze te wisselen 

na het zien van politieke berichten op sociale media afneemt met 29,4%. Dit is een enorme 

afname ten opzichte van mensen die geen politiek gekleurde berichten op sociale media zien. 

Er is echter geen sprake van significantie. 

De tweede onafhankelijke variabele waar naar gekeken is, is het frequent lezen van de 

krant. In het tweede model is te zien dat het frequent lezen van de krant een positief effect met 

de afhankelijke variabele, van partijkeuze wisselen, laat zien. Het lezen van de krant heeft een 

odds ratio-waarde van 1,074. Dit betekent dat de kans om van partijkeuze te wisselen na het 

frequent lezen van de krant met 7,4% toeneemt. Er is echter geen sprake van significantie. 

De derde onafhankelijke variabele waar naar gekeken is, is het zien van fragmenten van 

televisiedebatten. In het tweede model is te zien dat het zien van fragmenten van 

televisiedebatten een negatief effect met de afhankelijke variabele laat zien. Het kijken van 

debatfragmenten heeft een odds ratio-waarde van 0,960. Dit betekent dat de kans om van 

partijkeuze te wisselen na het kijken van debatfragmenten op televisie met 4% afneemt. Er is 

echter geen sprake van significantie. 

De vierde onafhankelijke variabele waar naar gekeken is, is het kijken van minimaal 

één heel televisiedebat. In het tweede model is te zien dat het kijken van minimaal één heel 

televisiedebat een negatief effect met de afhankelijke variabele laat zien. Het kijken van 

minimaal één heel televisiedebat heeft een odds ratio-waarde van 0,805. Bij het zien van 

minimaal één heel televisiedebat neemt de kans om van partijkeuze te wisselen dus af met 

19,5%. Dit is een vrij hoge afname ten opzichte van mensen die geen televisiedebatten hebben 

gezien. Er is echter geen sprake van significantie. 

Vervolgens zijn de interactie-effecten van sociale media en de twee soorten van 

traditionele media onderzocht. Als eerste is er gekeken naar het interactie-effect van het zien 

van politiek gekleurde berichten op sociale media en het frequent lezen van de krant. Het blijkt 

dat deze combinatie elkaar versterkt, aangezien er een positief effect waar te nemen is. Dit 

interactie-effect heeft een odds ratio-waarde van 1,117. Dit houdt in dat bij respondenten die 

politiek gekleurde berichten op sociale media zien en de krant lezen de kans 17,7% groter is 

om van partijkeuze te wisselen, dan iemand die niet beiden gezien/gelezen heeft. Dit is een 

redelijk hoge toename van de kans om van politieke partij te wisselen. Het resultaat is echter 



niet significant. Ten tweede is er gekeken naar het interactie-effect van het zien van politiek 

gekleurde berichten op sociale media en het zien van debatfragmenten op televisie. Net als bij 

het eerste interactie-effect, versterken de variabelen elkaar hier ook. Hier is namelijk ook een 

positief effect waar te nemen. Dit is opmerkelijk, want beide variabelen hebben individueel een 

negatief effect op het wisselen van partijkeuze. Dit interactie-effect heeft een odds ratio-waarde 

van 1,272. Dit betekent dat bij respondenten die politiek gekleurde berichten op sociale media 

en debatfragmenten op televisie zien de kans 27,2% groter is dat diegene van partijkeuze 

wisselt, dan iemand die niet beiden heeft gezien. Het resultaat is echter niet significant. Als 

derde is er gekeken naar het interactie-effect van het zien van politiek gekleurde berichten op 

sociale media en het zien van minimaal één heel televisiedebat. Net als bij de vorige twee 

interactie-effecten, versterken de variabelen elkaar hier ook. Ook hier is namelijk een positief 

effect waar te nemen. Waar beide variabelen individueel een negatief effect hebben op het 

wisselen van partijkeuze, hebben ze samen dus juist een versterkend effect. Dit interactie-effect 

heeft een odds ratio-waarde van 1,423. Dit houdt in dat bij respondenten die politiek gekleurde 

berichten op sociale media en minimaal één heel televisiedebat zien de kans 42,3% groter is dat 

diegene van partijkeuze wisselt, dan iemand die niet beiden heeft gezien. Dit is een enorme 

toename in de kans om van partij te wisselen. Het resultaat is echter niet significant. 

Als laatste zijn er ook drie controlevariabelen meegenomen in de analyse. De eerste 

controlevariabele was het al dan niet aanhangen van een politieke partij. In het tweede model 

is te zien dat het aanhangen van een politieke partij een zeer negatief effect heeft op de kans om 

van partijkeuze te wisselen. Dit houdt in dat wanneer iemand zich als aanhanger van een 

politieke partij ziet, de kans kleiner wordt om van partijkeuze te wisselen. Het aanhangen van 

een politieke partij heeft een odds ratio-waarde van 0,382. Iemand die aanhanger is van een 

politieke partij, heeft 61,8% minder kans om van partijkeuze te wisselen dan iemand die geen 

aanhanger is van een politieke partij. Het resultaat is statistisch significant met p < 0,001. De 

tweede controlevariabele waar naar gekeken is, is hoeveel interesse iemand heeft in de politiek. 

In het tweede model is te zien dat respondenten die zowel tamelijk als zeer geïnteresseerd in de 

politiek zijn, een positief effect op de afhankelijke variabele laten zien. De odds ratio-waarde 

van tamelijk geïnteresseerden in de politiek is 1,018 en van zeer geïnteresseerden in de politiek 

1,075. Respondenten die tamelijk geïnteresseerd zijn in de politiek hebben dus 1,8% meer kans 

om van politieke partij te wisselen dan respondenten die niet politiek geïnteresseerd zijn. Zeer 

geïnteresseerden in de politiek hebben 7,5% meer kans om van politieke partij te wisselen dan 

respondenten die niet politiek geïnteresseerd zijn. Het resultaat is echter niet significant. De 



laatste controlevariabele was religie. In het tweede model is te zien dat gelovig zijn een negatief 

effect heeft op de kans om van partijkeuze te wisselen. Dit betekent dat wanneer iemand gelovig 

is, de kans kleiner wordt om van partijkeuze te wisselen. Gelovig zijn heeft een odds ratio-

waarde van 0,793. Iemand die gelovig is, heeft 20,7% minder kans om van partijkeuze te 

wisselen dan iemand niet niet-gelovig is. Het resultaat is statistisch significant met p < 0,05. 

Uiteindelijk kan er ook gekeken worden of het model significant verbeterd is na het 

toevoegen van extra onafhankelijke variabelen. Hiernaast kan ook gekeken worden wat de 

voorspellende waarde van dit model is. Ten eerste is te zien dat de -2LL-waarde in model 2 ten 

opzichte van model 1 is afgenomen met 86,393. Er kan dus geconcludeerd worden dat er sprake 

is van een significante verbetering van het model na het toevoegen van de onafhankelijke en 

controlevariabelen. Het voorspellende vermogen van dit model is niet heel goed. Zoals te zien 

is in tabel 4 geeft Nagelkerke R2 een waarde van 0,054. Dit komt niet in de buurt van de waarde 

1. Wel is te zien dat de R2-waarde van model 2, ten opzichte van model 1, is toegenomen. Dit 

houdt in dat model 2 de variantie van de afhankelijke variabele beter kan verklaren dan model 

1. Model 2 is dus geschikter om de onderzoeksvraag te beantwoorden dan model 1. 

Conclusie en discussie 

 Sociale media zijn in de afgelopen jaren steeds belangrijker geworden in de 

maatschappij. Het is een instrument geworden voor politieke partijen en politici om hun 

politieke mening te verkondigen en in contact te staan met hun kiezers (Broersma & Graham, 

2012; Spierings & Jacobs, 2014). In dit onderzoek staat de vraag centraal of kiezers die ten tijde 

van de verkiezingsperiode politieke berichten op sociale media zien sneller wisselen van 

politieke partij dan mensen die geen politieke berichten op sociale media zien. Door middel van 

opgestelde hypothesen is geprobeerd inzicht te krijgen in deze hoofdvraag. Er is een logistische 

regressie uitgevoerd met als afhankelijke variabele of iemand wel of niet van partijkeuze 

gewisseld is. Ook is gekeken naar traditionele media en de invloed van deze vormen van media 

op het kiesgedrag van kiezers ten tijde van verkiezingen. Hierdoor kan ook een vergelijking 

getrokken worden tussen beide vormen van media. Om tot een antwoord te komen is de data 

van het Nationaal Kiezersonderzoek (NKO) uit 2021 gebruikt. 

Bestaand onderzoek is erg verdeeld over de invloed van sociale media op het kiesgedrag 

van kiezers. Alhassan (2018) en Biswas et al. (2014) schrijven hier over dat sociale media een 

positieve invloed hebben op het kiesgedrag. Riezebos et al. (2011) kunnen hier echter geen 

bewijs voor vinden. De hypothese, dat sociale media een positief effect hebben op het 



kiesgedrag, werd uiteindelijk op meerdere onderzoeken en literatuur gebaseerd. Ten eerste 

brengen sociale media veel voordelen met zich mee, ook ten opzichte van traditionele media 

(Spierings & Jacobs, 2014). Ten tweede worden de genoemde nadelen, de zogeheten ‘bubbels’ 

waar mensen op sociale media in terecht zouden komen, uit de onderzoeken van Seargeant en 

Tagg (2019) en Spohr (2017) door andere onderzoeken ontkracht of afgevlakt (Bruns, 2019; 

Eady et al. 2019). De resultaten van dit onderzoek laten echter zien dat er geen sprake is van 

een positieve invloed van sociale media. Sterker nog, dit onderzoek laat zien dat er zelfs sprake 

is van een negatief effect van het zien van politieke berichten op sociale media op het 

kiesgedrag. Hypothese 1 zou dus afgewezen kunnen worden. Het resultaat is echter niet 

significant. Er kan daarom geen uitspraak worden gedaan over de toegevoegde waarde in de 

wetenschappelijke discussie. 

 Naast het onderzoeken van de invloed van sociale media is er ook gekeken naar de 

invloed van traditionele media. Traditionele media zijn nog steeds veel gebruikte vormen van 

media (ANP, 2021; Grimm, 2019; SKO, 2020). De literatuur is het er over eens dat kranten een 

positief effect op het kiesgedrag hebben (Darr et al. 2018; Gerber et al. 2009). Op basis van 

deze onderzoeken werd hypothese 2a opgesteld; kiezers die kranten lezen, wisselen vaker van 

politieke partij, dan kiezers die geen kranten lezen. De resultaten van dit onderzoek zijn in lijn 

met de literatuur. Hypothese 2a zou dus aangenomen kunnen worden. Het resultaat is echter 

niet significant. Er kan daarom geen uitspraak worden gedaan over de toegevoegde waarde in 

de wetenschappelijke discussie. De literatuur over het andere traditionele medium, de televisie, 

is meer verdeeld dan bij de krant het geval is. De literatuur zit minder op één lijn bij het andere 

traditionele medium, de televisie, dan bij de krant. Waar Takens et al. (2015) en Yasser et al. 

(2011) concluderen dat televisie een grote invloed heeft op het kiesgedrag, stelt Alotaibi (2013) 

dat deze invloed wel meevalt. Zodoende kwam hypothese 2b tot stand: kiezers die televisie 

kijken, wisselen vaker van politieke partij, dan kiezers die geen televisie kijken. De resultaten 

van dit onderzoek zijn echter niet in lijn met de literatuur. Sterker nog, dit onderzoek laat zien 

dat er zelfs sprake is van een negatief effect van het kijken naar debatfragmenten of hele 

debatten op televisie op het kiesgedrag. Hypothese 2b zou dus afgewezen kunnen worden. Het 

resultaat is echter niet significant. Er kan daarom geen uitspraak worden gedaan over de 

toegevoegde waarde aan de wetenschappelijke discussie. 

Vervolgens is gekeken naar de interactie-effecten van sociale media en traditionele 

media op het kiesgedrag van kiezers. Het eerste interactie-effect waar naar gekeken is, is het 

zien van politiek gekleurde berichten op sociale media en het frequent lezen van de krant. Deze 



twee variabelen versterken elkaars effect in positieve zin. Dit sluit ook aan bij de literatuur over 

sociale media en de krant (Alhassan, 2018; Biswas et al., 2014; Darr et al. 2018; Gerber et al. 

2009). Het resultaat is echter niet significant, wat betekent dat deze resultaten niks toevoegen 

aan het debat wat het effect van het zien van debatfragmenten of hele debatten op televisie op 

het kiesgedrag is. Het tweede interactie-effect waar naar gekeken is, is het zien van politiek 

gekleurde berichten op sociale media en het zien van debatfragmenten op televisie. Deze twee 

variabelen versterken elkaars effect in positieve zin. Dit sluit ook aan bij de literatuur over 

sociale media en de televisie (Alhassan, 2018; Biswas et al., 2014; Takens et al., 2015; Yasser 

et al., 2011). Het resultaat is echter niet significant, wat betekent dat deze resultaten niets 

toevoegen aan het debat wat het effect van het zien van debatfragmenten of hele debatten op 

televisie op het kiesgedrag is. Het derde interactie-effect waar naar gekeken is, is het zien van 

politiek gekleurde berichten op sociale media en het zien van minimaal één heel debat op 

televisie. Deze twee variabelen versterken elkaars effect in positieve zin. Dit sluit ook aan bij 

de literatuur over sociale media en de televisie (Alhassan, 2018; Biswas et al., 2014; Takens et 

al., 2015; Yasser et al., 2011). Het resultaat is echter niet significant, wat betekent dat deze 

resultaten niets toevoegen aan het debat wat het effect van het zien van debatfragmenten of hele 

debatten op televisie op het kiesgedrag is. 

 Als laatste zijn controlevariabelen meegenomen in het onderzoek. De eerste 

controlevariabele was het wel of niet aanhangen van een politieke partij. Zoals de literatuur al 

voorspelde (Walgrave et al., 2009), bleek hier sprake van een negatief effect te zijn op het 

kiesgedrag. Hypothese 3 kan dus aangenomen worden, want het resultaat is significant. Deze 

bevinding is een aanvulling op de al bestaande literatuur. De tweede controlevariabele was of 

iemand interesse heeft in de politiek. Deze variabele heeft een positief effect op het kiesgedrag, 

wat ook aansluit bij de literatuur (Bishop, 1984; Goldberg & Sciarini, 2022). Hypothese 4 zou 

dus aangenomen kunnen worden. Het resultaat is echter niet significant. Er kan daarom geen 

uitspraak worden gedaan over de toegevoegde waarde in de wetenschappelijke discussie. De 

derde controlevariabele ging over of iemand gelovig is. Hier bleek sprake te zijn van een 

negatief effect op het kiesgedrag. Dit sluit aan bij de literatuur van Kotler-Berkowitz (2001) en 

Van der Kolk (1971b). Hypothese 5 kan dus aangenomen worden, want het resultaat is 

significant. Deze bevinding is een aanvulling op de bestaande literatuur. 

Discussie 

 Ondanks het feit dat de resultaten niet significant zijn, is het onderzoek grondig 

uitgevoerd. Dit onderzoek heeft met de nieuwste data beschikbaar een grote-n studie kunnen 



uitvoeren op gebied van sociale media en kiesgedrag. Alle vormen van sociale media en de 

meeste vormen van traditionele media zijn hier in meegenomen. Ondanks de niet-significante 

resultaten was toch te zien hoe groot de effecten van sociale en traditionele media waren op het 

kiesgedrag. 

Waar de in totaal 4839 respondenten uit de dataset een representatieve groep zijn voor 

de Nederlandse kiezer, kunnen er vraagtekens gezet worden bij de selectie van de 2210 

respondenten in dit onderzoek. Ook al was dit iedereen die zowel bij de voor- en de nameting 

hebben aangegeven op welke partij ze gaan stemmen en hebben gestemd. Deze groep was maar 

45,7% van de totale groep respondenten, dus het kan zijn dat hier scheefgroei is ontstaan in de 

representativiteit van de groep. Vervolgonderzoek zou verder kunnen kijken of er andere 

resultaten gevonden worden met een andere onderzoeksgroep. 

Een ander minder punt voor deze studie is dat de vragen in de database net per soort 

media verschilden. Waar bij de vraag van sociale media specifiek werd gevraagd naar de 

frequentie van politieke berichten aan respondenten, was dit bij de vraag over het lezen van de 

krant niet het geval. Er kan niet met zekerheid gesteld worden dat lezers van de krant politieke 

berichten hebben gezien, zoals deze wel op sociale media staan. Ook is het mogelijk dat er 

overlap zit tussen de vraag over sociale media en het zien van (fragmenten van) debatten. Deze 

kunnen natuurlijk ook op sociale media bekeken zijn, wat ervoor zorgt dat deze vragen kunnen 

overlappen. Dit is echter ook niet met zekerheid te zeggen. 

Het is van maatschappelijk belang dat zowel kiezers als politieke partijen zich bewust 

zijn van de invloed die sociale media hebben. Voor politici en politieke partijen kan dit van 

belang zijn als het gaat om campagnestrategieën ten tijde van verkiezingen. Voor kiezers is het 

van belang om de voor- en nadelen van de invloed van sociale media te kennen. Een mogelijke 

verklaring voor het feit dat mensen die politieke berichten op sociale media zien minder snel 

geneigd zijn om van stem te wisselen, kan komen door de ‘bubbel’ waarin mensen verkeren. 

Dit zorgt ervoor dat kiezers de werkelijkheid door een politiek gekleurd filter zien en niet meer 

de neutraliteit meekrijgen die bij traditionele media beter behouden worden. Hier is echter 

verder onderzoek voor nodig om de daadwerkelijke gevolgen van te overzien.  
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