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Geld & Gedrag

Verleiding, consumptie en 
financiële educatie van jongeren



2 + 2 = ?



368 x 15 = ?





Snel, automatisch

Onbewust

Alledaagse beslissingen

Langzaam

Bewust

Complexe beslissingen



Mensen maken geen volledig 
rationele beslissingen, hoe 
rationeel we zijn is begrensd 
(boundedly rational) 

Simon, 1957
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Onze aandacht is 
beperkt

Onze intelligentie is 
beperkt

Beschikbare 
informatie is 

beperkt

Onze wilskracht is 
beperkt

Ons eigenbelang is 
beperkt
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Mensen gebruiken heuristieken bij het maken van beslissingen

• Heuristiek: mentale shortcut

Bijv. 
Ritselende bosjes = gevaar
Pak = professioneel
Economie docent = slim 
  



Deze heuristieken vormen de basis van 
hoe we (onbewust) beïnvloed worden in ons gedrag



(Financiële) beinvloeding



Wederkerigheid

Schaarste

Autoriteit

Consistentie

Liking

Sociaal Bewijs

Cialdini, R. B. (2001). The science of persuasion. Scientific American, 284(2), 76-81.
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Schaarste
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Liking

Sociaal Bewijs

Cialdini, R. B. (2001). The science of persuasion. Scientific American, 284(2), 76-81.



Gedrag = persoon x omgeving

Interactionistisch perspectief

Persoonskenmerken jongeren

Beïnvloeding (Financieel) gedrag
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40-64 jaar

65+

Gemiddeld aantal minuten op social media per dag

https://www.newcom.nl/wp-content/uploads/2025/01/Nationale-Social-Media-onderzoek-2025-Basisrapportage-Newcom-25-1-2025.pdf

Gemiddeld 2 uur en 45 minuten 
(!) 

Ruim 17% van de tijd dat we wakker 
zijn

1/3 van content is reclame – maar 
voelt vaak niet zo

https://www.businessinsider.com/tiktok-ads-sponsored-posts-for-you-page-affiliate-creators-promotion-2023-11?international=true&r=US&IR=T



https://youngworks.nl/blog/tiktok-made-me-buy-it-waarom-jongeren-vallen-voor-microtrends-op-tiktok/

Autoriteit

Liking

Schaarste

Sociaal bewijs

“You see people spend money — often on 
extravagant purchases — daily, which makes 

viewers feel they should do the same.”



Gedrag = persoon x omgeving

Persoonskenmerken jongeren

Beïnvloeding (Financieel) gedrag

Interactionistisch perspectief



Wat zijn relevante kenmerken van jongeren?



https://www.nimh.nih.gov/health/publications/the-teen-brain-7-things-to-know

Pre-frontale cortex: Plannen, prioriteiten stellen, consequenties van beslissingen

Focus op sociale relaties: Sociale beoordeling door anderen staat centraal 

Somerville, L. H. (2013). The teenage brain: Sensitivity to social evaluation. Current directions in psychological science, 22(2), 121-127.



https://www.nimh.nih.gov/health/publications/the-teen-brain-7-things-to-know

Hersenontwikkeling geassocieerd met risico-zoekend gedrag

Somerville, L. H. (2013). The teenage brain: Sensitivity to social evaluation. Current directions in psychological science, 22(2), 121-127.



https://www.nimh.nih.gov/health/publications/the-teen-brain-7-things-to-know

Wat betekent dit voor beslissingen?

Somerville, L. H. (2013). The teenage brain: Sensitivity to social evaluation. Current directions in psychological science, 22(2), 121-127.

Impulsiever, gericht op korte termijn

Sterk beïnvloed door leeftijdsgenoten





Gedrag = persoon x omgeving

Wat betekent dit voor beslissingen?

Beïnvloeding (Financieel) gedrag

Sterk beïnvloed door 
leeftijdsgenoten

Impulsiever, gericht op 
korte termijn



Financiële Educatie





Waarom staan we niet in de rij voor geldlessen?
Hedonische diensten Utilitaire (Functionele) diensten

Emotie gedreven Cognitief gedreven

Ervaring staat centraal Uitkomst staat centraal

Wordt gezien als onnodig (wil ik doen) Wordt gezien als nodig (moet ik doen)

Risico zoekend Risico-avers 

Gezamenlijke band Afhankelijkheidsrelatie

Barrett, J. A. M., Jaakkola, E., Heller, J., & Brüggen, E. C. (2024). Customer engagement in utilitarian vs. hedonic service contexts. Journal of Service Research, 10946705241242901.



Wat dan wel?

Maak het sociaal Maak het relevant
(Just in Time) Maak het leuk



• Goed voorbeeld uit gezondheidscontext

• Campagnes die zich richten op sociale consequenties (stinkende 
adem, gele nagels) werken beter dan lange termijn 
consequenties (gezondheid)

Maak het sociaal

Pechmann 1997; Peracchio and Luna 1998; Smith and Stutts 2003



Maak het relevant

Spaarpercentage Uitbetaling nu Uitbetaling over 6 
maanden

5% €316.35 €22.31
25% €249.75 €111.56
50% €166.50 €223.13
75% €83.25 €334.69
95% €16.65 €423.94
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Maak het leuk



Maak het leuk



Gedrag = persoon x omgeving

Het Potentieel van financiële educatie

Beïnvloeding (Financieel) gedrag

Sterk beïnvloed door 
leeftijdsgenoten

Impulsiever, gericht op 
korte termijn

Effectieve financiële 
educatie



Dankjewel!
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