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Achtergrond 
 
Dit rapport bevat de resultaten van een eye-
tracking onderzoek door Search Engine 
Media bureau Checkit en onderzoekbureau 
De Vos & Jansen betreffende het kijkgedrag 
van consumenten naar zoekmachines. Wat 
blijkt? Consumenten op zoek naar een 
transactie bekijken meer resultaten en kijken 
meer naar het merk dan consumenten op 
zoek naar informatie.  
 
 
 
Hoewel eerder inzicht is gekregen in 
kijkpatronen bij online zoekmachines (o.a., 
Salojarvi, Kojo, Jaana & Kaski, 2003; 
Granaka, Joachims, & Gay, 2004; Klockner, 
Wirschum & Jameson, 2004), is daarbij nog 
niet eerder een onderscheid gemaakt tussen 
zoekgedrag gericht op informatie en op een 
transactie. Volgens Broder (2002) is 
ongeveer de helft van de zoekopdrachten bij 
zoekmachines gericht op het achterhalen van 
informatie en is ongeveer eenderde van de 
zoekopdrachten gericht op het doen van een 
transactie. Voor adverteerders zijn vooral 
consumenten belangrijk die op zoek zijn 
naar een transactie. Een consument die op 
zoek is naar een mogelijkheid om een 
product te kopen is immers dichter bij het 
doen van een aankoop dan een consument 
die nog op zoek is naar informatie.  
 
Het is aannemelijk dat consumenten een 
ander kijkpatroon laten zien wanneer het 
gaat om een transactie dan om het zoeken 
naar informatie. Consumenten gericht op 
een transactie zoeken mogelijk uitgebreider 
bij online Search Engines dan consumenten 
op zoek naar informatie. Wanneer men op 
zoek is naar een transactie bekijkt men 
mogelijk meer zoekresultaten en kijkt men 

langer naar de zoekresultaten dan wanneer 
men op zoek is naar informatie. Het belang 
van een goede keuze uit de resultaten lijkt 
immers groter. Ook is het waarschijnlijk dat 
transactie zoekers de aandacht richten op 
andere zaken dan informatie zoekers. 
Vermoedelijk zijn transactie zoekers meer 
gericht op woorden die vertrouwen geven, 
zoals het merk, en zijn informatie zoekers 
meer gericht op woorden die 
onafhankelijkheid uitstralen zoals de 
mogelijkheid om producten te kunnen 
vergelijken.  
 
Eye-tracking wordt nog relatief weinig 
toegepast in ‘usability’ onderzoek naar 
websites. Op basis van klikgedrag wordt 
echter maar een deel van het cognitieve 
verwerkingsproces duidelijk. Zo weten we 
bijvoorbeeld niet waarom het klikgedrag op 
een hyperlink of banner afneemt (of 
toeneemt). Ook weten we niet hoeveel 
(gesponsorde) zoekresultaten een consument 
bekijkt voordat hij een keuze maakt (klikt).  
 
Doelstelling 
Doelstelling van het onderzoek is het 
achterhalen van mogelijke verschillen in 
kijkgedrag bij het gebruik van online 
zoekmachines tussen consumenten die op 
zoek zijn naar informatie en consumenten 
die een transactie willen afsluiten.  
 

Figuur 1: Oogbewegingen op een pagina met zoekresultaten. 
Stippen (fixaties) zijn plekken waar naar gekeken is. Lijnen 
zijn de bewegingen van het oog tussen de fixaties in. 
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Onderzoeksmethode 
 
De oogbewegingen van gebruikers van 
zoekmachines zijn onderzocht bij het 
bekijken van websites naar aanleiding van 
een lijst zoekopdrachten. Daarbij is 
onderscheid gemaakt tussen kijkgedrag bij 
(A) het zoeken naar informatie en (B) het 
afsluiten van een transactie.  
 
Instrument 
De Vos & Jansen Interactive gebruikt een 
geavanceerd infrarood camera systeem 
(IviewX-RED-III), waarin in een natuurlijke 
en vertrouwde situatie, zonder fysiek 
ongemak (hoofdklemmen), oogbewegingen 
worden gemeten. Hierdoor wordt gemeten in 
een situatie die vergelijkbaar is met hoe 
personen thuis websites gebruiken. Een 
infrarood camera registreert nauwkeurig de 
plek van de ogen op de website (afwijking 
van 0,5-1 graad), waarbij de plek van het 
oog 50 keer per seconde wordt gemeten (60 
Hz). Een camera compenseert voor 
hoofdbewegingen (ruimte om het hoofd vrij 
te bewegen binnen een virtuele box van 
40cm bij 40cm bij 80cm). Voor de analyse 
maakt De Vos & Jansen gebruik van 
GazeTracker. Een geavanceerd software 
pakket, dat het mogelijk maakt om 
oogbewegingen te registreren en te 
visualiseren, terwijl personen op een 
natuurlijke manier door websites navigeren. 
 
Aandacht: wat meten we? 
Oogbewegingen bestaan uit fixaties en 
saccades. Een fixatie is een korte relatieve 
stilstand van het oog, waarbij een persoon 
bewust informatie verwerkt. Hoe langer de 
duur van de fixatie, hoe meer de consument 
bezig is met het verwerken van informatie. 
Uit verschillende onderzoeken blijkt dat 

fixaties langer duren op gebieden die hoog 
worden geschat op hun informatiegehalte. 
Een saccade is een snelle tussensprong van 
het oog tussen fixaties. Ook gedurende 
saccades wordt informatie verwerkt, hoewel 
vaak op een meer onbewuste manier. 
 
Materiaal 
De onderzochte webpagina’s zijn afkomstig 
van vijf zoekmachines: Google, MSN (nu 
live.nl), Ilse, Lycos en Kobala. De 
zoekmachine Kobala is toegevoegd om de 
invloed van de afwezigheid van gesponsorde 
zoekresultaten op aandacht te bestuderen. 
De respondenten zochten naar vijf populaire 
e-commerce producten: een lening voor een 
verbouwing, een tweedehandse auto, een 
autoverzekering, een vliegticket naar New 
York en een mp3-speler van Philips. In 
totaal zijn 25 verschillende pagina’s met 
zoekresultaten onderzocht met gemiddeld 15 
zoekresultaten per pagina. Het aantal 
organische zoekresultaten is gemiddeld 10. 
Wanneer een pagina top gesponsorde 
zoekresultaten heeft, zijn dit er gemiddeld 3. 
Wanneer een pagina side gesponsorde 
zoekresultaten heeft, dan zijn dit er 
gemiddeld 5. 
 

 
 

Figuur 2: De Checkit Nationale Search Engine Monitor 
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Respondenten 
Aan het onderzoek hebben 50 consumenten 
deelgenomen. De deelnemers zijn tussen 17 
en 24 jaar en maken gemiddeld zes dagen 
per week gebruik van het Internet. Het 
merendeel (90%) heeft minimaal één keer 
een aankoop gedaan via Internet en 17% 
koopt regelmatig via Internet. De meest 
gekochte producten zijn boeken en 
vliegtickets. Gemiddeld waren de 
proefpersonen het een beetje eens met de 
stelling ‘Ik erger me aan reclame op 
websites’. Alle respondenten gebruiken 
Google. Van de respondenten had 79% wel 
eens gebruik gemaakt van Ilse, 48% van 
MSN en 29% van Lycos. Kobala was voor 
de respondenten onbekend.  
 
Design 
Aan de respondenten is verteld dat het om 
een onderzoek ging naar het surfgedrag van 
consumenten bij zoekmachine sites (als in 
Aula, Majantra & Raiha, 2005). Elke 
respondent kreeg in willekeurige volgorde 
vijf pagina’s te zien (van elke zoekmachine 
een pagina). De helft van de respondenten 
kreeg zoekopdrachten gericht op een 
transactie. De andere helft kreeg 
zoekopdrachten gericht op het verkrijgen 
van informatie. Tussen de groepen zijn geen 
significante verschillen met betrekking tot 
geslacht en leeftijd, ervaring met Internet en 
ervaring en voorkeur met betrekking tot de 
verschillende zoekmachines. Twee 
voorbeeld opdrachten gericht op een 
transactie en op informatie:  
 
“U wilt een lening afsluiten voor een verbouwing. Op 
de volgende pagina staan links naar websites over 
leningen. Selecteer de website waar u de lening zou 
afsluiten door op de link naar de website te klikken”. 
 
“U bent op zoek naar informatie over leningen voor 
een verbouwing. Op de volgende pagina staan links 

naar websites over leningen. Selecteer de website 
waar u de informatie zou zoeken door op de link naar 
de website te klikken”. 
 
Naast het daadwerkelijke zoekgedrag zijn 
ook de motieven onderzocht waarom 
mensen op een bepaald zoekresultaat 
klikken. Via een schriftelijke vragenlijst, na 
afloop van de eye-tracking sessie, is o.a. 
gevraagd wat de redenen zijn geweest om op 
een bepaald zoekresultaat te klikken.  
 

Figuur 3: IviewX-RED-III + Gazetracker 
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Resultaten 
 
Bereik: organische resultaten beste bekeken 

De gesponsorde resultaten aan de 
rechterkant bereiken een relatief gering 
aantal respondenten. Van de respondenten 
heeft 98% gekeken naar de organische 
resultaten, 95% naar de gesponsorde 
resultaten bovenaan en 31% naar de 
gesponsorde resultaten aan de rechterkant. 
 
Aantal bekeken zoekresultaten: 9 

Gemiddeld worden 9,2 resultaten bekeken 
voordat men voor het eerst klikt. Het 
gemiddelde aantal bekeken organische 
zoekresultaten is 6,6. Van de bovenste en 
rechter gesponsorde resultaten worden er 
respectievelijk 2,6 en 0,6 bekeken. 
 
Gemiddelde kijktijd: 10 seconden 

Gemiddeld wordt op een pagina 10,4 
seconden naar de zoekresultaten gekeken. 
Naar de organische resultaten kijkt men 
gemiddeld 8,8 seconden. De gesponsorde 
resultaten bovenaan en de gesponsorde 
resultaten aan de rechterkant worden minder 
lang bekeken; namelijk 2,0 en 0,2 seconden. 
 
Gemiddelde kijktijd per resultaat: 1,1 seconde 

In zeer korte tijd moet de adverteerder 
kunnen communiceren met de consument. 
De gemiddelde kijktijd naar een 
zoekresultaat is 1,1 seconden. De 
gemiddelde kijktijd naar een organisch 
resultaat is 1,3 seconden en naar een 
gesponsord resultaat bovenaan 0,8 seconden. 
Er wordt veel minder lang naar een 
gesponsord resultaat aan de rechterkant 
gekeken (gemiddeld 0,2 seconden).  
 
Transactie zoekers bekijken meer resultaten  
Consumenten op zoek naar een transactie 
bekijken meer resultaten dan consumenten 

op zoek naar informatie (zie Tabel 1 en 
Figuur 4 en 5 op pagina 6). Daardoor is de 
totale kijktijd ook langer wanneer men op 
zoek is naar een transactie. Het verschil in 
bekeken zoekresultaten is vooral toe te 
schrijven aan een toename in bekeken 
organische zoekresultaten. 
 
 
 Totale 

Kijktijd 

Aantal 

resultaten 

Kijktijd per 

Resultaat 

Transactie 

opdracht 
11,4 9,9 1,2 

Informatie 

opdracht 
9,4 8,5 1,1 

Totaal 

 
10,4 9,2 1,1 

 
Tabel 1: Verschillen in zoekgedrag tussen consumenten op zoek 
naar een transactie en op zoek naar informatie 
 
 
De gemiddelde kijktijd per zoekresultaat 
verschilde niet significant tussen personen 
op zoek naar een transactie en op zoek naar 
informatie. De extra kijktijd bij transactie 
opdrachten vertaalt zich dus in het bekijken 
van meer zoekresultaten, niet in het geven 
van meer aandacht per zoekresultaat. 
Consumenten beginnen voor zowel 
transactie pageviews als voor informatie 
pageviews bovenaan de pagina. Een 
enkeling slaat één of meerdere top 
gesponsorde zoekresultaten over en begint 
bij het bovenste organische zoekresultaat. 
Vervolgens beweegt het oog zich naar 
beneden. Tijdens de neergaande beweging 
haken vooral de informatie zoekers af. De 
kijkers naar de onderste zoekresultaten zijn 
dus meer op zoek naar een transactie dan 
naar informatie. 
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Verschillen tussen zoekmachines 

Tussen de zoekmachines zijn geen 
significante verschillen gevonden. Toch lijkt 
de totale kijktijd bij Google geringer dan bij 
de andere zoekmachines (9,6 seconden). 
Kobala laat door het ontbreken van 
gesponsorde resultaten minder resultaten per 
pagina zien, gemiddeld 10, dan de andere 
zoekmachines. Dit kan een mogelijke 
verklaring zijn dat consumenten bij Kobala 
ook minder resultaten bekijken (gemiddeld 
7,3) en wat langer naar een zoekresultaat 
kijken (1,5 seconde).  
 
Klikmotieven: merk versus zoekterm 

Er zijn zeven motieven om te klikken. Een 
belangrijke reden voor een klik is (1) de 
bekendheid en betrouwbaarheid van een 
website of organisatie. Trefwoorden die 
refereren aan het merk zijn dus erg 
belangrijk. (2) Ook een hoge positie in de 
resultaten geeft vertrouwen en suggereert 
voor de respondenten dat het om actuele 
informatie gaat. (3) Een derde belangrijke 
reden om te klikken is de aanwezigheid van 
de zoekterm in het zoekresultaat. (4) Ook 
zijn consumenten op zoek naar bepaalde 
functies in een website zoals de 
mogelijkheid om gebruikerservaringen te 
lezen of producten te kunnen vergelijken. 
(5) (Indirecte) prijsinformatie is belangrijk: 
vooral trefwoorden die refereren aan 
‘goedkoop’. (6) De vermelding dat er een 
ruim aanbod aan producten is, kan ook een 
belangrijke reden zijn voor respondenten om 
op een zoekresultaat te klikken. (7) Tot slot 
lijken consumenten opdringerige resultaten 
te vermijden. Het vermijden (van een teveel) 
aan hoofdletters en uitroepteken kan het 
klikgedrag bevorderen.  
 
Bij een informatie opdracht is een 
consument eerder geneigd om op een 
zoekresultaat te klikken omdat de zoekterm 

aanwezig is in het resultaat. Bij een 
transactie opdracht zijn consumenten vaker 
op zoek naar een bekende, betrouwbare 
naam (merk) in de zoekresultaten.  
 
DO’S AND DONT’S 
 
Duidelijk is dat consumenten relatief veel 
zoekresultaten bekijken alvorens te klikken. 
Zoekmachines zijn daardoor ook een 
belangrijk instrument om (merk)exposure te 
generen onder (potentiële) consumenten. 
Een hoge positie in de (gesponsorde) 
resultaten is ook voor het verkrijgen van 
aandacht belangrijk. Weinig aandacht 
krijgen de gesponsorde resultaten aan de 
rechterkant. Daarnaast is belangrijk dat er 
goed nagedacht wordt over de inhoud van 
een zoekresultaat. Consumenten kijken 
gemiddeld zeer kort naar een zoekresultaat. 
Het is van groot belang dat de doelgroep in 
die ene seconde wordt gemotiveerd om door 
te klikken naar de website. Een belangrijke 
taak ligt er dus voor de copywriter: de 
boodschap moet snel verwerkt kunnen 
worden, waarbij referenties naar de 
zoektermen en het merk belangrijke redenen 
om te klikken zijn.   
 
Respondenten op zoek naar een transactie 
onderscheiden zich in kijkgedrag van 
respondenten op zoek naar informatie. 
Doordat consumenten die op zoek zijn naar 
een transactie meer zoekresultaten bekijken, 
zijn ook de resultaten lager in de 
zoekresultaten lijst waardevol. Deze krijgen 
immers vooral aandacht van consumenten 
die op zoek zijn naar een aankoop.   
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Figuur 4: Oogbewegingen van een persoon op zoek naar informatie op een pagina met zoekresultaten. De bergen zijn de plekken waar 
de persoon naar gekeken heeft. Hoe hoger de bergen des te langer de persoon gekeken heeft. 

Figuur 5: Oogbewegingen van een persoon op zoek naar een transactie op een pagina met zoekresultaten. De bergen zijn de plekken 
waar de persoon naar gekeken heeft. Hoe hoger de bergen des te langer de persoon gekeken heeft. 
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------------------------------------ 
 
 
 

Checkit is een onafhankelijk full service Search Engine Mediabureau. 
Search Engine Marketing is de gemakkelijkste manier om optimaal 
vindbaar te zijn op internet. Checkit is dé specialist en marktleider op 

het gebied van Search Engine Marketing. Door onze jarenlange ervaring weten we precies hoe 
we maximaal rendement uit uw campagnes kunnen halen. 
Website:  www.checkit.nl Tel.:  024-3593770 E-mail: info@checkit.nl 
 

 
De Vos & Jansen Interactive (DVJ Interactive) is de unit van De Vos 
& Jansen Marketinggroep gericht op ondernemingen die hun klanten 
online bedienen. Door de jarenlange ervaring van communicatie 

onderzoek te combineren met online toepassingen, is DVJ Interactive in staat om zowel offline 
als online marketingactiviteiten te optimaliseren. DVJ Interactive laat u zien of u erin slaagt om 
uw doelstellingen te realiseren. 
Website: www.devosjansen.nl      Tel.: 024-3502797     E-mail: info@devosjansen.nl 
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