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Samenvatting

Dit onderzoek biedt inzicht in het effect van het soort bron bij de marketing van
vakantiebestemmingen via reisblogs. Hierbij staan het effect en de samenhang tussen
deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de bron centraal. De aantrekkelijkheid van
de bron wordt in dit onderzoek gemanipuleerd door het inzetten van een beroemde bron, oftewel
celebrity endorsement. Een geschikte beroemdheid scoort namelijk hoog op de drie
verschillende aspecten van aantrekkelijkheid: familiarity, likability en similarity. Er is
onderzocht in hoeverre deze kenmerken van de bron de gepercipieerde geloofwaardigheid, de
attitude ten opzichte van een bestemming en de intentie om een bestemming te bezoeken
konden beinvloeden. Om dit vraagstuk te kunnen analyseren is een experiment met een 2
(deskundig: wél, niet) x 2 (beroemdheid: wél, niet) ontwerp gebruikt. Hierdoor ontstonden er
vier verschillende soorten reizigers. Er werd voor de deelnemers van het onderzoek een situatie
geschetst waarin ze op zoek zouden zijn naar een bestemming voor een citytrip. Vervolgens
zouden ze op de website van een reisorganisatie terecht zijn gekomen waar ze bij iedere
bestemming reisblogs konden raadplegen als bron van informatie. Daaropvolgend werden ze
willekeurig blootgesteld aan één van de vier reisblogs. Per conditie was de inhoud van de blog
hetzelfde, enkel de bronnen (de reizigers die met tekst en foto werden geintroduceerd) waren
verschillend. Daarna werden vragen gesteld om de gepercipieerde geloofwaardigheid, attitude
en intentie van de deelnemers te meten. Uit de analyses bleek dat enkel een deskundige bron
leidt tot een hoger gepercipieerde geloofwaardigheid dan een ondeskundige bron.
Aantrekkelijkheid van de bron bleek geen effect op de geloofwaardigheid te hebben. Daarnaast
bleek uit de analyses dat noch een deskundige bron, noch een beroemde bron tot meer
overtuiging wat betreft attitude en intentie leidt dan een ondeskundige of onbekende bron. Ook

was er geen interactie-effect te vinden tussen de twee onafhankelijke variabelen.



Inleiding

Het internet speelt een steeds grotere rol in de marketing van allerlei producten. Enerzijds omdat
veel bedrijven naast fysieke winkels ook steeds vaker een webshop hebben waar zij hun
producten en informatie aanbieden. Anderzijds omdat iedere gebruiker van het internet de
mogelijkheid heeft om zijn of haar mening over bepaalde producten en diensten te delen met
anderen en op die manier het keuzeproces van twijfelende consumenten kan beinvlioeden. Een
populaire manier waarop dit delen van informatie zich voordoet is via onlineblogs. Blogs zijn
namelijk vaak voor iedereen op het internet toegankelijk en vormen op die manier een rijke
bron van informatie (Magnini, Crotts & Zehrer, 2011). Dit fenomeen, waarbij mensen online
hun ervaringen delen en meningen uitwisselen wordt ook wel digitale mond-tot-mondreclame
genoemd (Tussyadiah & Fesenmaier, 2008).

Een van de meest populaire onderwerpen die in blogs centraal staan is reizen (Pekar &
Ou, 2008). Reisblogs hebben over het algemeen de vorm van een onlinedagboek dat beschrijft
wat de toerist op reis meemaakt. Naast tekst bevatten de reisblogs vaak ook foto’s en video’s.
De combinatie van tekst en beeldmateriaal maakt het voor de lezer mogelijk om zich een beeld
te vormen van de plaatsen en bezienswaardigheden waar de schrijver van de blog is geweest.
Dit maakt dat reisblogs een bron van informatie en inspiratie zijn voor de potentiéle toerist die
nog de keuze moet maken voor een specifieke vakantiebestemming. Het aantal reizigers dat
online ervaringen raadpleegt voorafgaand aan het boeken van een reis neemt de laatste jaren
dan ook enorm toe (Pan, Maclaurin & Crotts, 2007). Dit blijkt ook uit het feit dat de populairste
Nederlandstalige reisblog in 2016 een groter publiek bereikte dan de vier grootste reisbladen
bij elkaar (Groen, 2016).

Gezien de populariteit van reisblogs en de invloed die ze kunnen hebben op potentiéle
toeristen, liggen er voor reisorganisaties kansen om dit soort onlineverslagen in te zetten ter
promotie van vakantiebestemmingen. Om effectief ingezet te kunnen worden voor
marketingdoeleinden is het belangrijk dat de reisblogs geloofwaardig worden gevonden en het
publiek overtuigen. Het doel van dit onderzoek is om te achterhalen of het soort bron dat een
reisblog schrijft invloed heeft op gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en de
overtuiging van de lezer voor wat betreft bestemmingsattitude en intentie om een bestemming
te bezoeken. Hierbij zal de focus liggen op het effect van het inzetten van een deskundig persoon

en het inzetten van een beroemdheid.



Theoretisch kader

Een reisbestemming als merk

Marketing is in essentie een verzamelnaam voor alles wat een bedrijf doet om de verkoop van
producten of diensten te stimuleren (Tussyadiah & Fesenmaier, 2008). Het gaat hierbij vaak
om de verkoop van merken van tastbare producten zoals auto’s of telefoons, of merken van
diensten zoals het streamen van muziek. Voor reisorganisaties ligt dit anders. Deze organisaties
moeten naast hun eigen diensten ook de verschillende toeristische bestemmingen die zij
aanbieden promoten. Pas nadat een consument de keuze heeft gemaakt voor een bepaalde
bestemming, kan een reisorganisatie haar diensten aanbieden met betrekking tot de organisatie
van een reis. De bestemming fungeert hier dus in zekere zin als het merk dat door de organisatie
aantrekkelijk moet worden gemaakt voor de potentiéle klant.

De organisaties die hiermee te maken hebben, worden ook wel ‘destination marketing
organisations’ (DMO’s) genoemd. Voor DMQO’s is het een belangrijke taak om een positief
beeld neer te zetten van toeristische bestemmingen. De potentiéle reizigers moeten er immers
van worden overtuigd dat een bezoek aan een mogelijke vakantiebestemming de moeite waard
is (Sirgy & Su, 2000). Het is waarschijnlijk dat toeristen weinig kennis hebben van
bestemmingen waar zij nog niet eerder zijn geweest. Hierdoor zijn zij in grote mate afhankelijk
van externe informatiebronnen om zich een beeld te vormen van een bepaalde bestemming. Dit
waargenomen beeld, dat wordt gevormd door de totale impressie die een persoon van een
bestemming heeft, wordt ook wel de ‘destination image’ (DI) genoemd (Kotler, Haider & Rein
1993). De DI die een potentiéle toerist van een bestemming heeft bestaat uit alle culturele,
sociale en aan natuur gerelateerde eigenschappen van een plaats die bekend zijn bij deze
persoon. Wanneer een toerist wordt blootgesteld aan nieuwe informatie over een bepaalde
bestemming, kan zijn DI hierdoor worden opgebouwd en/of worden veranderd. Verschillende
informatiebronnen hebben de potentie om deze impressie op een positieve dan wel negatieve
manier te veranderen. Enkele voorbeelden hiervan zijn reisgidsen en catalogussen van

reisbureaus, informatie op vakantiebeurzen, verhalen van vrienden en familie en reisblogs.

Het fenomeen reisblog

Reisblogs zijn in essentie onlinedagboeken die informatie bevatten over vakantiebestemmingen
en die de lezer bij reiservaringen betrekken. VVoor het schrijven van een reisblog bestaan geen
eenduidige richtlijnen. De blogschrijver bepaalt zelf waar de focus op gelegd wordt, dit kan

bijvoorbeeld zijn op de foto’s of op de tekst. Wat vaak centraal staat in deze blogs zijn



persoonlijke verhalen en aanbevelingen over bepaalde reisbestemmingen (Bosangit, McCabe
& Hibbert, 2009).

Uit onderzoek van Chung en Buhalis (2008) blijkt dat mensen reisblogs lezen om
sociaalpsychologische, hedonistische en functionele redenen. Het op de hoogte blijven van de
avonturen van familie en vrienden en met andere reizigers in contact komen vormen de
sociaalpsychologische reden. De hedonistische reden betreft het plezier en het genot dat lezers
halen uit het lezen van reisverhalen en het kijken naar de bijbehorende foto’s. De functionele
reden betreft het zoeken van informatie en aanbevelingen over bepaalde bestemmingen. Een
belangrijk aspect van toerisme is namelijk dat het in essentie een ontastbaar ‘ervaringsgoed’ is
en daarom erg moeilijk op waarde is te schatten vaor het moment van aankoop (Chung &
Buhalis, 2008). Het advies van reizigers die een bestemming al hebben bezocht en uit eigen

ervaring spreken heeft hierdoor de voorkeur boven puur feitelijke informatie (Crotts, 1999).

Reisblogs als marketingtool

Reisblogs bieden middels hun grote bereik mogelijkheden voor de tourismesector om te
communiceren met consumenten en informatie te verspreiden. Onderzoek heeft dan ook
aangetoond dat reisblogs zich vanaf het begin van de huidige eeuw reeds hebben ontwikkeld
tot een online-marketingtool die helpt bij het bepalen van een DI (Schmallegger & Carson 2008)
en invloed heeft op de selectie van een vakantiebestemming (Shanka, Ali-Knight, & Pope,
2002).

Wanneer consumenten reisblogs raadplegen als informatiebron fungeren deze verslagen
als ‘mond-tot-mondreclame’. Mond-tot-mondreclame, oftewel word of mouth (WOM) wordt
door Brown, Broderick en Lee (2007) gedefinieerd als: ‘A consumer dominated channel of
marketing communication where the sender is independent of the market’. Door deze
onafhankelijkheid van de markt wordt WOM geloofwaardiger gevonden dan massale
marketingcommunicatie. Dit hoge niveau van geloofwaardigheid leidt ertoe dat WOM meer
invloed heeft op het productenoordeel van consumenten dan iedere andere vorm van
communicatie (Herr, Kardes & Kim, 1991). Deze vorm van communicatie vindt steeds vaker
in online omgevingen plaats en staat daarom bekend als elektronische mond-tot-mondreclame
(eWOM). Eerder onderzoek heeft al uitgewezen dat eWOM impact heeft op de online
percepties van consumenten wat betreft de waarde van producten (Gruen, Osmonbekov &
Czaplewki, 2006).

Literatuur stelt dat WOM kan worden gemanipuleerd door marketingorganisaties

(Smith & Vogt, 1995). Dit maakt dat er voor DMO’s mogelijkheden liggen om reisblogs in te



zetten ter promotie van vakantiebestemmingen. Dit kan bijvoorbeeld door blogs op de website
van een reisorganisatie te plaatsen of door een link naar een blog te laten verwijzen. Het grootste
probleem voor deze organisaties is echter hoe zij reisblogs in hun voordeel kunnen gebruiken
zonder daarbij afbreuk te doen aan de geloofwaardigheid van hun website (Schmallegger &
Carson, 2008). Het gevaar bestaat namelijk dat de blogs een commerciéle indruk maken
wanneer ze worden ingezet door DMO’s. Wanneer dit gebeurt, zullen de lezers veel kritischer
zijn en verliest de blog de hoge mate van onafhankelijkheid die kenmerkend is voor WOM. De
waarde van reisblogs als marketingtool hangt dan ook af van de manier waarop consumenten

de onlineverslagen verwerken en hoe geloofwaardig ze deze vinden.

Het Elaboration Likelihood Model

Het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1986) is een model dat
omschrijft hoe mensen een bepaalde stimulus, zoals bijvoorbeeld een reisblog, verwerken. In
het model worden twee verschillende routes weergegeven die tot overtuiging kunnen leiden.
Wanneer de ontvanger een hoge mate van betrokkenheid heeft wordt de informatie centraal
verwerkt. Is er sprake van lage betrokkenheid, dan wordt de gepresenteerde informatie perifeer
verwerkt (Petty & Cacioppo, 1986). Bij centrale verwerking besteedt de ontvanger veel
aandacht aan de inhoud van de boodschap, waarbij goede argumenten essentieel zijn om de
ontvanger te overtuigen. Bij perifere verwerking daarentegen gaat overtuiging vooral via
secundaire aspecten zoals de vormgeving van een boodschap of de aantrekkelijkheid van de
zender van de boodschap. Bij de perifere route wordt vaak gebruik gemaakt van vuistregels die
het proces om beslissingen te nemen versnellen en vereenvoudigen (Slater & Rouner, 2002).
Voorbeelden van vuistregels zijn: ‘Als zoveel mensen tevreden zijn over een product, dan
zullen ze wel gelijk hebben’ (consensusvuistregel) en ‘Als een boodschap wordt verkondigd
door een onafhankelijke deskundige, dan is het zo’ (deskundigheidsvuistregel) (Hoeken,
Hornikx & Hustinx, 2012). De vuistregel dat deskundigen in de regel gelijk blijken te hebben,
wordt ontwikkeld wanneer deskundigen keer op keer gelijk blijken te hebben. De mate waarin
mensen een heilig geloof hebben in deskundigen, verschilt echter per persoon (DeBono &
Klein, 1993).

Omdat het voor reisorganisaties belangrijk is dat bij het inzetten van reisblogs geen
afbreuk wordt gedaan aan de geloofwaardigheid van de reisblog zal er worden onderzocht in
hoeverre het soort bron dat de reisblog schrijft hier invioed op heeft. Aantrekkelijkheid en
deskundigheid zijn vormen van geloofwaardigheid die gebruik maken van de vuistregel dat

gebruik van een bron leidt tot overtuiging. In dit onderzoek zal daarom worden gekeken naar



het effect van het soort bron dat een reisblog schrijft op de attitude en de intentie van de

ontvanger ten aanzien van een bestemming.

Geloofwaardigheid van de bron

Binnen de marketingsector wordt de overtuiging gedeeld dat het karakter van een persoon een
significant effect heeft op de overtuiging van de boodschap die hij of zij verspreidt (Ohanian,
1990). In onderzoek naar communicatie wordt dan ook aangenomen dat geloofwaardige
bronnen meer overredingskracht hebben dan bronnen die als minder geloofwaardig worden
beschouwd (McGuire, 1985). Het kiezen van de juiste persoon om een boodschap te
verspreiden is daarom een belangrijke, maar moeilijke taak. De centrale vraag is hier dan ook
wanneer een persoon een geloofwaardige indruk maakt op het publiek. Het begrip
‘geloofwaardigheid van de bron’ wordt meestal gebruikt om de positieve kenmerken van een
spreker te duiden die invlioed hebben op de acceptatie van de boodschap bij de ontvanger.
Ohanian (1990) heeft hier onderzoek naar gedaan en vervolgens een schaal ontwikkeld om de
geloofwaardigheid van een bron te kunnen meten. Hierbij is onderscheid gemaakt tussen drie
dimensies, namelijk: betrouwbaarheid, deskundigheid en aantrekkelijkheid.

[Geloofwaa rdigh eid]

| |
[ Betrouwbaarheid ] [ Deskundigheid ] [Aantrekkelijkheid]

Figuur 1: Factoren die de geloofwaardigheid van de bron bepalen (Ohanian, 1990)

Betrouwbaarheid van de bron

De eerste dimensie, oftewel betrouwbaarheid, betreft de mate van vertrouwen die de ontvanger
in de bron heeft en in hoeverre hij of zij de boodschap van deze bron accepteert. Wanneer een
spreker betrouwbaar wordt gevonden, heeft een boodschap die een mening bevat een
positievere invlioed op de attitude van de ontvanger dan wanneer een spreker een lage
betrouwbaarheid heeft (Miller & Baseheart, 1969). Een voorbeeld van een bron die
geloofwaardig is op het aspect betrouwbaarheid is een representant van de geintendeerde
consument. Deze bron ontleent zijn geloofwaardigheid aan gebruikservaring en aan een



bepaalde mate van belangeloosheid en oprechtheid (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012).
Wanneer dit type bron aan het woord is, speelt, in tegenstelling tot deskundigheid of
aantrekkelijkheid, de mate waarin de lezer zich in de bron herkent een grote rol (Friedman &
Friedman, 1979).

Betrouwbaarheid

[Belangeloosheid] [ Oprechtheid ]

Figuur 2: Kenmerken die de betrouwbaarheid van de bron bepalen

Deskundigheid van de bron

Deskundigheid is de tweede dimensie van de geloofwaardigheid van de bron en kan worden
gedefinieerd als de mate waarin de spreker wordt gezien als goed ingelicht, bekwaam en ervaren
wat betreft een specifiek onderwerp (Ohanian, 1990). Een bron kan deskundig zijn op het
gebied van technische apparatuur, maar ondeskundig als het gaat over schoonheidsproducten.
Een hoog niveau van deskundigheid komt meestal voort uit opgedane kennis en ervaring door
middel van een opleiding of beroep. Deze deskundigheid kan echter alleen bestaan door de
relatieve ondeskundigheid van de ontvanger (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012). Experts
hebben dan ook de grootste overtuigingskracht wanneer het over ingewikkelde producten of
diensten gaat waar de ontvanger weinig kennis van heeft (Friedman & Friedman, 1979). Het
kennisverschil in een dergelijke situatie zorgt ervoor dat ontvangers afgaan op de deskundigheid
van de bron. Wanneer ontvangers dit doen en ervan uitgaan dat een deskundige bron gelijk
heeft, zonder kritisch naar de inhoud van de boodschap te kijken, maken zij gebruik van de

deskundigheidsvuistregel.

[Deskundigheid}
I

[ Expertise ] [ Ervaring ]

Figuur 3: Kenmerken die de deskundigheid van de bron bepalen



Wanneer hier het ELM wordt toegepast is de verwachting dat wanneer een boodschap centraal
wordt verwerkt, de consument verwacht dat een deskundige bron meer inhoudelijke
argumenten geeft om het publiek te overtuigen (Bohner, Ruder & Erb, 2002). Wanneer een
boodschap via de perifere route wordt verwerkt, is de deskundigheid van de bron op zichzelf
genoeg is om de consument te overtuigen. Dat deskundigheid op zichzelf genoeg kan zijn om
de consument te overtuigen blijkt uit onderzoek van Friedman & Friedman (1979). Zij stelden
in dit onderzoek dat er een significant verband bestaan tussen het aangeprezen product en het
soort bron. Het inzetten van de representant van de geintendeerde consument is het effectiefst
bij advertenties voor alledaagse producten zoals bijvoorbeeld koekjes of drankjes. Bij duurdere
en meer ingewikkelde producten zoals juwelen of een stofzuiger, is een deskundige bron echter
effectiever (Friedman & Friedman, 1979). Dit verschil in effect tussen producten heeft te maken
met het gepercipieerde risico van de consument, oftewel de mate van onzekerheid die een
persoon heeft bij het moment van aankoop (Dowling & Staelin,1994). Dit concept bestaat uit
verschillende vormen van risico die een consument loopt bij de aankoop van een dienst of
product. De twee belangrijkste soorten risico binnen de literatuur over marketing zijn prestatie
risico en financieel risico. Prestatie risico betreft de onzekerheid of een product of dienst aan
de verwachte prestaties voldoet en financieel risico betreft de onzekerheid of een aankoop een
bepaald geldbedrag wel waard is. Hoe hoger dus bijvoorbeeld de prijs van een product, hoe
hoger het gepercipieerde risico. Experts kunnen door hun deskundigheid op een bepaald gebied
(zoals bijvoorbeeld stofzuigers) betrouwbare informatie geven waardoor het gepercipieerde
risico van een aankoop lager wordt (Biswas, Biswas & Das, 2006). Door de hoge mate van
risico wat betreft prijs en prestatie bij ingewikkelde en duurdere producten, is het logisch dat
een deskundige bron hierbij meer invloed heeft op overtuiging dan bij alledaagse producten
waarbij het gepercipieerde risico op het moment van aankoop relatief laag is. Aangezien reizen
eerder binnen de categorie dure en ingewikkelde producten passen dan binnen de categorie
alledaagse producten, wordt verwacht dat een reisblog van een deskundige bron tot hoger
gepercipieerde geloofwaardigheid en meer overtuiging leidt dan een reisblog van een
ondeskundige bron. De eerste en tweede hypothese hebben betrekking op de deskundigheid van

de bron:

H1: Een reisblog die is geschreven door een deskundig persoon heeft positievere effecten op de
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron dan een reisblog die is geschreven door een niet

deskundig persoon.



H2: Een reisblog die is geschreven door een deskundig persoon heeft positievere effecten op de
overtuiging van de ontvanger wat betreft attitude en intentie dan een reisblog die is geschreven
door een niet deskundig persoon.

Aantrekkelijkheid van de bron

De derde dimensie van geloofwaardigheid is aantrekkelijkheid. Fysieke aantrekkelijkheid
speelt een grote rol bij het eerste oordeel dat een individu heeft over een ander persoon. Uit
meerdere onderzoeken, waaronder dat van Silvera en Austad (2004), blijkt dat hoe
aantrekkelijker een spreker wordt gevonden, hoe positiever de attitude van de ontvanger is
tegenover de producten waarmee deze spreker wordt geassocieerd. Aantrekkelijkheid heeft
namelijk invloed op de attitude van de consument, omdat deze er graag net zo stijlvol uit wil
zien en net zo’n glamoureus leven wil leiden als beroemdheden (Seno & Lukas, 2007). Volgens
McGuire (1985) is het fysieke aspect niet het enige dat een bron aantrekkelijk maakt. In het
‘source-attractiveness model” wordt gesteld dat bronnen aantrekkelijk en overtuigend zijn
wanneer ze drie verschillende aspecten bezitten, namelijk: ‘familiarity’, ‘likability’ en
‘similarity’ (McGuire, 1985). ‘Familiarity’ betreft de mate waarin het publiek bekend is met
een persoon (bijvoorbeeld door films, tv-programma’s, sportprestaties etc.). ‘Likability’ is de
mate waarin een beroemdheid leuk wordt gevonden wat betreft fysieke aantrekkelijkheid en
gedrag. ‘Similarity’ gaat over de wensgelijkenis van de lezer ten opzichte van de kenmerken

(zoals uiterlijk en levensstijl) van de bron.

Aantrekkelijkheid
Familiarity Likability Similarity
(Bekendheid) (Sympathie) (Wensgelijkenis)

Figuur 4: Kenmerken die de aantrekkelijkheid van een bron bepalen

Celebrity endorsement
Personen die worden verwacht hoog te scoren op de verschillende aspecten van

aantrekkelijkheid en op die manier het publiek kunnen overtuigen zijn beroemdheden. In de
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marketingsector wordt het gebruik van celebrity endorsement al lange tijd gezien als een zeer
succesvolle manier om de koopintentie te verhogen. Hierbij zetten bedrijven een beroemd
persoon in om bewustzijn te genereren, positieve reacties te verkrijgen over datgene waarvoor
ze adverteren en daardoor winst te boeken (Apejoye, 2013). Meerdere onderzoeken hebben al
aangetoond dat het inzetten van een beroemdheid in reclame tot hogere koopintentie leidt dan
het inzetten van andere personen zoals een medewerker, een consument of een deskundige
(Apejoye, 2013; Seno & Lukas, 2007). Beroemdheden die worden ingezet voor reclame zijn
over het algemeen aantrekkelijk en worden leuk gevonden door het publiek (Friedman &
Friedman, 1979). Een verklaring voor het positieve effect van een aantrekkelijke bron kan
worden gezocht in het ‘liking’ concept van Cialdini en Goldstein (2004). Het idee achter dit
concept is dat hoe leuker en knapper het publiek een persoon vindt, hoe groter de kans is dat er
wordt ingegaan op het verzoek dat door deze persoon gedaan wordt (Cialdini & Goldstein,
2004). De vuistregel die dan wordt toegepast luidt: ‘Als een beroemdheid het zegt, zal het wel
waar zijn’. Niet elke beroemdheid wordt echter leuk en aantrekkelijk gevonden, denk aan
Willem Holleeder, deze persoon scoort wel hoog op familiarity, maar niet op likability en
similarity, waardoor een verzoek van deze persoon niet meteen zal worden aangenomen. \Voor
het meest positieve effect op overtuiging is het daarom belangrijk een beroemdheid te kiezen
die hoog scoort op alle drie de aspecten van het source-attractiveness model van McGuire
(1985). Vandaar dat in dit onderzoek de concepten aantrekkelijkheid (bestaande uit familiarity,
likability en similarity) en beroemdheid als synoniemen zullen worden gebruikt. Er wordt met
beroemdheid gerefereerd naar een persoon die hoog op aantrekkelijkheid scoort en geschikt is
voor celebrity endorsement. De verwachting is dat net als bij andere vormen van reclame, het
gebruik van een beroemdheid ook bij reisblogs zal leiden tot meer geloofwaardigheid en
overtuiging. De derde en vierde hypothese hebben betrekking op celebrity endorsement bij

reisblogs:

H3: Een reisblog die is geschreven door een beroemd persoon heeft positievere effecten op de
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron dan een reisblog die is geschreven door een

onbekend persoon.
H4: Een reisblog die is geschreven door een beroemd persoon heeft positievere effecten op de

overtuiging van de ontvanger wat betreft attitude en intentie dan een reisblog die is geschreven

door een onbekend persoon.
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Uit onderzoek van Friedman en Friedman (1979) blijkt dat een beroemdheid die hoog scoort
op likability door de ontvanger ook automatisch wordt vertrouwd. VVoor dit effect moet er echter
wel sprake zijn van een zekere fit tussen de gekozen beroemdheid en datgene dat wordt
gepromoot. Volgens Seno en Lukas (2007) hangt het woord ‘fit’ nauw samen met het woord
expertise. Dit wil zeggen dat een bekende voetballer succesvoller is bij het promoten van
sportkleding dan bijvoorbeeld een bekende acteur die geen connectie heeft met sport. Een
deskundige bron wordt daarom alleen als deskundige gezien als hij of zij uitspraken doet die
betrekking hebben op het eigen expertisegebied (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012).
Onderzoek heeft aangetoond dan een goede ‘match-up’ tussen de kenmerken van de
beroemdheid en die van het product leidt tot meer overtuiging (Ohanian, 1990). In hoeverre
deze ‘match-up’ van aantrekkelijkheid en deskundigheid van de bron bij reisblogs leidt tot een
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en de overtuiging van de ontvanger moet echter

nog worden onderzocht in de praktijk. Dit leidt tot de vraag die centraal staat in dit onderzoek:

In hoeverre is er sprake van interactie tussen deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid
van de bron op het effect van gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en de

overtuigingskracht van reisblogs?

Om het effect van deze twee kenmerken van de bron op de geloofwaardigheid van de bron en
op de overtuiging van de ontvanger te onderzoeken zullen de aantrekkelijkheid (door middel
van het inzetten van een beroemd persoon) en de deskundigheid van de bron worden
gemanipuleerd. Er ontstaan op deze manier vier verschillende soorten reizigers.
Betrouwbaarheid is het enige aspect van geloofwaardigheid dat in dit onderzoek niet zal
worden gemanipuleerd. Dit aspect zit echter geincludeerd in de twee aspecten die wél worden
onderzocht. Daarbij is betrouwbaarheid in tegenstelling tot deskundigheid en aantrekkelijkheid
erg subjectief en daardoor moeilijk te manipuleren. De bron die in de ogen van de consument
waarschijnlijk het meest oprechtst is en het meest belangeloos is, is de onbekende en
ondeskundige reiziger. Als het ware neemt de betrouwbaarheid van de bron af wanneer
deskundigheid of aantrekkelijkheid toeneemt. De belangeloosheid en de oprechtheid nemen dan
in de ogen van de consument waarschijnlijk af omdat deze persoon als minder onafhankelijk

van de markt wordt gezien.
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Operationalisatie

Materiaal

Om antwoord te kunnen geven op de hypotheses en de onderzoeksvraag is een reisblog
opgesteld in vier verschillende condities. In dit onderzoek wordt namelijk gewerkt met twee
onafhankelijke variabelen die beide bestaan uit twee niveaus. De variabelen die worden
gemanipuleerd zijn beroemdheid (wél/niet) en deskundigheid (wél) van de bron waardoor er

uiteindelijk vier soorten reizigers ontstaan:

- Een beroemde, deskundige reiziger (Floortje Dessing)
- Een beroemde, ondeskundige reiziger (Chantal Janzen)
- Een onbekende, deskundige reiziger (docente en specialiste Spaanse cultuur)

- Een onbekende, ondeskundiger reiziger (backpackster)

De inzet van een beroemdheid en de deskundigheid van de bron spelen door middel van
geloofwaardigheid mogelijk een rol bij de overtuigingskracht van de reisblog. Op basis van
eerder onderzoek van Ohanian (1990) kunnen we aannemen dat een beroemdheid
geloofwaardiger is op het aspect ‘aantrekkelijkheid’ (bestaande uit familiarity, likability en
similarity) en een deskundige bron geloofwaardiger is op het aspect ‘deskundigheid’. Bij de
manipulaties van het materiaal is daarom gekozen voor reizigers die op deze twee aspecten van
elkaar verschillen, maar wat betreft geslacht (vrouw) en leeftijdscategorie met elkaar
overeenkomen.

Als beroemde deskundige reiziger is gekozen voor Floortje Dessing, bekend als
presentatrice van meerdere reisprogramma’s. Door deze reisprogramma’s, bezit ze
deskundigheid die relevant is wat betreft reizen. Als beroemdheid die ondeskundig is, is
gekozen voor Chantal Janzen. De keuze is op deze vrouw gevallen, omdat zij bekend staat als
een succesvolle, intelligente en aantrekkelijke tv-persoonlijkheid, maar verder geen connectie
heeft met reizen. Het kan zijn dat mensen Chantal Janzen deskundig vinden op een ander
gebied, bijvoorbeeld showbizz, maar deze deskundigheid is niet relevant als het gaat om reizen.
Beide beroemde vrouwen worden verwacht hoog te scoren op de verschillende aspecten van
aantrekkelijkheid omdat zij de afgelopen jaren met regelmaat op televisie te zien zijn geweest
in leuke/positieve programma’s. Het voordeel van beroemdheden is dat door hun bekendheid,
het publiek reeds een mening heeft gevormd over de likability en similarity van deze persoon.
Bij een onbekend persoon heeft het publiek nog niet eerder de kans gehad om hier een mening

over te vormen waardoor de scores hier redelijk neutraal (en waarschijnlijk dus lager dan de
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beroemdheid) op zullen zijn. De twee onbekende reizigers zullen worden gerepresenteerd door
fictieve personages. Als deskundige reiziger is gekozen voor een docente die werkzaam is op
de universiteit en specialiste is op het gebied van Spaanse cultuur (aangezien de reisblog zal
gaan over een Spaanse bestemming) en als ondeskundige reiziger is hierbij gekozen voor een
student die aan het backpacken is.

Er werd een pre-test afgenomen om de verschillende gekozen bronnen van de reisblog
te testen. Hierbij kregen acht proefpersonen verschillende bronnen op willekeurige volgorde te
zien. Per conditie (behalve de onbekende/ondeskundige bron) werden meerdere bronnen (foto
+ naam) aan de proefpersonen voorgelegd, om op die manier te testen of de gekozen persoon
ook daadwerkelijk het hoogst zou scoren op aantrekkelijkheid en/of deskundigheid wat betreft
reizen en/of Spanje.

Op basis van deze pre-test bleek dat Chantal Janzen het meest geschikt is als
aantrekkelijke, ondeskundige bron. Uit de vier bronnen die aan de proefpersonen werden
voorgelegd (Chantal Janzen, Carice van Houten, Georgina Verbaan en Wendy van Dijk)
scoorde zij het hoogst op de verschillende aspecten van aantrekkelijkheid (M=6.06, SD=.82).
Ook Floortje Dessing bleek daadwerkelijk het meest geschikt als aantrekkelijke bron die wél
deskundig is. Op beide aspecten (aantrekkelijkheid: M=6.25, SD=1.20, deskundigheid: M=5.75,
SD=1.49) scoorde zij hoger dan de andere drie personen in haar categorie (Geraldine Kemper,
Evi Hanssen en Nicolette Kluiver). Bij de pre-test van de onbekende personen werd naast een
foto en naam ook het beroep vermeld. De docente en specialiste Spaanse cultuur bleek het meest
geschikt als niet aantrekkelijke maar weél deskundige bron. Zij scoorde hoger op deskundigheid
(M=5.75, SD=1.00) dan haar ‘concurrente’, een ervaren reisleidster van reizen door Spanje. De
onbekende en ondeskundige bron, een studente/backpackster scoorde op beide aspecten
(aantrekkelijkheid: M=2.69, SD=.53, deskundigheid: M=3.75, SD=.96) aanzienlijk lager dan de
bronnen die wél beroemd en wél deskundig zijn. Omdat de verschillen tussen wél en niet
beroemd en wél en niet deskundig duidelijk aanwezig zijn, kan worden gesteld dat de
manipulaties van het materiaal gelukt zijn.

Het verslag van de reis wordt in alle vier de condities hetzelfde gehouden. De presentatie
van de bron, waarbij de reizigers worden geintroduceerd door middel van een foto en een
persoonlijke beschrijving, verschilt wel steeds van elkaar. De foto en de naam van de reiziger
zullen vervolgens op iedere pagina van de blog terugkeren, zodat de lezer steeds wordt
herinnerd aan de schrijver van de blog.

De doelgroep in dit onderzoek is (jong)volwassenen. Omdat deze groep mensen over
het algemeen graag op vakantie gaat naar toeristische bestemmingen waar veel te doen en te
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zien is, is in het stimulusmateriaal gekozen voor een reisblog over een bruisende stad. Om de
bestemming qua prijs en afstand zo realistisch mogelijk te houden, is gekozen voor een stad
binnen Europa. De Spaanse stad Sevilla wordt als passend beschouwd, omdat deze stad veel te
bieden heeft en daarnaast nog redelijk onbekend is als toeristische bestemming. Zoekend op
Spaanse top vakantiebestemmingen blijken de grote steden, waaronder Barcelona en Madrid
het populairst, gevolgd door badplaatsen op Spaanse eilanden zoals Ibiza, Tenerife en Gran
Canaria (Tripadvisor Nederland, z.d.). Daarna pas volgen andere steden waaronder Sevilla,
waardoor verondersteld kan worden dat de meerderheid van de Nederlanders nog niet in deze
Spaanse stad is geweest. Hierdoor worden reeds bestaande voorkeuren voor deze bestemming
zoveel mogelijk uitgesloten. Daarnaast zijn Sevilla en Spanje de afgelopen tijd niet opvallend
in negatieve of positieve manier in het nieuws geweest. De verwachting is daarom dat mensen
in eerste instantie een neutrale positie zullen aannemen tegenover een bezoek aan deze stad.

Sommige blogs zijn erg persoonlijk en gedetailleerd, waar andere blogs juist een
objectief en opsommend karakter hebben. Een groot deel van de reisblogs heeft de vorm van
een verslag waarin op chronologische volgorde wordt beschreven wat iemand gedurende de
dag heeft gedaan (Bosangit, McCabe & Hibbert, 2009). Op deze manier wordt ook de blog in
dit experiment vormgegeven. De tekst zal worden aangevuld met foto’s van de
bezienswaardigheden die in de reisblog worden besproken. De reisblog bestaat in totaal uit drie
pagina’s en bevat 735 woorden (exclusief de introductie van de bron). In bijlage 1 wordt de
reisblog in de vier verschillende condities weergegeven.

Naast de pre-test voor de verschillende bronnen, is er een pre-test gedaan om de inhoud
van de reisblog te testen. Dezelfde acht personen die hun mening gaven over de bronnen werd
gevraagd of zij zich een algehele indruk konden vormen van de specifieke bestemming
gebaseerd op de gepubliceerde informatie in de blog. Hiermee kon de destination image die
door de blog werd neergezet worden gemeten. De gemiddelde score hierop (M=4.75) was hoger
dan vier, waardoor de inhoud niet verder aangepast hoefde te worden. Daarnaast werd nog om
tips gevraagd om de reisblog er zo realistisch mogelijk uit te laten zien. De reisblog is

vervolgens nog op een paar aspecten aangepast wat betreft vormgeving.

Proefpersonen

Een voorwaarde voor deelname aan het onderzoek was dat de respondenten minimaal 18 jaar
oud moesten zijn. Vanaf deze leeftijd behoren alle respondenten tot de doelgroep die zelfstandig
een citytrip zouden kunnen boeken naar een Europese bestemming. In totaal hebben er 178
respondenten meegedaan aan het onderzoek die binnen deze doelgroep vallen. 47 (26,4%)
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deelnemers hebben de vragenlijst echter niet volledig ingevuld, waardoor hun gegevens zijn
uitgesloten van de analyse. Na het verwijderen van de gegevens van deze deelnemers uit de
dataset bleven er nog 131 deelnemers over. Dit aantal was hoger dan 120 en daarom voldoende
om te gebruiken voor de analyses. Per tussenproefpersoonfactor (deskundig wél/niet, beroemd
weél/niet) is namelijk een minimale hoeveelheid van 30 respondenten nodig om de normaliteit
van de streekproefverdeling te kunnen veronderstellen. Van de proefpersonen die deel hebben
genomen aan het onderzoek was 30,5 % man en 69,5% vrouw. De verdeling van het geslacht
(o (3) =1.71, p=.636) was gelijk over de condities. De respondenten waren tussen de 18 en de
61 jaar oud (M=28.97, SD=11.74). Ook hier is geen significant verschil tussen de leeftijden in
de verschillende groepen (F(3, 127) =1.22 p=.307). Het opleidingsniveau was verdeeld tussen
universiteit (68,7%), HBO (21,4%), MBO (7,6%) en middelbare school (2,3%). Ook dit
demografische kenmerk van de deelnemers was volledig random verdeeld over de condities (
v (9) =13.89 p=.126). Dit betekent dat de proefpersonen gelijk verdeeld waren over de vier
groepen. De gemiddelde afname van de survey duurde 4 minuten en 41 seconden.

Onderzoeksontwerp

Het onderzoek heeft de vorm van een 2 (aantrekkelijkheid: wél beroemdheid/géén
beroemdheid) x 2 (deskundigheid: wél/niet) factorieel tussenproefpersoonontwerp waarbij de
deelnemers random zijn verdeeld over de vier verschillende condities. De proefpersonen kregen
een reisblog te zien waarna een vragenlijst volgde die de afhankelijke variabelen heeft gemeten.
Het analysemodel dat bij dit design hoort wordt weergegeven in figuur 5. Op basis van de
afgenomen vragenlijsten is gekeken naar de verschillen tussen groepen wat betreft
gepercipieerde geloofwaardigheid, attitude ten opzichte van de bestemming en intentie om de
bestemming uit de blog te bezoeken.

Soort bron van de blog

Reactie van de ontvanger
(onathankelijke variabelen)

(afhankelijke variabelen)

Aantrekkelijkheid Gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron
+ W¢l beroemdheid

* Géén beroemdheid
Attitude ten opzichte van de bestemming
Deskundigheid

*  Wél deskundig

+ Niet deskundig Intentie om de bestemming te bezoeken

Figuur 5. Analysemodel van het onderzoek
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Instrumentatie

Aan het begin van de survey werd het onderzoek kort geintroduceerd. Vervolgens kregen de
deelnemers de reisblog te zien, wanneer ze deze hadden gelezen konden ze op ‘volgende’
klikken. Daarna werd een vragenlijst getoond met items gerelateerd aan de afhankelijke
variabelen van het onderzoek (gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron, attitude ten
opzichte van de bestemming en intentie om de bestemming te bezoeken). Hierna worden de
verschillende items besproken in de volgorde waarin ze in de vragenlijst aan de deelnemers zijn
voorgelegd (zie bijlage 2).

Allereerst werden er vragen gesteld over de bestemming die centraal stond in de blog.
Voor het meten van de bestemmingsattitude werden in totaal vier verschillende stellingen
voorgelegd aan de deelnemers aan de hand van een 7 punts semantische differentiaal. De vier
items zijn gebaseerd op van Reijmersdal et al. (2016) en vormen een betrouwbare schaal
(0=.88): ‘Ik vind de bestemming zeer oninteressant versus zeer interessant’ (bal), ‘Ik vind de
bestemming zeer onaantrekkelijk versus zeer aantrekkelijk’ (ba2), ¢ De bestemming spreekt mij
totaal niet aan versus heel erg aan’ (ba3), en ‘Ik denk zeer negatief versus zeer positief over de
bestemming’ (ba4).

Voor het meten van de intentie om de bestemming te bezoeken werd een tweetal vragen
gesteld aan de hand van een 7 punts Likertschaal (helemaal mee oneens — helemaal mee
eens)(gebaseerd op De Graaf et al., 2012). De items vormen een matige schaal (0=.69) en
bestaan uit de volgende stellingen: ‘Het verhaal zet aan tot een bezoek aan Sevilla’ (bil), ‘Ik
zou Sevilla willen bezoeken’ (bi2).

Vervolgens werden er vragen gesteld die betrekking hadden op de schrijfster van de
reisblog. Er werd gevraagd naar gepercipieerde deskundigheid en gepercipieerde
aantrekkelijkheid van de bron om te controleren of de manipulaties van de twee onafhankelijke
variabelen was gelukt. Dit werd gemeten aan de hand van een 7 punts Likertschaal. Om de
gepercipieerde deskundigheid te meten werden twee verschillende stellingen voorgelegd
(gebaseerd op Ohanian, 1990): ‘De schrijfster van de blog lijkt mij deskundig op het gebied van
reizen en/of Spanje’ (gd1), en ‘De schrijfster van de blog lijkt mij een expert op het gebied van
reizen en/of Spanje’ (gd2). De betrouwbaarheid van de gepercipieerde deskundigheid was goed
(0=.92). Voor het meten van de gepercipieerde aantrekkelijkheid van de bron werden stellingen
voorgelegd aan de hand van de drie verschillende aspecten van het source-attractiveness model
(gebaseerd op McGuire, 1985): ‘Ik herkende de schrijfster van de blog’ (gal), ‘Ik vond de
schrijfster van de blog leuk’ (ga2), en ‘Ik zou graag op de schrijfster van de blog willen lijken’
(gal). De betrouwbaarheid van de drie stellingen bleek niet voldoende (0=.55). Door het laatste
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item (dat similarity behandelt) weg te laten stijgt de betrouwbaarheid tot een matig niveau
(0=.60). Hierna werd nog een vraag gesteld met betrekking tot de afhankelijke variabele
geloofwaardigheid. Om de gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron te meten werd de
volgende stelling aan de proefpersonen voorgelegd: ‘De schrijfster van de blog lijkt mij
geloofwaardig’ (gbl).

Aan het einde van de survey werd aan de proefpersonen nog een aantal algemene vragen
voorgelegd wat betreft hun geslacht, leeftijd en hoogst genoten of huidig opleidingsniveau.
Deze algemene vragen zijn gesteld om de homogeniteit tussen de groepen te kunnen garanderen

en/of eventuele opmerkelijke verschillen te kunnen verklaren.

Procedure
Voor het maken en rondsturen van de verschillende versies van de reisblog en bijbehorende
vragenlijst is gebruik gemaakt van het programma Qualtrics. De survey kon worden ingevuld
op laptop, tablet en telefoon en de link is verspreid via Facebook en WhatsApp.

Aan het begin van de survey werden de deelnemers geinformeerd over het feit dat hun
deelname aan het experiment volledig anoniem en vrijwillig was en dat ze op ieder moment de
mogelijkheid zouden hebben om te stoppen met het invullen van survey. Vervolgens werd de

situatie geschetst waarin de proefpersonen de reisblog tegen zouden komen:

‘Stel je voor, je bent van plan om over een paar maanden op citytrip te gaan, maar je
hebt nog geen bestemming gekozen. Je gaat op het internet op zoek naar inspiratie en komt
terecht op de website van een reisorganisatie die reizen verzorgt naar verschillende Europese
steden. Bij iedere stad staat er naast praktische informatie een link die verwijst naar een
reisblog van een persoon die de stad al eerder heeft bezocht en daarover vertelt. Je bent

benieuwd geworden en Kklikt op de link’.

Wanneer de respondenten op ‘volgende’ klikten, kregen zij één van de vier versies van de
reisblog te zien. Hierna volgden de vragenlijst met de items die in de instrumentatie zijn
behandeld.

Statistische toetsing

Bij dit experiment is er sprake van twee onafhankelijke variabelen (wel deskundig versus niet
deskundig en wél beroemd versus niet beroemd). Dit zijn beide tussenproefpersoonsfactoren.
Om het effect van de manipulatie van deze onafhankelijke variabelen te meten is daarom

gebruik gemaakt van drie verschillende tweeweg variantieanalyses. De analyse is per
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afhankelijke variabele uitgevoerd, één keer voor gepercipieerde geloofwaardigheid van de
bron, één keer voor attitude ten opzichte van de bestemming en één keer voor intentie om de
bestemming te bezoeken. Vervolgens is vastgesteld of het verwachte effect van deskundigheid
en aantrekkelijkheid van de bron daadwerkelijk is opgetreden. Ook is gekeken in hoeverre er
sprake was van een interactie-effect van deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van

de bron op de verschillende afhankelijke variabelen.

Resultaten

In dit hoofdstuk wordt onderscheid gemaakt tussen de manipulatiechecks en de afhankelijke
variabelen. Allereerst komen beide manipulatiechecks aan bod: gepercipieerde deskundigheid
en gepercipieerde aantrekkelijkheid. Vervolgens worden de resultaten van de verschillende
afhankelijke variabelen getoond: gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron, attitude ten

opzichte van de bestemming en intentie om de bestemming te bezoeken.

Manipulatiechecks

Gepercipieerde deskundigheid

Voor beide onafhankelijke variabelen van het onderzoek is een manipulatiecheck uitgevoerd.
Om te beginnen is gecontroleerd of de mensen die de reisblog te zien kregen van een deskundig
persoon op het gebied van reizen en/of Spanje ook daadwerkelijk een hogere mate van
deskundigheid van de bron ervaarden dan de mensen die de reisblog te zien kregen van een
persoon die niet deskundig was op dit gebied. Uit een eenweg variantieanalyse van
deskundigheid van de bron op gepercipieerde deskundigheid bleek een significant hoofdeffect
van deskundigheid van de bron (F(1,129) = 74.76, p <.001 n2=.37). Proefpersonen die de
reisblog te zien kregen van een deskundig persoon op het gebied van reizen en/of Spanje
(M=5.13, SD=1.21) vonden de bron ook significant deskundiger dan de proefpersonen die een
reisblog te zien kregen van een persoon die niet deskundig is op dit gebied (M=3.31, SD=1.19).

Gepercipieerde aantrekkelijkheid

Daarna is gecontroleerd of een beroemde bron daadwerkelijk aantrekkelijker werd gevonden
op de drie besproken dimensies (familiarity, likability en similarity) dan een onbekende bron.
Uit een eenweg variantieanalyse van aantrekkelijkheid van de bron (beroemdheid versus
onbekend persoon) op gepercipieerde aantrekkelijkheid bleek een significant hoofdeffect van
aantrekkelijkheid van de bron (F(1,129) = 157.89, p <.001 n2=.55). Proefpersonen die de
reisblog te zien kregen van een beroemdheid (aantrekkelijke bron) (M=5.00, SD=.92) vonden
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de bron significant aantrekkelijker dan de proefpersonen die de reisblog van een onbekend

persoon (M=2.92, SD=.97) te zien kregen.

Afhankelijke variabelen
In Tabel 1 zijn de gemiddeldes en standaardafwijkingen van de afhankelijke variabelen voor

iedere conditie weergegeven.

Tabel 1. De gemiddeldes en standaardafwijkingen (tussen haakjes) van gepercipieerde
geloofwaardigheid van de bron, attitude ten opzichte van de bestemming en intentie om de
bestemming te bezoeken in functie van de deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van

de bron (1 = zeer laag, 7 = zeer hoog).

Weél deskundig Niet deskundig
‘Wel beroemdheid Geen beroemdheid Weél beroemdheid Geen beroemdheid
n=36 n=31 n=31 n=33
Geloofwaardigheid 5.44 (1.52) 5.55 (0.89) 458(1.09) 518 (0.95)
Attitude 5.57 (0.83) 5.41 (1.08) 5.36 (1.03) 532 (0.83)
Intentie 5.39 (1.04) 5.40 (0.93) 516 (1.27) 5.17 (0.99)

Gepercipieerde geloofwaardigheid

Uit een tweeweg variantieanalyse van deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de
bron op de gepercipieerde geloofwaardigheid bleek een significant hoofdeffect van
deskundigheid van de bron (F(1, 127) = 10.96, p=.001, n2=.08). Deelnemers die de reisblog
van een deskundige bron op het gebied van reizen en/of Spanje (M=5.49, SD=1.09) kregen te
zien, vonden de bron significant geloofwaardiger dan deelnemers die de reisblog kregen te zien
van een persoon die niet deskundig is op dit gebied (M=4.89, SD=1.06). Er bleek een marginaal
significant hoofdeffect van aantrekkelijkheid van de bron (F(1, 127) = 3.60 p=.060). Hierbij
was het opvallend dat tegen de verwachting in, de onbekende bron (M=5.36 SD=.93)
geloofwaardiger werd gevonden dan de beroemde bron (M=5.04, SD=1.25). Ook bleek er geen
interactie-effect te zijn van deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de bron op de
gepercipieerde geloofwaardigheid (F(1,127) = 1.79 p=.183).
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Attitude ten opzichte van de bestemming

Uit een tweeweg variantieanalyse van deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de
bron op attitude ten opzichte van de bestemming bleek geen significant hoofdeffect van
deskundigheid van de bron (F(1,127) < 1). Ook bleek geen significant hoofdeffect van
aantrekkelijkheid van de bron (F(1, 127) < 1) en trad er geen interactie op tussen deskundigheid
van de bron en aantrekkelijkheid van de bron (F(1, 127) < 1).

Intentie om de bestemming te bezoeken

Uit een tweeweg variantieanalyse van deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de
bron op intentie om de bestemming te bezoeken bleek geen significant hoofdeffect van
deskundigheid van de bron (F(1,127) = 1.59, p=.214). Ook bleek geen significant hoofdeffect
van aantrekkelijkheid van de bron (F(1, 127) < 1) en trad er geen interactie op tussen
deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid van de bron (F(1, 127) < 1).

Conclusie

Binnen dit onderzoek naar marketing van vakantiebestemmingen via reisblogs stonden vier
hypotheses centraal wat betreft het effect van de deskundigheid en aantrekkelijkheid van de
bron. Daarnaast stond een onderzoeksvraag centraal die ging over de samenhang van deze twee

variabelen op de gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en de overtuiging van de lezer.

Hypotheses

H1: Een reisblog die is geschreven door een deskundig persoon heeft positievere effecten op de
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron dan een reisblog die is geschreven door een niet
deskundig persoon.

De eerste hypothese kan worden bevestigd. Een deskundige bron op het gebied van reizen en/of
Spanje werd door de lezers van de reisblog significant geloofwaardiger gevonden dan een bron

die niet deskundig was op dit gebied.

H2: Een reisblog die is geschreven door een deskundig persoon heeft positievere effecten op de
overtuiging van de ontvanger wat betreft attitude en intentie dan een reisblog die is geschreven
door een niet deskundig persoon.

De tweede hypothese kan worden verworpen. De inzet van een deskundige bron wat betreft

reizen en/of Spanje leidde bij de lezers van de reisblogs niet tot een hogere mate van overtuiging
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wat betreft attitude en intentie om een reisbestemming te bezoeken dan de inzet van een bron

die niet deskundig was op dit gebied.

H3: Een reisblog die is geschreven door een beroemd persoon heeft positievere effecten op de
gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron dan een reisblog die is geschreven door een
onbekend persoon.

Ook de derde hypothese kan worden verworpen. Bij celebrity endorsement wordt een beroemd
persoon ingezet die door het publiek aantrekkelijk (wat betreft familiarity, likability en
similarity) wordt gevonden om een product of dienst te promoten. Deze aantrekkelijkheid van
de bron heeft er bij de reisblogs niet toe geleid dat een beroemd persoon geloofwaardiger werd

gevonden dan een onbekend persoon.

H4: Een reisblog die is geschreven door een beroemd persoon heeft positievere effecten op de
overtuiging van de ontvanger wat betreft attitude en intentie dan een reisblog die is geschreven
door een onbekend persoon.

De vierde hypothese kan eveneens worden verworpen. De inzet van een beroemdheid leidde
bij de lezer van een reisblog niet tot positievere effecten wat betreft attitude ten opzichte van
een bestemming en intentie om een bestemming te bezoeken dan de inzet van een onbekend

persoon.

Onderzoeksvraag

In hoeverre is er sprake van interactie tussen deskundigheid van de bron en aantrekkelijkheid
van de bron op het effect van gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en de
overtuigingskracht reisblogs?

Er bleek geen interactie te zijn tussen het wél of niet deskundig zijn van de bron en het wél of
niet aantrekkelijk zijn van de bron op de gepercipieerde geloofwaardigheid van de bron en op
de overtuiging van de ontvanger wat betreft attitude ten opzichte van de bestemming en intentie

om de bestemming te bezoeken.
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Discussie

Verklaring resultaten

Op basis van de resultaten is gebleken dat enkel de hypothese die betrekking heeft op
deskundigheid van de bron en de gepercipieerde geloofwaardigheid kon worden aangenomen,
de andere drie hypotheses werden verworpen. Het is interessant om naar verklaringen voor deze
conclusies te zoeken en daarbij onderscheid te maken tussen inhoudelijke en methodologische
verklaringen.

Een mogelijke theorie gestuurde verklaring voor het uitblijven van een significant
resultaat op overtuiging is dat de meeste mensen bij het lezen van de reisblog een hoge mate
van betrokkenheid hadden en de aangeboden informatie daardoor verwerkten via de centrale
route. Om ontvangers te overtuigen die een boodschap via deze route verwerken, is het volgens
het Elaboration Likelihood model van Petty en Cacioppo (1981) belangrijker om sterke
argumenten te gebruiken dan te focussen op de secundaire aspecten van een boodschap zoals
de kenmerken van de bron. In dat geval zou een deskundige of aantrekkelijke bron alleen
overtuigender zijn wanneer diens reisblog sterkere argumenten zou bevatten dan de blog van
andere reizigers. De inhoud van de reisblog was in iedere conditie hetzelfde, dit verklaart de
gelijke scores op attitude en intentie wanneer de ontvangers voornamelijk naar de sterkte van
de argumentatie hebben gekeken. De deelnemers zijn blijkbaar niet beinvlioed door de
kenmerken van de bron. Dit zou wel het geval zijn geweest wanneer zij de
deskundigheidsvuistregel of de beroemdheidsvuistregel zouden hebben toegepast en daarom
meteen zouden hebben aangenomen wat de deskundige of de beroemde reiziger verkondigde
zonder kritisch naar hun argumentatie te kijken (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012).

Een andere mogelijke verklaring kan worden gezocht in de mate van gepercipieerd
risico (Dowling & Staelin, 1994). Een deskundige bron zou namelijk effectief zijn bij reclame
wanneer deze een groot deel van de onzekerheid van de consument kan wegnemen op het
moment van aankoop. Aangezien het boeken van een reis altijd gepaard gaat met (redelijk) hoge
kosten wordt aangenomen dat het financiéle risico altijd aanwezig is. Het prestatie risico is
echter niet altijd aanwezig omdat je van een bestemming voorafgaand aan vertrek vaak een
goede inschatting kan maken van datgene dat je verwacht te gaan zien of te gaan doen. Mogelijk
wordt dit risico bij de consument steeds lager, omdat door de komst van het internet haast alle
informatie over een product of dienst kan worden opgezocht. Een deskundig persoon wordt dan
nog steeds geloofwaardig gevonden, maar verliest op deze manier zijn meerwaarde wat betreft

overtuigingskracht.
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De theorie van Ohanian (1990) stelt dat geloofwaardigheid wordt gevormd door drie
verschillende aspecten: betrouwbaarheid, deskundigheid en aantrekkelijkheid. Om dit te testen
is in het huidige onderzoek de geloofwaardigheid gemanipuleerd door middel van de
deskundigheid van de bron en de aantrekkelijkheid van de bron (beroemdheid). De inzet van
een deskundige bron leidde inderdaad tot een hoger gepercipieerde geloofwaardigheid. De inzet
van een beroemde bron leidde niet tot een hoger gepercipieerde geloofwaardigheid. Tegen de
verwachting in zorgde aantrekkelijkheid van de bron hier niet tot meer geloofwaardigheid. De
fit tussen het gepromote product en de kenmerken van de bron (deskundigheid) bleek hier
belangrijker voor de gepercipieerde geloofwaardigheid dan de aantrekkelijkheid van deze
persoon. Desalniettemin bleek de mate van geloofwaardigheid geen effect te hebben op de
attitudes en de intenties van de lezers van de reisblog. De gepercipieerde geloofwaardigheid
van de bron bleek dus geen bepalende factor wat betreft de overtuigingskracht van reisblogs.

De enige factor van geloofwaardigheid die niet is gemanipuleerd in dit onderzoek is
betrouwbaarheid. VVolgens Friedman en Friedman (1979) speelt bij een betrouwbare bron de
mate waarin de ontvanger zich in de bron herkent een grote rol. Aangezien de deelnemers van
het onderzoek voornamelijk studenten waren, was de mate van herkenning waarschijnlijk een
stuk groter bij de backpackster dan bij de bronnen die beroemd of deskundig waren. Daarnaast
komt betrouwbaarheid voort uit een bepaalde mate van belangeloosheid en oprechtheid en een
bron die hier hoog op scoort is de representant van de geintendeerde consument, oftewel de
backpackster in dit onderzoek (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012). Daarnaast maakt de inzet
van een deskundige bron of een beroemdheid het voor een consument vaak duidelijk dat het
om marketing gaat. Wanneer de consument op de hoogte is van deze marketingdoeleinden, is
hij of zij vaak kritischer tegenover datgene dat de bron verkondigt. Belangeloosheid, en dus
betrouwbaarheid zou in dat geval dus even zwaar wegen bij geloofwaardigheid als
deskundigheid en aantrekkelijkheid. Dit zou de gelijke scores op attitude en intentie kunnen
verklaren.

Volgens Seno & Lukas (2007) heeft aantrekkelijkheid invlioed op de attitude van de
consument, omdat deze er graag net zo glamoureus uit wil zien als een celebrity en net zo’n
beroemd leven zou willen leiden. Wanneer er echter wordt gekeken naar de vraag die deze
wensgelijkenis meet (‘Ik zou graag op de schrijfster van de blog willen lijken’), blijkt dat er
hier geen hoofdeffect is van beroemdheid (F(1, 127) < 1 p=.430 n2=.01) op wensgelijkenis.
Proefpersonen die de blog van een beroemdheid hebben gezien willen niet méér op de bron

lijken dan proefpersonen die de blog van een onbekend persoon hebben gezien. De gelijke
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scores op wensgelijkenis verklaren mogelijk waarom er geen verschil in overtuiging is
gevonden tussen de reisblog van een beroemdheid en die van een onbekend persoon.

Uit onderzoek van Herr, Kardes en Kim (1991) blijkt dat WOM alle andere vormen van
communicatie verslaat als het gaat om de invloed die het heeft op het oordeel van de consument.
Belangrijke kenmerken van WOM zijn dat het wordt gedomineerd door de consument en dat
de zender onafhankelijk is van de markt, hierdoor wordt het geloofwaardiger gevonden dan
andere vormen van communicatie. Het inzetten van een deskundige bron of een beroemdheid
zal bij de consument snel de indruk wekken dat deze persoon niet onafhankelijk is van de markt.
De reisblog wordt dan niet meer gezien als WOM en verliest dan ook bijpassende voordelen
die deze vorm van reclame heeft op overtuiging. Recent onderzoek van Meuter, McCabe en
Curran (2013) toont dan ook aan dat eWOM minder invioed heeft wat betreft intentie,
vertrouwen en attitude dan interpersoonlijke WOM die gedeeld wordt tussen vrienden.
Daarnaast wordt het soort content (zoals reisblogs) dat wordt gesponsord door een organisatie
in de recente literatuur geclassificeerd als nieuwe vorm van adverteren en niet als eWOM
(Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017). Pas wanneer consumenten deze gesponsorde
content ‘liken’, delen of er op reageren is er sprake van eWOM. Het feit dat reisblogs
tegenwoordig eerder worden gezien als reclame dan als eWOM verklaart waarom ze niet veel
effect hebben op het consumentenoordeel. Blogs zijn een echter wel een vorm van gesponsorde
content die geloofwaardiger en natuurlijker wordt gevonden dan de traditionele vorm van
celebrity endorsement (Lueck 2015). Het geeft de indruk dat beroemdheden authentieke
consumenten zijn van een product of dienst en dat ze hetgeen dat ze promoten daadwerkelijk
leuk vinden.

Ook kunnen er methodische verklaringen zijn voor de resultaten van huidig onderzoek.
Een mogelijkheid is dat de reisblogs niet genoeg van elkaar verschilden. Het fenomeen blog
was een nieuwe communicatiemiddel en marketingtool voor DMO’s aan het begin van deze
eeuw. Toen blogs net in opkomst waren was het bloggenre redelijk eenvormig. Het is nu echter
alweer 2019 en blogs hebben zich in de loop der jaren ontwikkeld. Onderling zijn er daardoor
veel subgenres ontstaan waardoor blogs veel van elkaar kunnen verschillen wat betreft functie,
inhoud en vormgeving. Voorafgaand aan het onderzoek is het veld niet goed genoeg bekeken
waardoor er geen realistisch en duidelijk onderscheid tussen de condities tot stand is gekomen.
Door enkel de bron in iedere conditie te veranderen is waarschijnlijk niet aan de complexe
werkelijkheid van de blogwereld rechtgedaan. Het is onwaarschijnlijk dat een blog van een

beroemdheid qua inhoud en vormgeving identiek zou zijn aan die van een onbekend persoon.
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De reisblogs zijn waarschijnlijk zodanig gerepresenteerd dat een effect niet zichtbaar kon
worden.

Een andere methodische verklaring kan zijn dat de reisbestemming die centraal staat in
de reisblog niet optimaal is gekozen. De voorkeur ging uit naar een stad in een land (Spanje)
dat werd geacht door de meeste mensen te worden overwogen als potentiéle reisbestemming.
Hier was voor gekozen om een eventueel bodemeffect, waarbij een bestemming gebruikt zou
worden die de doelgroep bij voorbaat niet aanspreekt, te vermijden. Dit zou eventueel het geval
zijn geweest wanneer zou zijn gekozen voor een stad in een land als Servié. Door het relatief
negatieve imago van het land (mede dankzij zijn redelijk recente oorlogsverleden) zouden
jongvolwassenen per definitie al een erg lage attitude en intentie ten opzichte van deze
bestemming hebben en zou een reisblog en bijbehorende bron hier weinig aan kunnen
veranderen. In een poging dit bodemeffect te vermijden is wellicht een bestemming in een ‘te’
populair land gekozen, waardoor het tegenovergestelde effect heeft plaatsgevonden, namelijk
het plafondeffect. Hierbij hebben de deelnemers bij voorbaat al zeer positieve attitudes en
intenties wat betreft de bestemming waardoor de reisblog deze scores niet meer veel kan
verhogen. De attitudes ten opzichte van Sevilla en de intentie om Sevilla te bezoeken zijn dan
ook in alle condities hoger dan vijf (op een 7 punts Likertschaal). Een minder populaire

bestemming zou mogelijk tot grotere verschillen in overtuiging hebben geleid.

Beperkingen

Een van de beperkingen van huidig onderzoek is dat de mensen die hebben meegedaan aan het
experiment niet daadwerkelijk op zoek waren naar een vakantiebestemming. De manipulatie
van de situatie was daarom niet goed geslaagd. De deelnemers zouden de reisblog wellicht
anders verwerken en de focus leggen op andere aspecten van de blog wanneer zij echt op zoek
zouden zijn naar een potentiéle reisbestemming of wanneer de situatie zodanig zou zijn
gemanipuleerd dat de deelnemers zich meer konden inleven.

Een tweede beperking is dat de berouwbaarheid van de schaal om de intentie om de
bestemming te bezoeken slechts matig was (0=.69). Mogelijk heeft dit invloed gehad op de
correctheid van de verkregen resultaten.

Daarnaast zijn er in de survey helaas geen vragen gesteld over de reisvoorkeuren van de
deelnemers. Dergelijke vragen hadden kunnen vaststellen of de proefpersonen in eerst instantie
positief dan wel negatief tegenover reizen (naar nieuwe bestemmingen) stonden. Deze attitude
ten opzichte van reizen zou als controlevariabele kunnen zijn meegenomen in het onderzoek,

omdat het wellicht invioed heeft gehad op de afhankelijke variabelen. Wanneer iemand er
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namelijk per definitie niet van houdt om nieuwe plaatsen te bezoeken en niet graag op reis gaat
zal deze persoon waarschijnlijk op een andere manier worden beinvloed door een reisblog dan

een persoon die het wel leuk vindt om op reis te gaan en nieuwe bestemmingen te ontdekken.

Vervolgonderzoek

Ondanks het feit dat het huidige onderzoek niet aantoont dat het soort bron invlioed heeft op de
effectiviteit van een reisblog, is het interessant om te kijken of het voor overtuiging uberhaupt
van belang is dat er een bron aanwezig is. In vervolgonderzoek zou kunnen worden gekeken
naar het verschil in attitude en intentie tussen een blog mét en een blog zonder specifieke bron.
Ook zou kunnen worden gekeken naar het verschil wat betreft de vorm van de blog, waarbij
een opsommende blog tegenover een verhalende blog kan worden gezet. Daarnaast is het
interessant om dieper in te gaan op het effect van het aantal en het soort afbeeldingen dat wordt
gebruikt.

Bovendien zou vervolgonderzoek kunnen testen of mensen de reisblogs daadwerkelijk
via de centrale route van het Elaboration Likelihood Model verwerken in plaats van via de
perifere route (Petty & Cacioppo, 1981). Hiervoor zou eenzelfde soort experiment uitgevoerd
kunnen worden waarbij juist de inhoud van de blogs van elkaar verschilt en de bron hetzelfde
blijft. Wanneer vervolgens blijkt dat een betere argumentatie inderdaad leidt tot meer
overtuiging, kan worden geconcludeerd dat reisblogs over het algemeen via de centrale route

worden verwerkt.

Praktische implicatie
Uit huidig onderzoek valt niet af te leiden dat het inzetten van een deskundige of een beroemde
bron zou leiden tot een hogere verkoop van reizen, de praktische implicaties zijn hierdoor
beperkt. Doordat het inzetten van een beroemdheid niet tot hogere overtuiging leidt dan het
inzetten van een onbekend persoon is het voor reisorganisaties waarschijnlijk overbodig om
veel geld uit te geven aan celebrity endorsement bij het promoten van bestemmingen via
reisblogs. Dit zal op basis van huidig onderzoek niet leiden tot een hogere verkoop van reizen
naar de bestemming die centraal staat in de blog. Hetzelfde geldt voor het inzetten van een
deskundige bron. Het gebruik van een reisblog van een onbekende en ondeskundige reisblog
zal DMO’s hetzelfde opleveren als het gebruik van een blog van een beroemdheid of
deskundigheid (mits de inhoud identiek is).

Het is wellicht zelfs verstandiger voor DMO’s om het inzetten van beroemdheden te
vermijden. Literatuur stelt namelijk dat het voor deze organisaties een probleem is om reisblogs

in hun voordeel als eWOM te gebruiken zonder daarbij afbreuk te doen aan hun eigen
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geloofwaardigheid (Schmalleger & Carson, 2008). Een beroemde bron werd marginaal
significant minder geloofwaardig gevonden dan een onbekende bron. Om te zorgen dat de
reisblogs geen commerciéle indruk maken en de geloofwaardigheid van hun website
gewaarborgd blijft is het dus verstandiger voor DMO’s om reisblogs te gebruiken van

onbekende reizigers.
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Bijlages
Bijlage 1 — Stimulusmateriaal
Spanje » Sevilla » Reisblog

Genieten van de Spaanse zon in Sevilla
Gepubliceerd op 27 augustus 2018

Sevilla ligt in het temperamentvolle hart van Andalusié, de
zuidelijkste regio van Spanje. Een stad vol kleuren en geuren,
flamenco, smalle steegjes, drukke winkelstraten, prachtige Moorse
gebouwen en typische tapasbars. Dat is Sevilla in een notendop.

Door: Floortje Dessing, bekend van vele reisprogramma’s zoals ‘3 op reis’ en ‘Floortje naar het
einde van de wereld’. Wanneer ze niet op reis is voor haar werk gaat ze graag in haar eentje
op pad om haar kennis up-to-date te houden en te genieten van andere culturen. Afgelopen
zomer ging ze een weekendje naar Sevilla.

Vroeg uit de veren

Ik begin de dag met een wandeling vanaf mijn hotel richting het centrum. Onderweg ga ik bij
een schattig cafeetje zitten voor een ontbijtje, ik bestel toast met ham, een kop koffie en een
glas sinaasappelsap, mijn buik is goed gevuld en het kost me haast niks. Vol energie vervolg ik
mijn weg naar het grootste historisch centrum van Europa vol mooie gebouwen, schitterende
parken, pleinen en talloze tapasbarretjes en winkels.

Plaza de Espafia en Flamenco

Eerst kom ik langs het Plaza de Espafa, het bekendste en mooiste plein van Sevilla. Plaza de
Espafia heeft de vorm van een halve cirkel die volledig wordt omringd door een rijkelijk
versierde overdekte galerij. Aan de voorkant van de galerij is een hele reeks ingelegd mozaiek
te zien die de provincies van Spanje uitbeelden. Je kunt hier zelfs een bootje huren om door de
gracht bij het plein te varen. In plaats daarvan laat ik me betoveren door een flamenco
voorstelling die wordt weggeven door twee vrouwen (die dansen) en een man (die zorgt voor
de muziek). Veel mensen komen de show bekijken en op het eind geef ik wat fooi, dat hebben
ze zeker verdiend. Dit soort ‘gratis’ optredens zijn op veel pleinen en straten in het centrum van
Sevilla te zien.
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Het indrukwekkende Real Alcazar en de kathedraal

Terwijl ik geniet van de gezellige atmosfeer en de sinaasappelbomen die in heel de stad te
vinden zijn loop ik door naar Real Alcazar. Dit enorme Moorse paleis staat sinds 1987 op de
UNESCO Werelderfgoedlijst en is veruit de bekendste bezienswaardigheid in Sevilla. Het paleis
is prachtig versierd met kleurrijk mozaiek en veel details. Vergeet zeker niet naar boven te kijken
want zelfs de plafonds zijn volledig gedecoreerd. Nadat ik het paleis heb verkend, kom ik uit in
een enorme tuin vol tropische planten en bomen. Leuk detail: deze tuinen werden gebruikt als
decor voor Game of Thrones. De scenes in Dorne zijn hier opgenomen. Naast de Alcézar ligt
de kathedraal (waarin de tombe van Columbus schijnt te liggen) met de Moorse Giralda toren.
Maar liefst 126 meter hoog, maar ik waag me er toch aan. Helemaal bezweet kom ik aan bij de
top. Ik moet zeggen, het prachtige uitzicht over de hele stad was de klim dubbel en dwars
waard.




Geschreven door Floortje Dessing

Tijd voor tapas Plaza de Toros

Moe van de vele indrukken en de klim vind ik het wel tijd voor wat Spaanse tapas en een
glaasje sangria. lk ga zitten bij een tentje met de naam °‘El Pintén’, een mooie en moderne
tapastent in het centrum van Sevilla. De tapas zijn hier iets prijziger dan op andere plekken,
maar de porties zijn erg groot en het eten smaakt heerlijk, een aanrader! De laatste
bezienswaardigheid die ik vandaag wil zien is het Plaza de toros, het is de oudste en een van de
mooiste arena’s waar nog steeds stierengevechten worden gehouden. Helaas zijn er vandaag
geen stierengevechten dus neem ik genoegen met een rondleiding en een bezoek aan
bijpehorend museum wat me toch een aardig beeld geeft van hoe het er in de arena aan toe
gaat.

Heerlijke dag afsluiten met een cocktail langs het water

Wanneer de avond valt wandel ik naar de Guadalquivir, de rivier van Sevilla. Aan de kade ligt
een mooi wandelpad, zodat je heerlijk langs het water kunt struinen. Onderweg kom ik nog
langs een aantal bezienswaardigheden zoals de Puente de Triana en de Torre del Oro. Ik besluit
wat te drinken in een van de vele verschillende kleine cocktailbarretjes waar ik langskom. lk
raak aan de praat met een paar andere toeristen en voordat ik het weet is het 1 uur s 'nachts. Ik
besluit dat het zo wel mooi is geweest en keer huiswaarts. Het was een mooie eerste dag in het
bruisende Sevilla. Het spreekwoord over deze stad klopt zeker: ‘Quien no ha visto Sevilla, no
ha visto maravilla. Wat in het Nederlands ook wel betekent: Wie Sevilla niet heeft gezien, heeft
een wonder gemist. Ik raad iedereen een bezoek aan deze stad zeker aan!
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Genieten van de Spaanse zon in Sevilla
Gepubliceerd op 27 augustus 2018

Sevilla ligt in het temperamentvolle hart van Andalusié, de
zuidelijkste regio van Spanje. Een stad vol kleuren en geuren,
flamenco, smalle steegjes, drukke winkelstraten, prachtige Moorse
gebouwen en typische tapasbars. Dat is Sevilla in een notendop.

Door: Chantal Janzen, niet altiid in de spotlights en bezig met de
presentatie van verschillende tv-programma’s. Soms zelf ook een
weekendje weg om te ontspannen zoals afgelopen zomer toen ze een
paar dagen naar Sevilla op vakantie ging.

Vroeg uit de veren

Ik begin de dag met een wandeling vanaf mijn Airbnb richting het centrum. Onderweg ga ik bij
een schattig cafeetje zitten voor een ontbijtje, ik bestel toast met ham, een kop koffie en een
glas sinaasappelsap, mijn buik is goed gevuld en het kost me haast niks. Vol energie vervolg ik
mijn weg naar het grootste historisch centrum van Europa vol mooie gebouwen, schitterende
parken, pleinen en talloze tapasbarretjes en winkels.

Plaza de Espaiia en Flamenco

Eerst kom ik langs het Plaza de Espafa, het bekendste en mooiste plein van Sevilla. Plaza de
Espafia heeft de vorm van een halve cirkel die volledig wordt omringd door een rijkelijk
versierde overdekte galerij. Aan de voorkant van de galerij is een hele reeks ingelegd mozaiek
te zien die de provincies van Spanje uitbeelden. Je kunt hier zelfs een bootje huren om door de
gracht bij het plein te varen. In plaats daarvan laat ik me betoveren door een flamenco
voorstelling die wordt weggeven door twee vrouwen (die dansen) en een man (die zorgt voor
de muziek). Veel mensen komen de show bekijken en op het eind geef ik wat fooi, dat hebben
ze zeker verdiend. Dit soort ‘gratis’ optredens zijn op veel pleinen en straten in het centrum van
Sevilla te zien.
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Geschreven door Chantal Janzen

Het indrukwekkende Real Alcdzar en de kathedraal

Terwijl ik geniet van de gezellige atmosfeer en de sinaasappelbomen die in heel de stad te
vinden zijn loop ik door naar Real Alcdzar. Dit enorme Moorse paleis staat sinds 1987 op de
UNESCO Werelderfgoedlijst en is veruit de bekendste bezienswaardigheid in Sevilla. Het paleis
is prachtig versierd met kleurrijk mozaiek en veel details. Vergeet zeker niet naar boven te kijken
want zelfs de plafonds zijn volledig gedecoreerd. Nadat ik het paleis heb verkend, kom ik uit in
een enorme tuin vol tropische planten en bomen. Leuk detail: deze tuinen werden gebruikt als
decor voor Game of Thrones. De scenes in Dorne zijn hier opgenomen. Naast de Alcézar ligt
de kathedraal (waarin de tombe van Columbus schijnt te liggen) met de Moorse Giralda toren.
Maar liefst 126 meter hoog, maar ik waag me er toch aan. Helemaal bezweet kom ik aan bij de
top. Ik moet zeggen, het prachtige uitzicht over de hele stad was de klim dubbel en dwars
waard.




Geschreven door Chantal Janzen

Tijd voor tapas Plaza de Toros

Moe van de vele indrukken en de klim vind ik het wel tijd voor wat Spaanse tapas en een
glaasje sangria. lk ga zitten bij een tentje met de naam °El Pintén’, een mooie en moderne
tapastent in het centrum van Sevilla. De tapas zijn hier iets prijziger dan op andere plekken,
maar de porties zijn erg groot en het eten smaakt heerlijk, een aanrader! De laatste
bezienswaardigheid die ik vandaag wil zien is het Plaza de toros, het is de oudste en een van de
mooiste arena’s waar nog steeds stierengevechten worden gehouden. Helaas zijn er vandaag
geen stierengevechten dus neem ik genoegen met een rondleiding en een bezoek aan
bijpehorend museum wat me toch een aardig beeld geeft van hoe het er in de arena aan toe
gaat.

i

Heerlijke dag afsluiten met een cocktail langs het water

Wanneer de avond valt wandel ik naar de Guadalquivir, de rivier van Sevilla. Aan de kade ligt
een mooi wandelpad, zodat je heerlijk langs het water kunt struinen. Onderweg kom ik nog
langs een aantal bezienswaardigheden zoals de Puente de Triana en de Torre del Oro. Ik besluit
wat te drinken in een van de vele verschillende kleine cocktailbarretjes waar ik langskom. lk
raak aan de praat met een paar andere toeristen en voordat ik het weet is het 1 uur s 'nachts. 1k
besluit dat het zo wel mooi is geweest en keer huiswaarts. Het was een mooie eerste dag in het
bruisende Sevilla. Het spreekwoord over deze stad klopt zeker: ‘Quien no ha visto Sevilla, no
ha visto maravilla. Wat in het Nederlands ook wel betekent: Wie Sevilla niet heeft gezien, heeft
een wonder gemist. |k raad iedereen een bezoek aan deze stad zeker aan!
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Genieten van de Spaanse zon in Sevilla
Gepubliceerd op 27 augustus 2018

Sevilla ligt in het temperamentvolle hart van Andalusi€, de
zuidelijkste regio van Spanje. Een stad vol kleuren en geuren,
flamenco, smalle steegjes, drukke winkelstraten, prachtige Moorse
gebouwen en typische tapasbars. Dat is Sevilla in een notendop.

Door: Marijke Vissers, docente werkzaam op de universiteit van Utrecht
en specialiste op het gebied van Spaanse cultuur. In haar dagelijks leven
probeert ze haar passie voor Spanje en bijjbehorende cultuur over te
brengen aan haar studenten. Wanneer ze niet hoeft te werken gaat ze
het liefst zo vaak mogelijjk naar Spanje om daar te genieten van de
mediterrane levensstijl en haar kennis up-to-date te houden.

Vroeg uit de veren

Ik begin de dag met een wandeling vanaf mijn Airbnb richting het centrum. Onderweg ga ik bij
een schattig cafeetje zitten voor een ontbijtje, ik bestel toast met ham, een kop koffie en een
glas sinaasappelsap, mijn buik is goed gevuld en het kost me haast niks. Vol energie vervolg ik
mijn weg naar het grootste historisch centrum van Europa vol mooie gebouwen, schitterende
parken, pleinen en talloze tapasbarretjes en winkels.

Plaza de Espaiia en Flamenco

Eerst kom ik langs het Plaza de Espafa, het bekendste en mooiste plein van Sevilla. Plaza de
Espafia heeft de vorm van een halve cirkel die volledig wordt omringd door een rijkelijk
versierde overdekte galerij. Aan de voorkant van de galerij is een hele reeks ingelegd mozaiek
te zien die de provincies van Spanje uitbeelden. Je kunt hier zelfs een bootje huren om door de
gracht bij het plein te varen. In plaats daarvan laat ik me betoveren door een flamenco
voorstelling die wordt weggeven door twee vrouwen (die dansen) en een man (die zorgt voor
de muziek). Veel mensen komen de show bekijken en op het eind geef ik wat fooi, dat hebben
ze zeker verdiend. Dit soort ‘gratis’ optredens zijn op veel pleinen en straten in het centrum van
Sevilla te zien.
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Geschreven door docente en specialiste Spaanse Cultuur, Marijke Vissers

Het indrukwekkende Real Alcdzar en de kathedraal

Terwijl ik geniet van de gezellige atmosfeer en de sinaasappelbomen die in heel de stad te
vinden zijn loop ik door naar Real Alcdzar. Dit enorme Moorse paleis staat sinds 1987 op de
UNESCO Werelderfgoedlijst en is veruit de bekendste bezienswaardigheid in Sevilla. Het paleis
is prachtig versierd met kleurrijk mozaiek en veel details. Vergeet zeker niet naar boven te kijken
want zelfs de plafonds zijn volledig gedecoreerd. Nadat ik het paleis heb verkend, kom ik uit in
een enorme tuin vol tropische planten en bomen. Leuk detail: deze tuinen werden gebruikt als
decor voor Game of Thrones. De scenes in Dorne zijn hier opgenomen. Naast de Alcézar ligt
de kathedraal (waarin de tombe van Columbus schijnt te liggen) met de Moorse Giralda toren.
Maar liefst 126 meter hoog, maar ik waag me er toch aan. Helemaal bezweet kom ik aan bij de
top. Ik moet zeggen, het prachtige uitzicht over de hele stad was de klim dubbel en dwars
waard.




Geschreven door docente en specialiste Spaanse Cultuur, Marijke Vissers

Tijd voor tapas Plaza de Toros

Moe van de vele indrukken en de klim vind ik het wel tijd voor wat Spaanse tapas en een
glaasje sangria. lk ga zitten bij een tentje met de naam °El Pintén’, een mooie en moderne
tapastent in het centrum van Sevilla. De tapas zijn hier iets prijziger dan op andere plekken,
maar de porties zijn erg groot en het eten smaakt heerlijk, een aanrader! De laatste
bezienswaardigheid die ik vandaag wil zien is het Plaza de toros, het is de oudste en een van de
mooiste arena’s waar nog steeds stierengevechten worden gehouden. Helaas zijn er vandaag
geen stierengevechten dus neem ik genoegen met een rondleiding en een bezoek aan
bijpbehorend museum wat me toch een aardig beeld geeft van hoe het er in de arena aan toe
gaat.
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Heerlijke dag afsluiten met een cocktail langs het water

Wanneer de avond valt wandel ik naar de Guadalquivir, de rivier van Sevilla. Aan de kade ligt
een mooi wandelpad, zodat je heerlijk langs het water kunt struinen. Onderweg kom ik nog
langs een aantal bezienswaardigheden zoals de Puente de Triana en de Torre del Oro. Ik besluit
wat te drinken in een van de vele verschillende kleine cocktailbarretjes waar ik langskom. lk
raak aan de praat met een paar andere toeristen en voordat ik het weet is het 1 uur s "nachts. lk
besluit dat het zo wel mooi is geweest en keer huiswaarts. Het was een mooie eerste dag in het
bruisende Sevilla. Het spreekwoord over deze stad klopt zeker: ‘Quien no ha visto Sevilla, no
ha visto maravilla. Wat in het Nederlands ook wel betekent: Wie Sevilla niet heeft gezien, heeft
een wonder gemist. Ik raad iedereen een bezoek aan deze stad zeker aan!
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Genieten van de Spaanse zon in Sevilla
Gepubliceerd op 27 augustus 2018

Sevilla ligt in het temperamentvolle hart van Andalusié,
de zuidelijkste regio van Spanje. Een stad vol kleuren en
geuren, flamenco, smalle steegjes, drukke winkelstraten,
prachtige Moorse gebouwen en typische tapasbars. Dat
is Sevilla in een notendop.

Door: Inge Petersen, student uit Nijmegen met een
passie voor reizen die afgelopen zomer een rondreis
van 3 weken door Spanje maakte en daarbij ook een
bezoek bracht aan Sevilla.

Vroeg uit de veren

Ik begin de dag met een wandeling vanaf mijn hotel richting het centrum. Onderweg ga ik bij
een schattig cafeetje zitten voor een ontbijtje, ik bestel toast met ham, een kop koffie en een
glas sinaasappelsap, mijn buik is goed gevuld en het kost me haast niks. Vol energie vervolg ik
mijn weg naar het grootste historisch centrum van Europa vol mooie gebouwen, schitterende
parken, pleinen en talloze tapasbarretjes en winkels.

Plaza de Espafia en Flamenco

Eerst kom ik langs het Plaza de Espafa, het bekendste en mooiste plein van Sevilla. Plaza de
Espafia heeft de vorm van een halve cirkel die volledig wordt omringd door een rijkelijk
versierde overdekte galerij. Aan de voorkant van de galerij is een hele reeks ingelegd mozaiek
te zien die de provincies van Spanje uitbeelden. Je kunt hier zelfs een bootje huren om door de
gracht bij het plein te varen. In plaats daarvan laat ik me betoveren door een flamenco
voorstelling die wordt weggeven door twee vrouwen (die dansen) en een man (die zorgt voor
de muziek). Veel mensen komen de show bekijken en op het eind geef ik wat fooi, dat hebben
ze zeker verdiend. Dit soort ‘gratis’ optredens zijn op veel pleinen en straten in het centrum van
Sevilla te zien.
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Geschreven door backpackster Inge Petersen

Het indrukwekkende Real Alcazar en de kathedraal

Terwijl ik geniet van de gezellige atmosfeer en de sinaasappelbomen die in heel de stad te
vinden zijn loop ik door naar Real Alcazar. Dit enorme Moorse paleis staat sinds 1987 op de
UNESCO Werelderfgoedlijst en is veruit de bekendste bezienswaardigheid in Sevilla. Het paleis
is prachtig versierd met kleurrijk mozaiek en veel details. Vergeet zeker niet naar boven te kijken
want zelfs de plafonds zijn volledig gedecoreerd. Nadat ik het paleis heb verkend, kom ik uit in
een enorme tuin vol tropische planten en bomen. Leuk detail: deze tuinen werden gebruikt als
decor voor Game of Thrones. De scenes in Dorne zijn hier opgenomen. Naast de Alcazar ligt
de kathedraal (waarin de tombe van Columbus schijnt te liggen) met de Moorse Giralda toren.
Maar liefst 126 meter hoog, maar ik waag me er toch aan. Helemaal bezweet kom ik aan bij de
top. Ik moet zeggen, het prachtige uitzicht over de hele stad was de klim dubbel en dwars
waard.




Geschreven door backpackster Inge Petersen

Tijd voor tapas Plaza de Toros

Moe van de vele indrukken en de klim vind ik het wel tijd voor wat Spaanse tapas en een
glaasje sangria. lk ga zitten bij een tentje met de naam °‘El Pintén’, een mooie en moderne
tapastent in het centrum van Sevilla. De tapas zijn hier iets prijziger dan op andere plekken,
maar de porties zijn erg groot en het eten smaakt heerlijk, een aanrader! De laatste
bezienswaardigheid die ik vandaag wil zien is het Plaza de toros, het is de oudste en een van de
mooiste arena’s waar nog steeds stierengevechten worden gehouden. Helaas zijn er vandaag
geen stierengevechten dus neem ik genoegen met een rondleiding en een bezoek aan
bijpbehorend museum wat me toch een aardig beeld geeft van hoe het er in de arena aan toe
gaat.
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Heerlijke dag afsluiten met een cocktail langs het water

Wanneer de avond valt wandel ik naar de Guadalquivir, de rivier van Sevilla. Aan de kade ligt
een mooi wandelpad, zodat je heerlijk langs het water kunt struinen. Onderweg kom ik nog
langs een aantal bezienswaardigheden zoals de Puente de Triana en de Torre del Oro. lk besluit
wat te drinken in een van de vele verschillende kleine cocktailbarretjes waar ik langskom. Ik
raak aan de praat met een paar andere toeristen en voordat ik het weet is het 1 uur s "nachts. lk
besluit dat het zo wel mooi is geweest en keer huiswaarts. Het was een mooie eerste dag in het
bruisende Sevilla. Het spreekwoord over deze stad klopt zeker: ‘Quien no ha visto Sevilla, no
ha visto maravilla. Wat in het Nederlands ook wel betekent: Wie Sevilla niet heeft gezien, heeft
een wonder gemist. Ik raad iedereen een bezoek aan deze stad zeker aan!
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Bijlage 2 - Enquéte
Overtuiging
Attitude

1. Ik vind de bestemming uit de blog zeer oninteressant versus zeer interessant

2. Ik vind de bestemming uit de blog zeer onaantrekkelijk versus zeer aantrekkelijk
3. De bestemming uit de blog spreekt mij totaal niet aan versus spreekt mij zeer aan
4. 1k denk zeer negatief versus zeer positief over de bestemming uit de blog

Intentie

5. De reisblog zet aan tot een bezoek aan Sevilla
6. Ik zou Sevilla willen bezoeken

Manipulatiechecks
Beroemdheid (aantrekkelijkheid)

7. Ik herkende de schrijfster van de blog (familiarity)
8. Ik vond de schrijfster van de blog leuk (likability)
9. Ik zou graag op de schrijfster van de blok willen lijken (similarity)

Deskundigheid

10. De schrijfster van de blog lijkt mij deskundig op het gebied van reizen en/of Spanje
11. De schrijfster van de blog lijkt mij een expert op het gebied van reizen en/of Spanje

Geloofwaardigheid algemeen
12. De schrijfster van de blog lijkt mij geloofwaardig
Algemene vragen

13. Wat is je geslacht?
14. Wat is je leeftijd?
15. Wat is je opleidingsniveau?
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