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Samenvatting

Uit eerdere onderzoeken blijkt dat online reviews veel invioed hebben op de beslissingen van
consumenten. Blijkbaar hechten zij veel waarde aan de mening van andere consumenten en
gaan zij ervan uit dat schrijvers van een review het beste met hen voor hebben. Advertenties
worden veel minder vertrouwd. Consumenten gaan ervan uit dat advertenties minder
betrouwbare of eenzijdige informatie bevatten omdat de adverteerder iets wil verkopen. De
vraag rijst of reviews op een website van een commerciéle partij ook vertrouwd worden. De
beheerder van de website heeft immers belang bij een positief beeld van het product dat hij
verkoopt. Dit zou kunnen betekenen dat een negatieve review op een commerciéle website
betrouwbaarder wordt gevonden dan een positieve review op een commerciéle website. De
onderzoeksvraag luidde daarom als volgt: hebben valentie en commerciéle belangen van de
website invloed op de waargenomen betrouwbaarheid van de review? Op grond van de
literatuur verwachtten wij dat dit het geval zou zijn. Er is een experiment uitgevoerd waarbij
100 proefpersonen een versie van een review lazen. Uit de resultaten blijkt dat valentie en
commerciéle belangen geen invloed hebben op de waargenomen betrouwbaarheid van de
review. In de discussie wordt besproken wat de mogelijke redenen zijn van het afwijken van
deze resultaten van de verwachting. Ook worden de beperkingen van het onderzoek en de
praktische implicaties voor commerciéle websites besproken.
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1. Inleiding

Wanneer mensen een vakantie boeken, willen ze graag meer weten over het hotel waar ze
willen overnachten dan alleen dat wat de aanbieder hen vertelt. Om het beeld van de
bestemming compleet te maken, lezen ze vaak reviews van andere consumenten over het
betreffende hotel (Bronner & De Hoog, 2014). Deze reviews kunnen geplaatst zijn op
onafhankelijke websites (bijv. reviewsites zoals holidaycheck.nl) of op websites die een
commercieel belang hebben bij het aantal boekingen via hun website (bijv. websites van
reisbureaus). Deze laatste situatie is dubbel wat betreft betrouwbaarheid: consumenten
gaan ervan uit dat reviews geschreven door andere consumenten niet commercieel zijn en
dus betrouwbaar (Van Hemelen, Smits & Verlegh 2013), maar daar tegenover staat het feit
dat consumenten een website met commercieel belang minder geloofwaardig vinden dan
een onafhankelijke website (Fogg, 2001). In dit experiment wordt onderzocht of de
waargenomen betrouwbaarheid van een bericht op een commerciéle website minder is dan
van een bericht op een niet-commerciéle website. Wordt een review op een website met een
commercieel belang vertrouwd of niet?

Zoals aangegeven, richt dit experiment zich op de waargenomen betrouwbaarheid
van een review. Deze waargenomen betrouwbaarheid is belangrijk, aangezien zij voor een
groot deel de waargenomen geloofwaardigheid van een review bepaalt (Cheung & Thadani,
2012). Naast betrouwbaarheid heeft ook de valentie van de review invioed op de
waargenomen geloofwaardigheid. Volgens Park en Lee (2007) en Lee en Koo (2012) worden
negatieve reviews eerder geloofd dan positieve reviews. Zij verklaren dit aan de hand van de
negativity bias. omdat negatieve informatie schaarser is, wordt er meer aandacht aan
besteed en wordt er meer belang gehecht aan negatieve informatie dan aan positieve
informatie. Van Hemelen, Smits en Verlegh (2013) stellen juist dat positieve reviews als
geloofwaardiger worden beschouwd dan negatieve reviews. Zij lieten hun proefpersonen
recensies lezen waarbij niet duidelijk was of deze op een commerciéle of niet-commerciéle
website stonden. Zou het door hen gevonden effect van positieve reviews op waargenomen
geloofwaardigheid overeind blijven wanneer duidelijk is dat de review op een commerciéle
website staat? Positieve reviews zijn in het belang van een dergelijke website, negatieve
reviews gaan tegen dit belang in. Van positieve reviews op een commerciéle site kun je
denken dat ze gefingeerd zijn en dus minder betrouwbaar, een commerciéle partij heeft
echter geen belang bij een negatieve review en zal deze dus niet zelf produceren. Dit kan de
waargenomen betrouwbaarheid (en hiermee indirect de waargenomen geloofwaardigheid)
van de negatieve review op een commerciéle website juist toe laten nemen. Dit zou
betekenen dat bij een commerciéle website de negatieve reviews meer vertrouwd worden
dan de positieve, dit komt dan overeen met de resultaten van Park en Lee (2007) en Lee en
Koo (2012). Bij een onafhankelijke website is de kans groter dat positieve reviews
betrouwbaarder gevonden worden dan negatieve reviews, in dat geval zouden de resultaten
meer overeenkomen met de resultaten van Van Hemelen, Smits en Verlegh (2013),

Om de waargenomen betrouwbaarheid van een review op een commerciéle en een
onafhankelijke website te onderzoeken en de invloed van valentie hierop, is er een
experiment opgezet. In het volgende gedeelte bespreken we aanknopingspunten uit de
literatuur en worden de onderzoeksvragen vastgesteld. Vervolgens worden op basis van de
literatuurbespreking hypotheses geformuleerd en de onderzoeksmethode vastgesteld. Met
behulp van de resultaten zullen we in de conclusie een antwoord geven op de
onderzoeksvragen. Tot slot wordt in de discussie besproken hoe de resultaten van het
experiment zich verhouden tot de literatuur, de beperkingen van het experiment worden
toegelicht en de gevolgen voor de praktijk worden behandeld.



2. Theoretisch kader

2.1 Online reviews en hun geloofwaardigheid

Online reviews zijn een vorm van mond-tot-mond reclame (word of mouth, WOM). Deze
reclame is mondeling, persoonlijk, niet commercieel en betreft een merk, product, dienst of
aanbieder (Van Hemelen, Smit & Verlegh 2013). Met de opkomst van internet is er steeds
meer informatie van consumenten voor consumenten beschikbaar geworden. Het verschil
met de oorspronkelijke mond-tot-mond reclame is dat deze online informatie (eWOM)
minder persoonlijk is, het kan van één consument naar een onbeperkt aantal lezers gaan en
de zender en ontvanger kennen elkaar meestal niet (Lis 2013). Dit kan problemen opleveren
wat betreft de geloofwaardigheid van de boodschap. Bij traditionele WOM weet je vaak uit
ervaring of je de bron kunt vertrouwen, bij eWOM zijn meer indirecte methoden nodig om
vast te stellen of je de zender kunt geloven of niet (Lis 2013). Fogg et al. (2001) stellen naar
aanleiding van het source-credibility model van Hovland dat deze geloofwaardigheid wordt
opgebouwd uit een evaluatie van de expertise en betrouwbaarheid van de zender. Met
betrouwbaarheid wordt de moraliteit en eerlijkheid die aan de zender worden toegeschreven
bedoeld. Expertise bestaat uit de waargenomen kennis en vaardigheden van de zender.
Naast waargenomen expertise en betrouwbaarheid van de zender noemt Lis (2013) nog de
aantrekkingskracht van de zender en normatieve aspecten (zoals de waardering van andere
lezers) als factoren die de geloofwaardigheid van de zender kunnen beinvloeden.

Het is van belang op te merken dat het in het genoemde source-credibility model van
Hovland gaat om een evaluatie van de expertise en betrouwbaarheid. Het gaat om
eigenschappen die aan de zender worden toegeschreven door de ontvanger, het betreft hier
niet per se daadwerkelijke eigenschappen van de zender. Bij het vaststellen van de
geloofwaardigheid van de zender gaat het dus om eigenschappen die aan de zender worden
toegeschreven. Geloofwaardigheid is een waargenomen kwaliteit, het zit niet begrepen in
een object, persoon of informatie zelf, maar in de waarneming van de ontvanger (Fogg et al.
2001, Lis 2013).

2.2 Het belang van geloofwaardigheid

We hebben gezien dat de waargenomen betrouwbaarheid veel invlioed heeft op de
waargenomen geloofwaardigheid. Maar waarom is het belangrijk dat een ontvanger de
review betrouwbaar en geloofwaardig vindt? Uit het onderzoek van Lis (2013) blijkt dat
informatie afkomstig van een betrouwbare bron eerder voor waar wordt aangenomen dan
informatie afkomstig van een bron die als onbetrouwbaar wordt beschouwd. Ook Cheung en
Thadani (2012) stellen op basis van literatuuronderzoek dat waargenomen
geloofwaardigheid van de zender een grote invioed heeft op de waargenomen
geloofwaardigheid van de boodschap. Het is belangrijk dat lezers een boodschap als
geloofwaardig beschouwen. Zij gebruiken dit namelijk als een criterium om informatie te
filteren (Wathen & Burkell 2002). Wanneer de lezer een boodschap als niet geloofwaardig
beschouwt, zal hij niet eens de moeite nemen de informatie te lezen of de boodschap te
verwerken. Ook voor de acceptatie en overtuigingskracht van een boodschap is het
belangrijk dat de boodschap geloofwaardig overkomt (Lee & Koo 2012, Lis 2013, Filieri &
McLeay 2013). Filieri en McLeay onderzochten de invloed van de waargenomen
geloofwaardigheid op de acceptatie van de boodschap. Zij vroegen 578 proefpersonen of zij
de review correct, accuraat en betrouwbaar vonden. Wanneer proefpersonen hier
bevestigend op antwoordden, waren zij ook meer geneigd de boodschap van de review te
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accepteren. Deze acceptatie leidt weer tot overtuiging, zo blijkt uit het literatuuronderzoek
van Cheung en Thadani (2012). Wanneer een boodschap is geaccepteerd door de lezer, is
de kans groot dat de lezer zich door deze boodschap zal laten beinvioeden. Van Hemelen,
Smits en Verlegh (2013) vonden een verband tussen geloofwaardigheid van de review en de
houding ten opzichte van het restaurant. Wanneer proefpersonen de review geloofwaardig
vonden, lieten ze hun houding ten opzichte van het restaurant er meer door beinvioeden dan
wanneer ze de review niet geloofwaardig vonden. Ook uit hun onderzoek blijkt dus dat een
geloofwaardige review overtuigender is dan een ongeloofwaardige review.

2.3 De betrouwbaarheid van commerciéle vs. niet-commerciéle websites

Reviews moeten dus geloofwaardig worden gevonden om overtuigend te zijn. De
waargenomen geloofwaardigheid van een review bestaat uit een evaluatie van een aantal
factoren, zoals de betrouwbaarheid en expertise van de zender. Uit de literatuur blijkt dat
ook de website waarop de review geplaatst is, een rol speelt bij de waargenomen
geloofwaardigheid van de review. Park en Lee (2007) manipuleerden in hun experiment de
naam van de online winkel waar de review te vinden was. Zij gebruikten de naam van een
goed bekendstaande online winkel en de naam van een nieuwe (en relatief onbekende)
winkel. Reviews op de website van de goed bekendstaande online winkel hadden een sterker
effect dan dezelfde reviews op de website van de onbekende online winkel. Onderdeel van
dit gemeten effect was de waargenomen geloofwaardigheid van de review. Het maakt dus
verschil voor de waargenomen geloofwaardigheid op welke website een review is geplaatst.
Maar maakt het ook verschil of een website commercieel of onafhankelijk is?

De waargenomen geloofwaardigheid van een website wordt door een aantal factoren
bepaald, zoals bijvoorbeeld gebruiksgemak, verband met de reéle wereld (bijv. een
verwijzing naar een bestaand, fysiek adres of een telefoonnummer) en een commercieel doel
(Fogg et al., 2001). Uit het onderzoek van Fogg en anderen blijkt dat deze laatste factor,
namelijk het hebben van een commercieel doel, een negatieve invioed heeft op de
geloofwaardigheid. Wanneer een website een commercieel doel heeft, wordt de informatie
erop blijkbaar minder snel voor waar aangenomen. Mensen gaan er vanuit dat de informatie
gekleurd of eenzijdig is, in het belang van de commerciéle organisatie achter de website en
niet of minder in het belang van de lezer.

Ook uit een onderzoek van Rieh en Belkin (beschreven door Wathen & Burkel, 2002)
blijkt dat mensen websites eindigend op .com minder geloofwaardig vinden dan websites
eindigend op .edu of .org. Website adressen eindigend op .edu of .org zijn websites van een
educatieve of nonprofit organisatie. Website adressen eindigend op .com zijnh websites van
commerciéle organisaties. Het onderzoek van Fogg en anderen (2001) voegt hier nog aan
toe dat advertenties op een website zorgen voor een verminderde geloofwaardigheid,
advertenties verpakt als inhoud hadden een grote negatieve invloed op de waargenomen
geloofwaardigheid. Het is mogelijk dat lezers de reviews op een commerciéle website als een
als inhoud verpakte advertentie beschouwen, wat veel invioed zal hebben op de
waargenomen betrouwbaarheid.

In tegenstelling tot de hierboven beschreven onderzoeken, waaruit de conclusie kan
worden getrokken dat de inhoud van commerciéle sites minder zal worden vertrouwd dan de
inhoud van niet-commerciéle sites, vonden Bronner en De Hoog (2014) geen verschil in
waargenomen geloofwaardigheid tussen commerciéle en onafhankelijke websites. Zij
onderzochten de rol van verschillende typen websites die mensen bekijken tijdens het
zoeken en boeken van een vakantie. De proefpersonen bezochten vaak zowel een
commerciéle als een onafhankelijke site tijdens het beslisproces, zij gaven aan dat zij beide



soorten sites ongeveer evenveel vertrouwden. Het betreft hier echter geen experiment, de
proefpersonen vulden achteraf vragen in over hoe betrouwbaar zij de websites vinden. Er
zijn geen directe effecten gemeten. Naar aanleiding van de uitkomsten van hun onderzoek
stellen Bronner en De Hoog dat eWOM niet per se zo goed werkt omdat het betrouwbaarder
is dan reclame, (mensen weten ook niet of ze de reviewers kunnen vertrouwen) maar omdat
ze andere informatie geven dat de commerciéle websites. Zij zien de onafhankelijke
reviewsites dus meer als aanvulling van commerciéle websites. Aangezien het hier geen
experiment betreft, is het interessant te zien of de resultaten van Bronner en De Hoog
overeind blijven wanneer we de waargenomen betrouwbaarheid direct toetsen.

2.4 De betrouwbaarheid van positieve vs. negatieve reviews
Zoals hierboven aangegeven, hebben waargenomen eigenschappen van de zender invioed
op de waargenomen betrouwbaarheid/geloofwaardigheid van de review. Er is echter nog iets
dat invloed blijkt te hebben op de waargenomen geloofwaardigheid en overtuigingskracht
van een review: de valentie van de review. Dit is van belang voor het huidige onderzoek,
aangezien de valentie een belangrijke rol kan gaan spelen wanneer we het commerciéle
belang van de website manipuleren. De onderzoekers zijn het doorgaans eens over het feit
dat valentie van de review invloed heeft, maar zij zijn het niet eens over het soort effect dat
valentie heeft. Uit de resultaten van Lee en Koo (2012) blijkt dat negatieve reviews
geloofwaardiger worden gevonden dan positieve reviews. Dit is in lijn met het onderzoek van
Park en Lee (2007), waar een sterkere overtuigende invloed van negatieve reviews ten
opzichte van positieve reviews werd gevonden. Beide soorten reviews hebben volgens hen
invioed op de attitudes van de ontvanger, maar negatieve reviews hebben een sterker effect.
Lee en Koo vroegen hun proefpersonen of ze de review accuraat en geloofwaardig vonden,
Park en Lee vroegen alleen of de proefpersonen de reviews als geloofwaardig beschouwden.
Terwijl Lee en Koo (2012) en Park en Lee (2007) duidelijk stellen dat negatieve
reviews geloofwaardiger worden gevonden dan positieve reviews, vonden Van Hemelen,
Smits en Verlegh (2013) geen sterkere invloed van negatieve reviews op de waargenomen
geloofwaardigheid. Hoewel zij zeggen de waargenomen geloofwaardigheid te hebben
gemeten, hebben zij eigenlijk de waargenomen betrouwbaarheid gemeten. Zij gebruikten
voor het vaststellen van de waargenomen geloofwaardigheid namelijk de betrouwbaarheids-
subschaal van Ohanian. Hiermee vroegen zij of de proefpersonen de review als eerlijk,
betrouwbaar, integer en geloofwaardig percipieerden. Uit de antwoorden van de
proefpersonen blijkt dat de positieve reviews geloofwaardiger (en in dit geval dus
betrouwbaarder) worden gevonden dan negatieve reviews.



3. Onderzoeksvragen

Uit het theoretisch kader blijkt dat de overtuigingskracht van een review voor een groot deel
wordt bepaald door de waargenomen geloofwaardigheid ervan. Deze waargenomen
geloofwaardigheid wordt weer sterk beinvioed door de waargenomen betrouwbaarheid. Het
soort website waarop de review is geplaatst en de valentie van de review lijken een effect te
hebben op de waargenomen betrouwbaarheid van de betreffende review. Of een
commerciéle website echt invioed heeft op de waargenomen betrouwbaarheid van de review
die erop geplaatst is en welk effect valentie hier precies op heeft, is echter niet helemaal
duidelijk. Wat betreft valentie lijken de onderzoeken elkaar tegen te spreken en er is niet
onderzocht of een review op een commerciéle website minder vertrouwd wordt. Om deze
redenen is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:

Hebben valentie en commerciéle belangen van de website invioed op de waargenomen
betrouwbaarheid van een review?

4. Hypothesen

Aangezien het voor de geloofwaardigheid van online reviews uitmaakt op welke website ze
staan (Park & Lee, 2007) en gezien het feit dat consumenten standaard wantrouwend zijn
ten opzichte van een commerciéle website (Fogg et al., 2001) verwachten wij dat het
commerciéle belang van een website bij de inhoud van de review invloed heeft op de
waargenomen betrouwbaarheid van de betreffende review. Onze hypothese luidt dan ook als
volgt:

H1: Reviews geplaatst op een commerciéle website zullen minder betrouwbaar gevonden
worden dan reviews op een onafhankeljjke website.

Gezien de grote verschillen in de literatuur wat betreft het effect van valentie, verwachten
wij geen hoofdeffect van valentie. Wij verwachten echter wel een interactie-effect van soort
website x valentie.Commerciéle websites hebben geen direct belang bij een negatieve
review. Wanneer lezers dus inderdaad met een kritische blik naar de reviews op een
commerciéle website kijken, zal de betrouwbaarheid van een negatieve review toenemen
wanneer hij op een commerciéle website is geplaatst. Een positieve review zal juist minder
vertrouwd worden wanneer hij op een commerciéle website is geplaatst en de lezer een
kritische afweging maakt, aangezien deze wel een direct belang heeft bij een positieve
review. De volgende hypothese is hierop gebaseerd:

H2: De waargenomen betrouwbaarheid van negatieve reviews zal toenemen wanneer deze
op een commerciéle website geplaatst zijn, de waargenomen betrouwbaarheid van positieve
reviews zal juist afnemen wanneer ze op een commerciéle website geplaatst zijn.



5. Methode

5.1 Design en proefpersonen

Het experiment heeft een 2 (onafhankelijke vs. commerciéle website) X 2 (positieve review
vs. negatieve review) between-subjects design met vier condities: onafhankelijke website
met positieve review, onafhankelijke website met negatieve review, website met
commercieel belang met een positieve review en website met commercieel belang met
negatieve review. Er deden 103 proefpersonen mee. Zij varieerden in leeftijd van 15 tot 63
jaar, de gemiddelde leeftijd was 36,4 jaar. Er deden 31 mannen en 72 vrouwen mee met het
onderzoek.

5.2 Materiaal

De review die is gebruikt voor het experiment kwam van holidaycheck.nl en gaat over het
Artemis Hotel in Amsterdam. Omdat de kans bestond dat de proefpersonen het Artemis
Hotel al kenden, is de nhaam van het hotel veranderd in de naam van een niet bestaand
hotel. Ook de naam van de niet-commerciéle website is veranderd in vakantiecheck.nl. Dit
omdat de kans bestaat dat de respondenten holidaycheck.nl al kenden en wisten dat daar op
de site advertentiebanners zijn geplaatst. Als commerciéle site werd Arke.nl gekozen, de
website van een bekend reisbureau. De opmaak van Arke.nl werd ook gebruikt voor de
review op vakantiecheck.nl. Op deze manier was het uiterlijk van beide sites gelijk en wisten
we dat mogelijke effecten alleen van de manipulaties afkomstig konden zijn. De opmaak van
Arke.nl is niet heel opvallend ten opzichte van de opmaak van andere sites die met reizen te
maken hebben. De achtergrond bestaat uit een strand met een blauwe lucht erboven en er
wordt een vrij gangbaar lettertype gebruikt. De commerciéle cues (advertentiebanners en
“boek-nu!” knop) die aanwezig waren op de website van Arke.nl werden verwijderd voor de
review op vakantiecheck.nl. De “boek-nu!” knop op Arke.nl kreeg een opvallender opmaak
mee dan de oorspronkelijke knop, zodat hij goed op zou vallen. Bij de commerciéle versie
bleef het logo van Arke.nl staan, in de onafhankelijke versie werd een fictief logo van
vakantiecheck.nl hiervoor in de plaats gezet.

De valentie van de review werd gemanipuleerd. De positieve review kreeg het cijfer 8
en een duim omhoog mee, de negatieve review kreeg het cijfer 5 mee en een duim omlaag.
Ook in de tekst werd de valentie gemanipuleerd, Het personeel is gehaast en het ontbijt is
middelmatig werd bijvoorbeeld Het personeel is vriendelijk en het ontbijt is goed. In de
bijlage kunt u de vier volledige versies van de reviews vinden.

5.3 Operationalisatie

De vragen over de review werden gesteld met behulp van een 7-punts Likert schaal. De
proefpersonen kregen stellingen en konden aangeven in hoeverre zij het eens waren met de
stelling.

De eerste afhankelijke variabele die getest werd, was de waargenomen
betrouwbaarheid van de review. Deze afhankelijke variabele had een alpha van 0,64. Hierin is
de betrouwbaarheid van de reviewer meegenomen. Eén van de stellingen luidde
bijvoorbeeld: Deze recensie is niet compleet, er zijn belangrijke zaken achtergehouden. De
vragen naar de waargenomen betrouwbaarheid zijn gebaseerd op de vragen die Lis (2013)
gebruikte.

De tweede afhankelijke variabele was de overtuigingskracht van de review. Dit is
gemeten door de attitude van de lezer ten opzichte van het hotel te bevragen(a=0,73). De



proefpersonen kregen stellingen voorgelegd zoals: Het Franck hotel is geschikt om te
overnachten tijdens een stedentrip.

5.4 Procedure

De enquétes zijn digitaal afgenomen. Proefpersonen kregen een mail met de link naar het
onderzoek, of konden via Facebook doorklikken. Wanneer de respondenten op de link
klikten, werden ze willekeurig naar één van de vier versies geleid. De proefpersonen kregen
op de eerste pagina een korte uitleg over de opzet van het onderzoek. Hierna lazen zij een
review over een hotel, waarop vragen volgden over de review en over het geslacht en de
leeftijd van de proefpersonen Ook is er gevraagd of ze online vakanties zoeken en boeken.
Tot slot werden de proefpersonen bedankt voor hun deelname. Er werd geen beloning
gegeven voor het beantwoorden van de enquétes.

6. Resultaten

Meer dan 90% van de respondenten geeft aan online vakanties te zoeken en te
boeken. 83% van de proefpersonen leest online reviews voorafgaand aan het boeken van
een vakantie en 75% vindt het belangrijk dat er online recensies zijn van accommodaties.
23% van de respondenten geeft aan zelf weleens recensies te schrijven.

Er is gecontroleerd of de proefpersonen het verschil in de versies opmerkten. Een t-
test met waargenomen commercieel belang als afhankelijke variabele en website als
onafhankelijke variabele wees uit dat de proefpersonen Arke.nl herkenden als website met
een commercieel belang (M=5,78 SD=1,41) en vakantiecheck.nl als onafhankelijke website
(M=5,06 SD=1,74), t(97)=2.33 p=.022. Hier blijkt uit dat de manipulatie is geslaagd.

Een 2weg ANOVA (zie tabel 1 voor gemiddelden en standaarddeviaties) wijst uit dat er geen
hoofdeffect van sitetype is op de waargenomen betrouwbaarheid van de
review(F(1,99)=0,52 p=.476). Ook de valentie van de review heeft geen invloed op de
waargenomen betrouwbaarheid (F(1,99)=2,84 p=.095. Tussen website en valentie is geen
interactie-effect gevonden op waargenomen betrouwbaarheid (F(1,99)=2,02 p=.208).

Tabel 1: Gemiddelden en standaarddeviaties van waargenomen betrouwbaarheid

Arke.nl Vakantiecheck.nl Totaal
M M M
Positief 4,853 (1,122) 4,413 (1,207) 4,637 (1,174)
Negatief 4,200 (1,206) 4,321 (0,941) 4,263 (1,067)
Totaal 4,533 (1,198) 4,365 (1,067) 4,448 (1,131)

Een 2weg ANOVA met attitude ten opzichte van het Franck Hotel als afhankelijke
variabele (zie tabel 2 voor gemiddelden en standaarddeviaties) wijst uit dat er geen
hoofdeffect van sitetype is op attitude (F(1,99)=2,048 p=.156). Er is wel een hoofdeffect
van valentie op attitude, de attitude ten opzichte van het hotel is positiever na het lezen van
een positieve review en negatiever na het lezen van een negatieve review (F(1,99)=126,191
p=<.001). Dit betekent dat de reviews overtuigend zijn. Er is geen interactie-effect tussen
website en valentie op attitude (F(1,99)=0,235 p=.629).
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Tabel 2.: gemiddelden en standaarddeviaties van attitude tov het Franck Hotel

Arke.nl Vakantiecheck.nl Totaal
M M M
Positief 5,256 (0,833) 4,933 (0,835) 5,098 (0,842)
Negatief 3,28 (0,849 3,12 (0,9) 3,197 (0,871)
Totaal 4,288 (1,3) 3,992 (1,256) 4,138 (1,28)

7. Conclusie

Hoewel de proefpersonen het verschil in commercieel belang tussen beide sites wel
opmerken, heeft het commerciéle belang van de website bij de inhoud van de review geen
invloed op de waargenomen betrouwbaarheid van de review. De eerste hypothese is dus
niet bevestigd door de resultaten. Consumenten vertrouwden de reviews op een
commerciéle website evenveel als de reviews op een onafhankelijke website. Het lijkt erop
dat consumenten geen kritische afweging maken en niet wantrouwend zijn ten opzichte van
de commerciéle reisorganisatie.

Er is ook geen interactie-effect gevonden tussen valentie van de review en
commercieel belang van de website op de waargenomen betrouwbaarheid van de review.
Ook de tweede hypothese wordt niet ondersteund door de resultaten. Proefpersonen
wantrouwden de positieve reviews op de commerciéle website niet meer dan de negatieve
reviews op de commerciéle website. Het lijkt er zelfs op dat er een tegenovergesteld effect is
van website x valentie: positieve reviews lijken meer vertrouwd te worden op Arke.nl dan op
Vakantiecheck.nl, terwijl de resultaten voor negatieve reviews op beide websites veel dichter
bij elkaar liggen. Het verschil in waargenomen betrouwbaarheid bij positieve reviews tussen
beide websites is echter niet significant. Ook aan deze resultaten zien we dat het
commerciéle belang van de website niet zorgt voor een wantrouwen ten opzichte van de
reviews op die website.

De resultaten wat betreft attitude sluiten aan bij de resultaten wat betreft
betrouwbaarheid. Beide reviews zijn overtuigend. Mensen die een negatieve review hebben
gelezen, hebben een meer negatieve attitude ten opzichte van het hotel, mensen die een
positieve review hebben gelezen, geven blijk van een positieve attitude ten opzichte van het
hotel. Het overtuigende effect van een positieve review lijkt sterker te zijn dan van een
negatieve review, maar dit verschil is niet significant en we weten niet wat het uitgangspunt
is qua attitude van de proefpersonen. Er is geen sprake van een interactie-effect van website
en valentie op attitude. Positieve en negatieve reviews waren even overtuigend op een
commerciéle en een onafhankelijke site.

8. Discussie

8.1 De resultaten en de literatuur

Hoewel Fogg et al. (2001) stellen dat een commercieel doel de geloofwaardigheid van een
website negatief beinvioedt, is in dit experiment geen hoofdeffect van website gevonden. De
review die op een website met een commercieel doel staat, wordt gewoon vertrouwd. Hieruit
ia af te leiden dat de lezer niet denkt dat de review een als inhoud verpakte advertentie is.
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Was dit wel het geval, dan zou de waargenomen betrouwbaarheid van de review op de
commerciéle site veel lager zijn en dan zou de review niet overtuigend werken.

Uit dit onderzoek kun je voorzichtig de conclusie trekken lezers dusdanig veel
vertrouwen hebben in online reviews dat ze er meestal niet van uitgaan dat ze gefingeerd
zijn. Dit verklaart het ontbreken van een hoofdeffect van website en een interactie-effect van
website x valentie op waargenomen betrouwbaarheid. De resultaten van dit onderzoek
spreken de uitkomst van het onderzoek van Park en Lee (2007) echter niet tegen. Zij vonden
wel een hoofdeffect van website(reputatie) op de geloofwaardigheid van de review. In ons
onderzoek is er geen hoofdeffect gevonden, maar er is een lichte tendens aanwezig. Arke.nl
kan gezien worden als de website met een betere reputatie ten opzichte van
Vakantiecheck.nl. Dit blijkt uit het feit dat 70% van de respondenten Arke.nl kent, terwijl
Vakantiecheck.nl een gefingeerde website is en dus geen reputatie heeft. Dit verschil in
bekendheid van de websites is tegelijk één van de beperkingen van het onderzoek en zal in
de volgende paragraaf besproken worden.

In tegenstelling tot veel andere onderzoeken, is in dit onderzoek geen hoofdeffect
van valentie gevonden. Hemelen, Smits en Verlegh (2013) gaan ervan uit dat positieve
reviews betrouwbaarder worden gevonden dan negatieve reviews. Uit andere onderzoeken
(o.a. Park & Lee 2007, Lee & Koo 2012) blijkt juist dat negatieve reviews geloofwaardiger
zijn. Het is waarschijnlijk dat de invloed van valentie op betrouwbaarheid en/of
geloofwaardigheid afhankelijk is van andere factoren. Zo lijkt er bij Arke.nl wel een effect
van valentie te zijn, maar bij Vakantiecheck is dit effect helemaal afwezig. Het soort website
kan dus verschil maken. Als dat het geval is, maakt het onderwerp van de review misschien
ook verschil (Hemelen et al onderzochten reviews over een restaurant, Lee & Koo
onderzochten reviews over een fotocamera).

8.2 Beperkingen van het onderzoek

Het huidige onderzoek zou verbeterd kunnen worden door 6f twee fictieve websites
met elkaar te vergelijken, 6f twee bestaande websites met een gelijke reputatie met elkaar
te vergelijken, waarbij de één een commercieel doel heeft en de andere niet. Op deze
manier schakel je het verschil in reputatie uit als mogelijk bepalende factor van de
waargenomen betrouwbaarheid. In dit experiment is gekozen voor een bestaande site en
een fictieve site omdat we niet hadden verwacht dat de bestaande site op grond van de
reputatie bevoordeelt zou zijn met betrekking tot de waargenomen betrouwbaarheid. Een
onderdeel van die reputatie is namelijk dat Arke een commerciéle organisatie is. De
verwachting was dat dit commerciéle doel de waargenomen betrouwbaarheid juist negatief
zou beinvloeden. Er is gekozen voor een fictieve onafhankelijke site omdat op praktisch alle
reviewsites advertenties aanwezig zijn en men door kan klikken naar een reisaanbieder. Dit
zou het verschil tussen een commerciéle website en een onafhankelijke website een stuk
kleiner maken.

Een andere beperking van dit onderzoek is dat de proefpersonen maar één review
hebben gelezen. In de praktijk blijkt dat mensen bij het uitzoeken van een vakantie
meerdere reviews over één accommodatie bekijken. Een respondent gaf aan dat hij dit doet
omdat hij verwacht dat belanghebbenden expres positieve reviews schrijven. Blijkbaar is er
dus wel sprake van enig wantrouwen ten opzichte van online reviews, maar wordt er vanuit
gegaan dat commerciéle partijen evengoed fictieve reviews op onafhankelijke sites kunnen
plaatsen.

Tot slot zou dit onderzoek verbeterd kunnen worden door evenveel mannen en
vrouwen als proefpersonen te laten fungeren. Twee derde van de deelnemers is vrouw, een
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derde is man. Het is mogelijk dat mannen online reviews anders benaderen dan vrouwen.
Dan zou echter ook onderzocht moeten worden wie de vakanties meestal zoekt en boekt,
aangezien dat ook een factor van belang is.

8.3 Praktische implicaties

Hoewel de methoden van onderzoek sterk verschillen, komen de resultaten van dit
experiment overeen met de resultaten van Bronner en De Hoog (2010). Ook zij vonden geen
verschil in waargenomen betrouwbaarheid van commerciéle (marketer-generated) websites
en niet-commerciéle (consumer-generated) websites. Uit hun onderzoek blijkt dat
consumenten beide soorten sites gebruiken als aanvulling op elkaar. Dit wordt onderstreept
door een opmerking van één van de respondenten in dit experiment, die aangeeft ook graag
de prijs per nacht en dergelijke te willen weten. Het feit dat online reviews vaak als
complementaire informatie worden gebruikt, is een interessant gegeven voor reisaanbieders.
Wanneer zij zorgen dat zij én een goede informatievoorziening én genoeg reviews hebben,
kunnen ze voorkomen dat consumenten op andere websites verder gaan zoeken. Dit
betekent dat de kans kleiner wordt dat consumenten de reis via andere aanbieders boeken.
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Reviews van Arke.nl

Positief, Arke.nl

Alle vakanties

Vakantie » Nedertand » Noord-Holland » Amaterdam » Franck Amsterdam > Beoordelingen Vakanties: < Bekeken (5) W Bewaard (0)
Merder zoeken

Franck Amsterdam (hotel)

Nederiend » Noord-Hoiland » Amsterdem O koart

Trendy restaurant en bar

Moderne kamers

Bushalte voor het hotel

Busverbinding naar Leidseplein

Parkeergelegenheid

Designhotel

viii @1 [EEE 86

Informatie  Prizen | Beoordelingen | Foto's  Kaat  Weer

Mevr. J. Boersma isperi maart 2015 i met partner
lh Hevr. 3. Boersma beveeit deze accommodatie aan
Wij waren in het kader van een stedentrip in Amsterdam. In het hotel is een ondergrondse

parkeergarage, die met 16 euro per nacht wel duur is. De kamers zjn schoon en ruim, het bed ligt
Iekker. Het personeel is vriendeliik en het ontbijt is goed. Ik zou zo weer boeken....

Negatief, Arke.nl

Alle vakanties IRUTECUEE

Vakantie » Nedertand » Noord-Holland » Amsterdam » Franck Amsterdam » Beoordelingen Vakanties: © Bekeken (5} W Bewaard (0)
Verder zoeken

Franck Amsterdam (hotel)

Nederiand » Noord-Halland » Amsterdam  © kaart

Trendy restaurant en bar

Moderne kamers

Bushalte voor het hotel

Busverbinding naar Leidseplein

Parkeergelegenheid

Designhotel

Informatie  Prizen | Be

Mevr. J. Boersma isperi maart 2015 i met partner
@ Mevr. ). Boersma beveelt deze accommodatie niet aan

Wij waren in het kader van een stedentrip in Amsterdam. In het hotel is een ondergrondse
parkeergarage, die met 16 euro per nacht te duur is. De kamer was schoon maar krap, het bed is
vrij stug. Het personeelis gehaast , het onthijtis middelmatig. Ik zou niet weer boeken...

gen Foto's Kaart Weer

Tijdens het experiment zagen de proefpersonen het beeld over de volle breedte van hun
computerscherm.
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Reviews Vakantiecheck.nl

Positief, Vakantiecheck.nl

Stedentrip  Autovakantie  Wintersport R Alle vakanties

Vekantie » Nedertand » Noord-Holland » Amsterdam » Franck Amsterdem > Beoordelingen Vakanties: © Bekeken(s) K Bewaard (0)

Verder zoeken

Franck Amsterdam (hotel)

Nederiand » Noord-Holland » Amsterdem  © kaart

Trendy restaurant en bar
Moderne kamers

Bushalte voor het hotel

Busverbinding naar Leidseplein

Parkeergelegenheid

Designhotel
wwet 1] (89/(0] [EXE &6
Informatie Beoordelingen | Kaart
o Mevr. J. Boersma  Reisperiode: maart 2015 i met partner
ol Mevr. 3. Boersma beveelt deze accommodatie aan

Wij waren in het kader van een stedentrip in Amsterdam. In het hotel is een ondergrondse
parkeergarage, die met 16 euro per nacht wel duur is. De kamers Zjn schoon en ruim, het bed ligt
lekker. Het personeel is vriendeliik en het ontbit is goed. Ik zou zo weer boeken...

Negatief, Vakantiecheck.nl

Stedentrip  Auto e Winterspor R Alle vakanties

Amsterdam > Beoordelingen Vakanties: © Bekeken(s) W Bewaard (0)

Vakantie » Nederiand » Noord-Holland » Amaterdam » Fre
Verder zaeken

Franck Amsterdam (hotel)

Nederiand » Noord-Holland » Amsterdem  © kaart

Trendy restaurant en bar

Moderne kamers

Bushalte voor het hotel

Busverbinding naar Leidseplein

Parkeergelegenheid

Designhotel

vl @i [EEEE &6

Informatie Beoordelingen | Kaart

Mevr. ). Boersma  Reisperiode: maart 2015 i met partner
, Mevr. ). Boersma beveelt deze accommodatie niet aan
Wi waren in het kader van een stedentrip in Amsterdam. In het hotel is een ondergrondse

parkeergarage, die met 16 euro per nacht te duur is. De kamer was schoon maar krap, het bed is
vrij stug. Het personeel is gehaast , het onthijtis middelmatig. Tk zou niet weer boeken...

Tijdens het experiment zagen de proefpersonen het beeld over de volle breedte van hun
computerscherm.
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