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SAMENVATTING

De vraag die in dit onderzoek centraal staat, is welk effect het lezen van een review heeft op de
attitude ten opzichte van een restaurant, de intentie tot bezoeken van een restaurant en de
intentie tot aanbevelen van een restaurant. Om dit te onderzoeken is gebruik gemaakt van acht
verschillende condities die elk een review bevatten over een fictief restaurant. De reviews zijn
gemanipuleerd op de punten valentie (positief vs. negatief), expertise van de auteur van de
review (hoge expertise vs. lage expertise) en begrijpelijkheid van de review (hoge
begrijpelijkheid vs. lage begrijpelijkheid). Hierbij werd verondersteld dat een positieve review
een positief effect had op de drie afhankelijke variabelen. Daarnaast werd verwacht dat de
expertise van de auteur van de review en de begrijpelijkheid van de review een positieve
invloed hadden op de afhankelijke variabelen. In dit onderzoek is ook de factor Need for
Cognition (NfC) meegenomen. Verondersteld werd dat de NfC van de participanten de effecten
versterkte. Er is een online experiment afgenomen (N=-193). De resultaten toonden aan dat het
lezen van een positieve review een positief effect heeft en het lezen van een negatieve review
de attitude ten opzichte van het restaurant negatief beinvlioedt. Opvallend is dat de invioed van
een negatieve review op de intentie tot bezoeken en aanbevelen van het restaurant uitblijft. De
expertise van de auteur van de review heeft een positieve invloed en lijkt belangrijker te zijn
dan de begrijpelijkheid van de review. Tot slot lijkt het verschil tussen personen met een hoge
en personen met een lage NfC weg te vallen wanneer het gaat om een beslissing uit gewoonte.
De resultaten van dit onderzoek kunnen een eerste stap vormen in de bewustwording van het

belang van sites zoals www.iens.nl onder chef koks.
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1. Inleiding

Steeds meer mensen raadplegen online reviews, voordat zij overgaan tot het aanschaffen van
een product (Koster & Meerman, 2011). Een online review is elke op het internet te vinden
positieve of negatieve beschrijving van een (voormalige) klant over een product of bedrijf
(Henning-Thurau, Gwinner Walsh & Gremler, 2004). Een online review wordt door de
consument gezien als een directe expressie van de mening en ervaring van andere
consumenten over en met een product of dienst (Surowiecki, 2005). Consumenten raadplegen
online reviews op zoek naar ervaringen en kennis van andere consumenten, om zich vervolgens
een mening te kunnen vormen over een product (O’Brien, 1998). Uit onderzoek is gebleken dat
informatie verkregen via mond-tot-mond reclame zeven keer effectiever is dan informatie
verkregen via kranten en tijdschrijften (Katz & Lazarsfeld, 1955; Harrison-Walker, 2001), vier
keer effectiever dan persoonlijke verkoop en twee keer effectiever dan radioadvertenties
wanneer het gaat om het beinvioeden van de keuze voor een merk (Katz & Lazarsfeld, 1995;
Price & Feick, 1984). Aanbevelingen van vrienden, familie of bekenden blijken, door hun
geloofwaardigheid, meer invloed te hebben op aankoopintenties dan aanbevelingen vanuit

andere bronnen (Babin, Lee, Kim, & Griffin, 2005).

Verkoopsites zoals www.amazon.com, www.bol.com en www.marktplaats.nl bieden
consumenten dan ook de mogelijkheid reviews te schrijven en te lezen. Er bestaan ook
zogenaamde onafhankelijke review sites zoals www.dooyoo.com, www.consumerREVIEW.com
of www.kieskeurig.nl. Op dit soort sites kunnen bezoekers producten uit alle categorieén
vergelijken en beoordelen. Verder zijn er review sites toegespitst op reviews van een specifiek
product. Veelal gaat het hier om een belevingsproduct, een product wat niet zozeer tastbaar is
maar wordt ervaren (Senecal & Nantel, 2004). Op www.zoover.com krijgen consumenten
bijvoorbeeld de mogelijkheid reviews over vakanties te schrijven en te lezen en reviews over

restaurants zijn te schrijven en te lezen op de restaurant review site www.iens.nl.

Er bestaat in onderzoek naar de effecten van online reviews nog geen consensus. Dit komt
voornamelijk omdat in artikelen die omtrent dit onderwerp zijn verschenen gebruik wordt
gemaakt van verschillende theoretische kaders (zie Cheung en Thadani (2010) voor een volledig
overzicht). Zo wordt het effect van online reviews door Zhu en Zhang (2010) verklaard vanuit
het “psychologic choice model” en verklaren Kumar en Benbasat (2006) deze effecten vanuit de

“social presence theory”. Naast het feit dat er nog geen consensus bestaat zijn de meeste



studies naar online reviews uitgevoerd met gebruik van enquétes en met betrekking tot
secundaire data zoals door consumenten geschreven reviews, aanbevelingen in blogs op het
internet en Tweets van consumenten (Zhu & Zhang, 2010; Cheung & Thadani, 2010). Het
gebruik van secundaire data leidt er toe dat de onderzoekers factoren niet hebben kunnen
manipuleren. Bovendien is naar reviews die betrekking hebben op belevingsproducten nog niet
veel onderzoek gedaan (e.g. Sencal & Nantel, 2004; Zhu & Zhang, 2010; Cheung & Thadani,
2010).

Een belevingsproduct is een product dat niet zozeer tastbaar is maar wordt ervaren (Senecal &
Nantel, 2004). Een interessant belevingsproduct is restaurantbezoek. Met betrekking tot dit
belevingsproduct wordt in toenemende mate gebruik gemaakt van de review site www.iens.nl.
Deze site ontvangt zo’n 1000 recensies per week en heeft per maand 600.000 unieke bezoekers

(Van Elderen, 2011). In dit onderzoek staan restaurant reviews centraal.

Ondanks dat er, zoals eerder vermeld, in onderzoek naar de effecten van online reviews nog
geen consensus bestaat, is wel bekend dat de waarde die aan product reviews wordt gehecht
evenals de invloed van deze reviews op de consument van een aantal factoren afhankelijk is
(Mayzlin, 2006; Kruglanski, Pierro & De Grada, 2006; Senecal & Nantel, 2004; Chevalier &
Mayzlin, 2004; Mackie, Worth & Asuncion, 1990). In de literatuur worden de volgende factoren
als belangrijkste onderscheiden: de valentie van de review, de gepercipieerde betrouwbaarheid
van de auteur en tot slot de begrijpelijkheid van de review (Mayzlin, 2006; Kruglanski et al.,
2006; Senecal & Nantel, 2004; Chevalier & Mayzlin, 2004; Mackie et al., 1990). Bovengenoemde
factoren zijn tot op heden nog niet tegelijkertijd in een studie met betrekking tot een
belevingsproduct meegenomen. Daarom is het nog niet duidelijk welke factor verantwoordelijk
is voor de gevonden effecten. Het doel van dit onderzoek is dan ook te bezien welk effect
bovengenoemde factoren in reviews hebben op de attitude ten opzichte van een restaurant, de

intentie om een restaurant te bezoeken en de intentie om een restaurant aan te bevelen.



2. Theoretisch kader

Met het delen van mond-tot-mond reclame proberen consumenten zekerheid te verkrijgen met
betrekking tot een productaankoop of een te ondernemen actie (Bansal & Voyer, 2000;
Mangold, Miller & Brockway, 1999; Murray, 1991; Olshavsky & Granbois, 1979). Mond-tot-
mond reclame wordt door consumenten meer vertrouwd dan andere informatiebronnen zoals
advertenties (Keller, 2007; Henning-Thurau et al., 2004; Senecal & Nantel, 2004). Dit omdat de
consument bekend is met de bron (e.g. Bloch & Richins, 1986). De vorm van mond-tot-mond

reclame die in dit onderzoek centraal staat is de online review.
2.1. Online reviews

Een online review is, zoals al eerder vermeld, elke op internet te vinden positieve of negatieve
beschrijving van een (voormalige) klant over een product of bedrijf (Henning-Thurau et al.,
2004). Reviews kunnen voor de consument van belang zijn bij de keuze voor een bepaald
product of een bepaalde dienst (Rosen, 2000; Sorensen & Rasmussen, 2003; Ranshuysen, 2006).
Zoals reeds vermeld, is gebleken dat de waarde die aan product reviews wordt gehecht,
alsmede het effect dat het lezen van een product review heeft, van een aantal factoren
afhankelijk (Mayzlin, 2006; Kruglanski et al., 2006; Mackie et al., 1990; Senecal & Nantel, 2004;
Chevalier & Mayzlin, 2004). De belangrijkste factoren zijn: de valentie van de review, de
gepercipieerde betrouwbaarheid van de auteur van de review en tot slot de begrijpelijkheid van
de review (Mayzlin, 2006; Kruglanski et al., 2006; Senecal & Nantel, 2004; Chevalier & Mayzlin,
2004; Smith, Mennon & Sivakumar, 2003; Mackie et al., 1990). De vraag die in dit onderzoek
centraal staat is hoe het lezen van restaurant reviews de attitude ten opzichte van een
restaurant, de intentie om een restaurant te bezoeken en de intentie om een restaurant aan te

bevelen beinvloeden. Onderstaand zullen de factoren allereerst nader worden belicht.
2.2. Valentie van de review

De eerste factor die het effect van online reviews beinvioedt, is de valentie (positief of negatief)
van de review. Eerder onderzoek naar reviews over producten heeft zich voornamelijk gericht
op het effect van de valentie. Gebleken is dat negatieve informatie leidt tot een negatieve
verandering van attitude en koopintentie en positieve informatie leidt tot een positieve

verandering (Sorensen & Rasmussen, 2004; Vermeulen & Seegers, 2008).



Een opvallende bevinding is het zogenaamde negativiteitseffect (Skowronski & Carlston, 1989).
Dit houdt in dat consumenten meer waarde hechten aan negatieve informatie dan aan positieve
informatie (Skowronski & Carlston, 1989; Fiske, 1980). Tevens is gebleken dat negatieve
informatie meer aandacht trekt en beter onthouden wordt dan positieve informatie (Cacioppo,
Gardner & Berntston, 1999; Pratto & John, 1991; Mizerski, 1982; Skowronski & Carlston, 1989).
Het negativiteitseffect kan volgens sommigen worden verklaard doordat negatieve ervaringen
in het dagelijks leven over het algemeen minder vaak voorkomen dan positieve ervaringen
(zajonc; 1968). Het wijkt af van de norm (Fiske, 1980). Mensen gebruiken namelijk over het
algemeen positieve eigenschappen wanneer zij gevraagd worden iets te evalueren (Boucher &

Osgood, 1996).

Onderzoek laat zien dat het negatieviteitseffect bij belevingsproducten sterker is dan bij
gebruiksproducten (Van Noort & Willemsen, in press). In lijn met het negativiteitseffect laat
onderzoek verder zien dat negatieve offline mond-tot-mond reclame een sterker effect heeft op
merkattitude en koopintentie dan positieve offline mond-tot-mond reclame (Brown & Reingen,
1987; Mizerski, 1982; Richins, 1983; Wright, 1974; Arndt, 1967). Dit kan worden verklaard
doordat consumenten negatieve informatie zien als kenmerkend voor de slechte kwaliteit van
een product (Willemsen, 2011). Positieve informatie wordt niet met eenzelfde zwaarte
beoordeeld daar er altijd wel iets positiefs op te merken is over een product (Willemsen, 2011).
Er bestaat echter nog geen consensus op dit punt. Ander onderzoek laat namelijk zien dat bij
het lezen van reviews over belevingsproducten consumenten minder waarde hechten aan
negatieve informatie (Sen & Lerman, 2007). Dit wordt verklaard vanuit de reden die de
consument zoekt voor de negatieve informatie. Bij belevingsproducten is aangetoond dat
consumenten de reden voor negatieve informatie koppelen aan de auteur van de review in
plaats van aan het product. Met andere woorden: wanneer een consument negatieve
informatie over een belevingsproduct leest gaat hij er eerder van uit dat de auteur op het
moment van het schrijven van de review bijvoorbeeld chagrijnig was dan dat het
belevingsproduct werkelijk minder goed is (Sen & Lerman, 2007). Het voorgaande lijkt niet te

gelden voor producten (Sen & Lerman, 2007).

Gelet op het voorgaande luiden de eerste en tweede hypothese als volgt:



H1: De valentie van een review heeft een positief effect op a) attitude ten opzichte van het
restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het aanbevelen

van het restaurant

H2: Het effect van een negatieve review op a) attitude ten opzichte van het restaurant, b) de
intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het aanbevelen van het restaurant

is sterker dan het effect van een positieve review.

2.3. Betrouwbaarheid auteur

Een andere belangrijke factor met betrekking tot het effect van online reviews is de
betrouwbaarheid van de auteur. Een auteur van een review wordt door consumenten gezien als
een onafhankelijk persoon die over een merk of product een positieve dan wel negatieve
boodschap verspreidt (Buttle, 1998). Offline mond-tot-mond reclame wordt met name als
betrouwbaar beschouwd doordat de ontvanger bekend is met de zender. Met andere woorden;
de ontvanger kent de zender en weet in welke mate hij hem kan vertrouwen (Bloch & Richins,
1986; Dholakia & Sternthal, 1977; Sen, 2008). Met betrekking tot een online review kan een
consument de betrouwbaarheid, in de meeste gevallen, niet meten aan zijn of haar bekendheid
met de bron (Chatterjee, 2001). Dit maakt dat de consument zijn of haar besluit omtrent
betrouwbaarheid van de review af moet laten hangen van andere signalen binnen de review
(Sen, 2008). Uit onderzoek is gebleken dat twee van deze signalen auteur-afhankelijk zijn:
expertise en getoonde sociale informatie (Kruglanski et al., 2006; Senecal & Nantel, 2004;

Chatterjee, 2001; Mackie et al., 1990).
2.3.1 Sociale informatie

Het eerste signaal waar consumenten de betrouwbaarheid van de review uit af kunnen leiden is
sociale informatie (Ren, Kraut & Kiesler, 2007; Mayzlin, 2006; Kruglanski et al., 2006; Senecal &
Nantel, 2004; Mackie et al., 1990). Zoals eerder vermeld, is bij offline mond-tot-mond reclame
de ontvanger veelal bekend met de zender (Sen, 2008; Bloch & Richins, 1986; Dholakia &
Sternthal, 1977). Bij online reviews is de auteur, in de meeste gevallen, echter voor de
consument onbekend (Sen, 2008; Chatterjee, 2001). Wanneer de ontvanger bekend is met de
zender wordt mond-tot-mond reclame eerder als betrouwbaar beschouwd (Sen, 2008; Bloch &
Richins, 1986; Dholakia & Sternthal, 1977). Dit omdat de ontvanger de zender van de boodschap

vertrouwt (Lescovec, Adamic & Huberman, 2007). Door de bekendheid met de zender gaat de



ontvanger er sneller vanuit dat de zender geen verborgen motieven heeft voor het verspreiden
van de boodschap. Hierdoor ontstaat minder snel wantrouwen jegens de zender en de
boodschap (Buttle, 1998). Uit onderzoek is gebleken dat een consument informatie uit een
review alleen accepteert wanneer er voldoende overeenkomst bestaat tussen hem en de auteur
van de review (Senecal & Nantel, 2004). Dit kan worden verklaard doordat mensen het liefst

advies inwinnen bij iemand die op hen lijkt (Brown & Reingen, 1987).

Om te kunnen beoordelen of er voldoende overeenkomst bestaat is de consument bij online
reviews afhankelijk van de getoonde sociale informatie (Sen, 2008; Kruglanski et al., 2006; Kraut
& Kiesler, 2007). Uit onderzoek is gebleken dat op het moment dat er geen sociale informatie
over de auteur van de review wordt getoond, de consument gaat twijfelen over de
onafhankelijkheid en intenties van de auteur (Kruglanski et al, 2006; Mayzlin, 2006). Steeds
meer review sites laten dan ook persoonsgegevens van de auteur van de review zien (Kruglanski
et al., 2006). Dit kan eveneens worden verklaard door het feit dat het tonen van
persoonsgegevens van de auteur van de review van invloed is op de, door de lezer,
veronderstelde nuttigheid van het bericht (Kruglanski et al., 2006). Gelet op het bovenstaande
kan worden geconcludeerd dat het tonen van persoonsgegevens een positief effect heeft op het

vertrouwen wat men in een review heeft.
2.3.2.  Expertise auteur

Het tweede signaal waar consumenten de betrouwbaarheid van de auteur van de review uit af
kunnen leiden is expertise. De expertise van de auteur van de review wordt als belangrijk
criterium genoemd om de mate van betrouwbaarheid te bepalen (Dholakia & Sternthal, 1977).
Volgens het zogenaamde “Source Credibility Model”(SCM; Hovland & Weiss, 1951) is de mate
van productkennis en ervaring van de bron betekenisvol voor het veranderen van de attitude en
mening van de consument (Hovland & Weiss, 1951). Met betrekking tot offline mond-tot-mond
reclame is gebleken dat wanneer de expertise van de zender hoger is hij door de consument als
slimmer wordt ingeschat (Bristor, 1990). Des te groter is ook de invloed op de ontvanger
(Bristor, 1990; Bone, 1995). Deze aanname kan worden verklaard door de algemene gedachte

dat expertise deels voortkomt uit ervaring en deels uit eigen kennis (Bristor, 1990).

Het SCM laat verder zien dat wanneer de zender van offline mond-tot-mond reclame meer

ervaring heeft met een product alsook meer productkennis, het effect van de mond-tot-mond



reclame groter is (Hovland & Weiss, 1951). Ander onderzoek heeft aangetoond dat informatie

van een meer ervaren zender als betrouwbaarder wordt ingeschat (Bristor, 1990).

Er wordt in de literatuur onderscheid gemaakt tussen twee motieven om producten aan te
schaffen. Mensen kunnen een product aanschaffen vanuit een nuttig oogpunt (utilitaristisch
motief) en vanuit een plezierig oogpunt (hedonistisch motief, e.g. Arnold & Reynolds, 2003;
Babin et al., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982). Hedonistische motieven zijn gerelateerd aan
de zoektocht naar amusement, plezier en vermaak. Handelingen vanuit een hedonistisch motief
worden voornamelijk uitgevoerd om te zorgen dat de consument zo gelukkig mogelijk wordt
(e.g. Arnold & Reynolds, 2003; Babin et al., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982). Wanneer wordt
gekeken naar online reviews over dit soort producten blijkt dat de expertise van de auteur hier
van groter belang is dan bij producten welke worden aangeschaft vanuit een nuttig oogpunt
(Smith, Mennon & Sivakumar, 2003). Het bezoeken van een restaurant kan worden gedefinieerd

als een product met een hedonistisch motief voor de aanschaf er van.

Gelet op het bovenstaande luiden de derde en vierde hypothese van dit onderzoek:

H3: De expertise van de auteur van de review heeft een positief effect op a) attitude ten
opzichte van het restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot

het aanbevelen van het restaurant

H4: Het effect van een review geschreven door een auteur met hoge expertise is sterker dan het

effect van een review geschreven door een auteur met lage expertise.

2.4, Begrijpelijkheid van de review

De derde factor die het effect van online reviews beinvloedst, is de begrijpelijkheid van de
review. Eerder onderzoek heeft aangetoond dat de tevredenheid van consumenten over een
boodschap stijgt naarmate de kwaliteit van de boodschap stijgt (Park, Lee & Han, 2007). Met
betrekking tot offline mond-tot-mond reclame is aangetoond dat de attitude ten opzichte van
de boodschap en de waarde die aan de boodschap wordt gehecht vooral afhangt van de
begrijpelijkheid van de boodschap (Petty & Cacioppo, 1984; Petty, Cacioppo & Schumann,
1983). Een boodschap welke begrijpelijk en objectief is, heeft een grotere invloed op de lezer
dan een onbegrijpelijke subjectieve boodschap (Petty & Cacioppo, 1984; Petty, Cacioppo &

Schumann, 1983). Ook het type argumenten dat door de auteur van de review wordt gebruikt



blijkt een belangrijke factor te zijn (Kamins & Assael, 1987; Settle & Golden, 1974; Swinyard,
1981). Argumenten welke gebaseerd zijn op gevoelens van de zender hebben, volgens deze
onderzoekers, minder effect dan werkelijke feiten (Kamins & Assael, 1987; Settle & Golden,
1974; Swinyard, 1981). Met betrekking tot online product reviews is uit onderzoek gebleken dat
een begrijpelijke, met feiten onderbouwde boodschap, meer invlioed heeft dan onbegrijpelijke

subjectieve boodschap (Lee, 2009; Sen, 2008).

Bovengenoemde onderzoeken hebben zich voornamelijk gericht op de attitude van de lezer ten
opzichte van een product. Gelet op het feit dat huidig onderzoek zich richt op
belevingsproducten en tevens op de intentie tot bezoeken van een restaurant en de intentie tot

aanbevelen van een restaurant luiden de vijfde en zesde hypothese als volgt:

H5: De begrijpelijkheid van de boodschap heeft een positief effect op a) attitude ten opzichte
van het restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het

aanbevelen van het restaurant

H6: Het effect van een begrijpelijke boodschap is sterker dan het effect van een onbegrijpelijke

boodschap.

2.5 Need for Cognition

Een factor die, voor zover bekend, nog niet in een onderzoek naar het effect van online reviews
is mee genomen maar wel van belang kan zijn, is Need for Cognition (NfC). NfC beschrijft de
mate waarin mensen plezier beleven aan nadenken (Cacioppo & Petty, 1982). Gebleken is dat
personen met een hoge NfC hun mening vormen op basis van evaluaties van productattributen.
Personen met een lage NfC baseren hun attitudes meer op perifere aanwijzingen, zoals de
kwantiteit in plaats van de kwaliteit van de argumenten, de aantrekkelijkheid van de bron en de
expertise van de bron (Haugtvedt & Petty, 1992; Cacioppo & Petty, 1982). Personen met een
hoge NfC wegen de voor- en nadelen goed af en zijn gemotiveerd om informatie uitgebreid te
verwerken. Daarnaast vinden personen met een hoge NfC complexe taken plezieriger dan
minder complexe taken (Cacioppo & Petty, 1982). Daarentegen zijn personen met een lage NfC
minder tot niet gemotiveerd informatie uitgebreid te verwerken. Wanneer zij de informatie
verwerken gebeurt dit op een minder diep niveau. Ook beleven personen met een lage NfC

meer plezier aan minder complexe taken dan aan complexe taken (Cacioppo & Petty, 1982).



Uit het bovenstaande kan worden afgeleid dat een boodschap door een persoon met een hoge
NfC anders wordt verwerkt dan door een persoon met een lage NfC. Gelet hierop luidt de

zevende hypothese van dit onderzoek:

H7: De NfC van de participanten heeft een positief effect op de in H1, H3 en H5 veronderstelde

effecten.
2.6. Conceptueel model

Figuur 1 geeft een schematische weergave van de hypotheses.

Valentie

Atittude t.o.v. restaurant
Intentie tot bezoeken van

, restaurant

. H3 ' —
Expertise auteur 7
Ha ; Intentie tot aanbevelen van
| restaurant

L H7

Begrijpelijkheid HE
review

Need for Cognition

Figuur 1. Conceptueel model



3. Methode

3.1. Procedure

Via e-mail en social media zijn de participanten benaderd met het verzoek mee te werken aan
een online experiment. De participanten werden allereerst naar een website geleid alwaar zij
via een link at random naar een van de condities werden doorgestuurd. Na een korte uitleg met
betrekking tot het onderzoek werden de participanten geconfronteerd met een restaurant
review. Er zijn acht condities gecreéerd. Na het zien van de review volgde een vragenlijst (zie

bijlage 1).

3.1.1. Stimulus materiaal

De restaurant reviews die in dit onderzoek gebruikt worden (zie bijlage 2) zijn geinspireerd op
de meest bezochte restaurant review site: www.iens.nl. Deze site is allereerst bestudeerd en
vervolgens zo goed als nagemaakt. Enkele aspecten zijn achterwege gelaten, zoals de
samenvatting van alle reviews en het tonen van een emailadres en een link naar de website van
het restaurant. Voor dit laatste is voor gekozen omdat een niet werkende link en een niet
bestaand emailadres het vertrouwen in de review zouden kunnen verminderen waardoor de
resultaten van het onderzoek beinvlioed zouden kunnen worden. Ook een plaatsnaam is
achterwege gelaten om eventuele invloed hiervan op de intentie tot bezoeken en aanbevelen
van het restaurant te voorkomen. De gegevens met betrekking tot de prijs van een menu, prijs

van een glas huiswijn enzovoorts zijn wel in de review meegenomen.

Er is gekozen om in het experiment een fictief restaurant te gebruiken met de naam Violette. Er
is gekozen voor een fictief restaurant om te voorkomen dat participanten reeds bekend waren
met het gebruikte restaurant. Hierdoor zouden de resultaten van het onderzoek namelijk
beinvloedt kunnen worden. Bij het kiezen van de naam Violette is rekening gehouden met
resultaten uit eerder onderzoek naar waardering van namen (Van Wanrooij, 2011). Resultaten
van dit onderzoek lieten zien dat voor een restaurant een bestaand woord als naam op vier van
de vijf onderzochte aspecten het positiefst gewaardeerd wordt (Van Wanrooij, 2011). Voor het
creéren van de gegevens met betrekking tot de prijzen van menu, wijn, enzovoorts is overleg
geweest met meerdere chefkoks. Vervolgens is bekeken of de prijzen overeenkwamen met

prijzen in enkele echte restaurants.
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Er is sprake van een 2x2x2 design. De reviews zijn gemanipuleerd op de punten valentie (positief
versus negatief), expertise van de reviewer (hoge versus lage expertise) en begrijpelijkheid
(hoge begrijpelijkheid versus lage begrijpelijkheid). De in dit onderzoek gebruikte reviews zijn
gecreéerd aan de hand van bestaande reviews op www.iens.nl. Om geschikte reviews in te
kunnen zetten is een pretest gedaan. In deze pretest zijn per manipulatie zes teksten
geschreven welke zijn voorgelegd aan 18 personen (leeftijd variérend van 19 tot 58 jaar; M =
32.04, SD = 14). De resultaten zijn vervolgens in SPSS verwerkt waarna de meest extreem

beoordeelde teksten zijn gekozen.
3.2.Participanten

In totaal hebben 270 personen deelgenomen aan het online experiment. Nadat de onvolledig
ingevulde vragenlijsten en zogenaamde uitschieters zijn verwijderd bleven 193 participanten
over. Hiervan waren 70 man (36,3%) en 119 vrouw (61,7%). De leeftijden liepen uiteen van 17
tot 70 (M= 33.35, SD= 13.95). Het opleidingsniveau van de participanten is als volgt verdeeld:
VMBO 3.1%, HAVO 2.6%, VWO 10.9%, MBO 16.6 %, HBO 29.0 % en wetenschappelijk onderwijs
35.2%. De participanten waren als volgt over de condities verdeeld: 1= 22, 2= 35, 3= 22, 4= 25,
5=27,6=21,7=20, 8=21.

3.3.Metingen

3.3.1. Attitude ten opzichte van het restaurant

Attitude verwijst naar hoe positief of negatief iemands houding is ten opzichte van een
bepaalde gebeurtenis, een bepaald object of een bepaalde zienswijze (Petty & Wegener, 1998).
De variabele attitude is lastig te meten. Dit omdat attitudes geen objectieve aanwijsbare
eenheden zijn (Van der Pligt & De Vries, 1991). Daarnaast zijn uitspraken over attitudes,
logischerwijs, geen attitudes maar slechts expressies van deze attitudes (Van der Pligt & De
Vries, 1991). In dit onderzoek wordt gebruik gemaakt van de schaal geconstrueerd door Bruner,
Hensel en James (2009). De attitude ten opzichte van het restaurant is gemeten met behulp van
een semantische schaal met vijf items. Enkele voorbeelden van de items zijn: “Ik heb een
negatief gevoel ten opzichte van Violette”(1) versus “lk heb een positief gevoel ten opzichte van
Violette” (7) “Violette is saai” (1) versus “Violette is opwindend” (7) en “Violette is aangenaam”

(1) versus “Violette is onaangenaam” (7). Na het ompolen van de negatieve items laden de
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items van attitude op 1 factor en resulteren in een betrouwbare schaal met een Cronbach’s

Alpha van .84 (M= 3.26, SD= 0.69).

3.3.2. Gedragsintentie

De variabele gedragsintentie is gemeten met behulp van twee items. Aan de participanten werd
gevraagd in hoeverre zij het eens waren met de volgende twee stellingen: “Ik zou dit restaurant
bezoeken” en “lk zou dit restaurant aanbevelen aan vrienden”. De antwoordmogelijkheden
liepen uiteen van (1) helemaal mee eens tot (7) helemaal niet mee eens. De items van
gedragsintentie resulteren in een betrouwbare schaal met een Cronbach’s Alpha van .83.
Ondanks deze hoge waarde voor Cronbach’s Alpha is gekozen deze items apart op te nemen in
de analyse als “intentie tot bezoeken van het restaurant” (M= 4.14, SD= 1.45) en “intentie tot

aanbevelen van het restaurant” (M=3.56, SD= 1.46).

3.3.3. Need for cognition

NfC is gemeten door middel van 11 items uit de “18-items Need for Cognition scale” (Cacioppo,
Petty & Kao, 1984; Pieters, Verplanken & Modde, 1987). Aan de participanten werd gevraagd
aan te geven in welke mate zij het eens waren met deze items. Bijvoorbeeld: “Abstract denken
is een bezigheid die mij aanspreekt”, “lk houd van taken waarbij weinig nagedacht hoeft te
worden nadat je ze eenmaal geleerd hebt” en “lk ben graag verantwoordelijk voor een situatie
waarin veel nagedacht moet worden”. De antwoordmogelijkheden liepen uit een van (1)
helemaal mee eens tot (7) helemaal niet mee eens. Na het ompolen van de negatieve items
laden de items van NfC op 1 factor en resulteren in een betrouwbare schaal met een Cronbach’s
Alpha van .75 (M= 4.37, SD= 0.83). De betrouwbaarheid van de schaal van NfC was niet te

verbeteren door items te verwijderen.

3.3.4. Demografische variabelen
De participanten zijn tevens bevraagd met betrekking tot een aantal demografische variabelen,

te weten leeftijd, geslacht en opleidingsniveau.
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4. Resultaten

4.1. Correlaties
In deze studie is onderzocht welk effect het lezen van een restaurant review heeft op de

attitude ten opzichte van het restaurant, de intentie om het restaurant te bezoeken en de
intentie om het restaurant aan te bevelen. Hierbij is de vraag gesteld of er sprake is van een
interactie effect met de NfC van de participanten. Er is gebruik gemaakt van acht verschillende
reviews over een fictief restaurant. Deze reviews zijn gemanipuleerd op de punten valentie
(positief vs. negatief), expertise van de reviewer (hoge expertise vs. lage expertise) en
begrijpelijkheid van de review (hoge begrijpelijkheid vs. lage begrijpelijkheid). In de

correlatietabel zijn alle variabelen uit dit onderzoek meegenomen (zie tabel 1).

1 2 3 4 5 6 7
1. Valentie
2. Expertise L29%*
3. Begrijpelijkheid -32%* -.04
4. NfC .32 A2 -.02
5. Attitude 36%* 15+ -.24%* 19*
6. Intentie tot bezoeken 30%* 18** -.10 .14 .38%*
7. Intentie tot aanbevelen A44** 21 -.18* .03 A1** TJ1**
Leeftijd -.14 -.08 .08 A7* -10 .01 -12
Sekse (0 = man 1 = vrouw) L25%* -.02 .02 -.16* .15%* .10 22%*
Opleiding .03 .01 .07 13 .07 -.04 .05

Note.;* p<0.05, ** p<.01

Tabel 1. Correlatietabel

Opvallend is dat de begrijpelijkheid van de boodschap negatief samenhangt met de attitude ten
opzichte van het restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Tevens valt op dat

de NfC van de participanten slechts samenhang vertoont met de attitude ten opzichte van het
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restaurant en niet met de afhankelijke variabelen intentie tot bezoeken van het restaurant en

intentie tot aanbevelen van het restaurant.

4.2. Toetsing hypotheses

De eerste hypothese luidt: Een positieve review heeft een positief effect op a) attitude ten
opzichte van het restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot
het aanbevelen van het restaurant. Om deze hypothese te toetsen zijn drie one way ANOVA
testen uitgevoerd. De onafhankelijke variabelen waren de negatieve en positieve reviews. De
afhankelijke variabelen waren respectievelijk, attitude, intentie tot bezoeken van het restaurant
en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Voor de afhankelijke variabele attitude is een
significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores voor de positieve (M= 3.48, SD= 0.71) en
de negatieve (M= 2.98, SD= 0.54) reviews F(189,2)= 28.58, p < .001. Voor de afhankelijke
variabele de intentie tot het bezoeken van het restaurant is een significant verschil te zien
tussen de gemiddelde scores voor de positieve (M= 4.52, SD= 1.38) en de negatieve (M= 3.64,
SD= 1.40) reviews F(191,2)= 19.05, p < .001. Voor de afhankelijke variabele de intentie tot
aanbevelen van het restaurant is een significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores
voor de positieve (M=4.12, SD= 1.21) en de negatieve (M= 2.83, SD= 1.40) reviews F(191,2)=
44,98, p <.001.

Op basis van de resultaten mag de eerste hypothese worden aangenomen.

Naast de richting van het effect is ook de sterkte van het effect onderzocht. De tweede
hypothese luidt: het effect van een negatieve review op a) attitude ten opzichte van het
restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het aanbevelen
van het restaurant is sterker dan het effect van een positieve review. Om deze hypothese te
toetsen is het databestand aan de hand van de valentie van de reviews opgesplitst in twee
groepen; de positieve reviews en de negatieve reviews. Vervolgens zijn drie one way ANOVA
testen uitgevoerd met als onafhankelijke variabelen de positieve en negatieve reviews en als
afhankelijke variabelen respectievelijk attitude, intentie tot bezoeken van het restaurant en de
intentie tot aanbevelen van het restaurant. Aan de hand van deze uitkomsten zijn, voor alle
afhankelijke variabelen afzonderlijk, de effectgroottes berekend voor zowel de positieve als de

negatieve reviews. Tabel 2 laat de verschillende effectgroottes zien.
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Positief Negatief

Attitude .03 15
Intentie bezoeken .04 .02
Intentie aanraden .07 .03

Tabel 2. Effectgroottes valentie

Op basis van de resultaten moet de tweede hypothese grotendeels worden verworpen. Slechts

het effect op attitude is groter bij een negatieve dan bij een positieve review.

De derde hypothese luidt: De expertise van de auteur van de review heeft een positief effect op
a) attitude ten opzichte van het restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c)
de intentie tot het aanbevelen van het restaurant. Deze hypothese is getoetst door drie one
way ANOVA testen uit te voeren. De onafhankelijke variabelen waren de reviews geschreven
door een auteur met hoge expertise en de reviews geschreven door een auteur met lage
expertise. De afhankelijke variabelen waren respectievelijk, attitude, intentie tot bezoeken van
het restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Voor de afhankelijke variabele
attitude is een significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores voor de review
geschreven door een auteur met hoge expertise (M= 3.38, SD=0.73) en de reviews geschreven
door een auteur met lage expertise (M= 3.18, SD= 0.64), F(189,2)=4.13, p < .05. Voor de
afhankelijke variabele de intentie tot het bezoeken van het restaurant is een significant verschil
te zien tussen de gemiddelde scores voor de reviews geschreven door een auteur met hoge
expertise (M= 4.47, SD= 1.32) en reviews geschreven door een auteur met lage expertise (M=
3.92, SD=1.45), F(191,2)=6.71, p = .01. Voor de afhankelijke variabele de intentie tot
aanbevelen van het restaurant is een significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores
voor de reviews geschreven door een auteur met hoge expertise (M= 3.94, SD= 1.40) en reviews

geschreven door een auteur met lage expertise (M= 3.31, SD=1.48), F(191,2)= 8.76, p < .05.

Op basis van de resultaten mag de derde hypothese worden aangenomen.

Naast de richting van het effect is ook de sterkte van het effect onderzocht. De vierde

hypothese luidt: het effect van een review geschreven door een auteur met hoge expertise op
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a) attitude ten opzichte van het restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c)
de intentie tot het aanbevelen van het restaurant is sterker dan het effect van een review
geschreven door een auteur met lage expertise. Om deze hypothese te toetsen is het bestand,
aan de hand van de expertise van de auteur van de review, opgesplitst in twee groepen; reviews
geschreven door een auteur met lage expertise en reviews geschreven door een auteur met
hoge expertise. Vervolgens zijn drie one way ANOVA testen uitgevoerd met als onafhankelijke
variabelen de reviews en als afhankelijke variabelen respectievelijk attitude, intentie tot
bezoeken van het restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Aan de hand van
deze uitkomsten zijn, voor alle afhankelijke variabelen afzonderlijk, de effectgroottes berekend
voor zowel de reviews geschreven door een auteur met hoge expertise als de reviews
geschreven door een auteur met lage expertise. Tabel 3 laat de verschillende effectgroottes

zien.

Hoge expertise Lage expertise
Attitude .23 12
Intentie bezoeken .10 .08
Intentie aanraden 33 11

Tabel 3. Effectgroottes expertise

Op basis van de resultaten mag de vierde hypothese worden aangenomen.

Ook het effect van begrijpelijkheid van de review is getest. De vijfde hypothese luidt: De
begrijpelijkheid van de review heeft een positief effect op a) attitude ten opzichte van het
restaurant, b) de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het aanbevelen
van het restaurant. Deze hypothese is getoetst door drie one way ANOVA testen uit te voeren.
De onafhankelijke variabelen waren de reviews met een hoge begrijpelijkheid en de reviews
met een lage begrijpelijkheid. De afhankelijke variabelen waren respectievelijk, attitude,
intentie tot bezoeken van het restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Voor
de afhankelijke variabele attitude is een significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores
voor de begrijpelijke (M= 3.12, SD= 0.67) en de onbegrijpelijke (M= 3.45, SD= 0.66) reviews

F(189,2)= 11.61, p < .001. Voor de afhankelijke variabele de intentie tot het bezoeken van het
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restaurant is geen significant verschil te zien tussen de gemiddelde scores voor de begrijpelijke
(M= 4.01, SD= 1.44) en de onbegrijpelijke (M= 4.31, SD= 1.46) reviews F(191,2)= 2.09, p=.15.
Voor de afhankelijke variabele de intentie tot aanbevelen van het restaurant is een significant
verschil te zien tussen de gemiddelde scores voor de begrijpelijke (M= 3.33, SD= 1.42) en de

onbegrijpelijke (M= 3.87, SD= 1.47) reviews F(191,2)= 6.63, p < .05.

Op basis van de resultaten moet de vijfde hypothese in zijn geheel worden verworpen. Ondanks
dat er bij de variabelen attitude en intentie tot aanbevelen van het restaurant een significant

verschil is gevonden. Deze verschillen zijn namelijk tegengesteld aan de verwachtte tendens.

Naast de richting van het effect is ook de sterkte van het effect onderzocht. De zesde hypothese
luidt: het effect van een begrijpelijke review op a) attitude ten opzichte van het restaurant, b)
de intentie tot bezoeken van het restaurant en c) de intentie tot het aanbevelen van het
restaurant is sterker dan het effect van een onbegrijpelijke review. Om deze hypothese te
toetsen is het bestand, aan de hand van de begrijpelijkheid van de review, opgesplitst in twee
groepen; de begrijpelijke reviews en de onbegrijpelijke reviews. Vervolgens zijn drie one way
ANOVA testen uitgevoerd met als onafhankelijke variabelen de reviews en als afhankelijke
variabelen respectievelijk attitude, intentie tot bezoeken van het restaurant en de intentie tot
aanbevelen van het restaurant. Aan de hand van deze uitkomsten zijn, voor alle afhankelijke
variabele afzonderlijk, de effectgroottes berekend voor zowel de begrijpelijke als de

onbegrijpelijke reviews. Tabel 4 laat de verschillende effectgroottes zien.

Begrijpelijk Onbegrijpelijk
Attitude 21 .04
Intentie bezoeken .14 .07
Intentie aanraden .19 .23

Tabel 4. Effectgroottes begrijpelijkheid

Op basis van de resultaten moet kan de zesde hypothese deels worden aangenomen. Het effect
op attitude en intentie tot bezoeken van het restaurant is inderdaad sterker bij een begrijpelijke

review.
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De zevende hypothese luidt: De NfC van de participanten heeft een positief effect op de in H1,

H3 en H5 veronderstelde effecten. Om deze hypothese te toetsten moeten een aantal GLM

testen worden uitgevoerd met twee onafhankelijke variabelen. Figuur 2 toont een schematische

weergave voor het testen op een interactie effect met een onafhankelijke variabele (X), een

moderator variabele (Z) en een afhankelijke variable (Y).

Valentie (X)

Figuur 2. Schematische weergave van de moderator NfC

Attitude t.o.v. het
restaurant (Y)

NfC (2)

Uit de resultaten van de verschillende GLM toetsen is gebleken dat de NfC van de participanten

het effect van expertise op de intentie tot bezoeken van het restaurant F(29,118)=2.78, p = .05,

het effect van expertise op de intentie tot aanbevelen van het restaurant F(29,118)=1.55p =
.05 en het effect van begrijpelijkheid op intentie tot bezoeken van het restaurant F(31,116)=

4.81, p < .05 modereert. In tabel 5 zijn de uitkomsten van de alle GLM opgenomen.
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F P
Attitude*Valentie*NfC 1.09 36
Bezoekintentie*Valentie*NfC 77 g7
WOMintentie*Valentie*NfC 1.38 12
Attitude*Expertise*NfC 4.03 .64
Bezoekintentie*Expertise*NfC 2.78 .05
WOMintentie*Expertise*NfC 1.55 .05
Attitude*Begrijpelijkheid *NfC 74 .84
Bezoekintentie*Begrijpelijkheid *NfC 4.81 .05
WOMintentie*Begrijpelijkheid *NfC .89 .63

Tabel 5. Effect van potentiéle moderator NfC

Op basis van de resultaten kan de zevende hypothese deels worden aangenomen. Het effect
van expertise op intentie tot bezoeken van het restaurant en intentie tot aanbevelen van het
restaurant als ook het effect van begrijpelijkheid op intentie tot bezoeken van het restaurant

worden door de NfC van de participanten gemodereerd.



5. Conclusie en discussie

Doel van deze studie was te onderzoeken welk effect het lezen van een restaurant review heeft
op de attitude ten opzichte van een restaurant, de intentie tot bezoeken van een restaurant en
de intentie tot aanbevelen van een restaurant. De eerste hypothese stelde dat de valentie van
de review een positief effect zou hebben. De resultaten toonden inderdaad een positief effect
op alle variabelen. Geconcludeerd kan worden dat een positieve review leidt tot een positieve
verandering van attitude ten opzichte van het restaurant, de intentie om het restaurant te
bezoeken en de intentie om het restaurant aan te bevelen. Dit resultaat is in overeenstemming
met eerder onderzoek waaruit is gebleken dat positieve informatie leidt tot een positieve
verandering van attitude en koopintentie (Sorensen & Rasmussen, 2004; Vermeulen & Seegers,

2008).

De tweede hypothese veronderstelde dat het effect van een negatieve review sterker zou zijn
dan het effect van een positieve review. De resultaten lieten bij de attitude ten opzichte van het
restaurant een sterker effect van de negatieve review zien. Hieruit kan worden geconcludeerd
dat de attitude van consumenten met betrekking tot restaurantbezoek sterker wordt beinvlioed
door negatieve informatie dan door positieve informatie. Dit in overeenstemming met
resultaten uit eerder onderzoek. Hieruit is namelijk gebleken dat offline negatieve mond-tot-
mond reclame een groter effect heeft op attitude dan offline positieve mond-tot-mond reclame
(Arndt, 1967; Mizerski, 1982; Richins, 1983; Wright, 1974; Brown & Reingen, 1987; Willemsen,
2011).

Een opvallende bevinding is dat het effect van een negatieve review op de intentie tot bezoeken
van het restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant niet sterker was. Deze
resultaten bevestigen de aanname dat consumenten de reden voor negatieve informatie uit een
review over een belevingsproduct eerder toewijzen aan de auteur van de review dan aan het
product (Sen & Lerman, 2007). Hierdoor zou het negativiteitseffect verdwijnen. Het lijkt er op
dat consumenten de reden voor negativisme inderdaad toewijzen aan de auteur van de review
in plaats van aan het restaurant. Geconcludeerd kan worden dat in het geval van

restaurantbezoek consumenten hun gedrag niet laten beinvioeden door negatieve informatie.

De derde hypothese veronderstelde dat de expertise van de auteur van de review een positief
effect heeft op de attitude ten opzichte van het restaurant, de intentie tot bezoeken van het

restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. De resultaten lieten zien dat de
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reviews met een hoge expertise inderdaad een positief effect hebben op de genoemde
variabelen. Uit voorgaand onderzoek is gebleken dat bij het aanschaffen van een product uit
hedonistisch oogpunt waarbij het gepercipieerde risico hoog is, de expertise van de auteur van
groter belang is (Senecal & Nantel, 2004; Bansal & Voyer, 2000; Murray, 1991; Olshavsky &
Granbois, 1979; Smith et al., 2003). Uit de resultaten van huidig onderzoek mag worden
geconcludeerd dat de expertise inderdaad invloed heeft op de attitude, de intentie tot
bezoeken en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Hiermee worden resultaten uit

eerder onderzoek breder getrokken en gevalideerd.

De vierde hypothese veronderstelde dat het effect van een review geschreven door een auteur
met hoge expertise een sterker effect heeft dan een review geschreven door een auteur met
lage expertise. De resultaten toonden aan dat dit inderdaad het geval is. Dit resultaat is in
overeenstemming met het SCM (Hovland & Weiss, 1951). Het SCM stelt namelijk, met
betrekking tot offline mond-tot-mond reclame, dat de expertise van de zender het effect van de
mond-tot-mond reclame vergroot. Aan de hand van de resultaten van dit onderzoek kan
worden geconcludeerd dat deze aanname uit het SCM eveneens geldt voor online reviews over

het belevingsproduct restaurantbezoek.

De vijfde hypothese veronderstelde dat de begrijpelijkheid van een review een positief effect
heeft op de attitude ten opzichte van een restaurant, de intentie tot bezoeken van een
restaurant en de intentie tot aanbevelen van een restaurant. De resultaten lieten echter een
negatief effect zien. Dit is tegengesteld aan resultaten uit eerder onderzoek. Het feit dat dit
resultaat in huidig onderzoek niet is gevonden kan worden verklaard doordat dit onderzoek zich
heeft gericht op belevingsproducten. Een belevingsproduct wordt vooral aangeschaft vanuit
hedonistisch oogpunt. Onderzoek heeft aangetoond dat bij dit soort producten de expertise in
een review van groter belang is (Smith, Mennon & Sivakumar, 2003). Wellicht geeft een
begrijpelijke review de consument het gevoel dat de expertise van de auteur lager is dan bij een

onbegrijpelijke review.

De zesde hypothese veronderstelde dat het effect van een begrijpelijke review sterker is dan
het effect van een onbegrijpelijke review. Uit eerder onderzoek is gebleken dat een boodschap
welke begrijpelijk en objectief is een grotere invioed heeft op de lezer dan een onbegrijpelijke
subjectieve boodschap (Petty & Cacioppo, 1984; Petty, Cacioppo & Schumann, 1983). Ook met

betrekking tot online product reviews is uit onderzoek gebleken dat een begrijpelijke, met feiten
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onderbouwde boodschap meer invloed heeft dan online product reviews welke gevoelens en
subjectieve boodschappen uiten (Lee, 2009; Sen, 2008). De resultaten van dit onderzoek lieten
tevens een sterker effect zien van een begrijpelijke review op de attitude ten opzichte van het
restaurant en de intentie om het restaurant te bezoeken. Geconcludeerd kan worden dat de
begrijpelijkheid van de boodschap niet alleen effect heeft op de attitude ten opzichte van een
product (Lee, 20099; Sen, 2008), maar ook op de attitude ten opzichte van en de intentie tot

bezoeken van het belevingsproduct restaurantbezoek.

De zevende hypothese veronderstelde dat de NfC van de participanten werkt als moderator op
het effect van de reviews op de attitude ten opzichte van een restaurant, de intentie tot
bezoeken van een restaurant en de intentie tot aanbevelen van een restaurant. Verwacht werd
dat de effecten sterker werden naarmate de NfC hoger werd. De resultaten lieten zien dat dit
inderdaad het geval is voor het effect van expertise op de intentie tot bezoeken van het
restaurant en de intentie tot aanbevelen van het restaurant. Dit in tegenstelling tot resultaten
uit eerder onderzoek waarin wordt gesteld dat mensen met een lage NfC hun mening baseren
op perifere aanwijzingen (Haugtvedt & Petty, 1992). Hierdoor zou de expertise van de review op
personen met een lage NfC meer invloed moeten hebben dan op personen met een hoge NfC.
Het feit dat uit huidige studie blijkt dat mensen met een hoge NfC hun gedrag eveneens laten
beinvloeden door de expertise van de auteur kan worden verklaard vanuit het principe
“beslissing uit gewoonte” (habitual decision, Blackwell, Miniard & Engel, 2001). De resultaten
van een studie naar de keuze voor een reis laten zien dat gewoonte een effect heeft op de
waardering van informatie en keuze opties (Verplanken, Aarts & Knippenberg, 1997). De keuze
voor het wel of niet bezoeken van een restaurant kan eveneens worden gedefinieerd als een
beslissing uit gewoonte. Op basis van deze studie lijkt het dus zo te zijn dat mensen met een
hoge NfC het maken van een beslissing tot het wel of niet bezoeken van een restaurant even
eenvoudig kunnen en willen laten verlopen als mensen met een lage NfC. Met andere woorden:
de resultaten uit onderhavig onderzoek lijken er op te wijzen dat, wanneer het gaat om de
keuze een gedraging wel of niet uit te voeren, het verschil tussen personen met een hoge en

personen met een lage NfC weg valt wanneer het gaat om een beslissing uit gewoonte.

Het effect van begrijpelijkheid op intentie tot bezoeken van het restaurant werd eveneens

versterkt door de NfC van de participanten. Deze resultaten zijn in overeenstemming met
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verwachtingen gebaseerd op eerder onderzoek waaruit blijkt dat personen met een hoge NfC

hun mening baseren op de kwaliteit van de argumenten (Haugtvedt & Petty, 1992).

Samengevat kan op basis van de resultaten kan worden gesteld dat het lezen van een positieve
review een positief effect heeft, het lezen van een negatieve review de attitude ten opzichte
van het restaurant negatief beinvioed maar de invloed van een negatieve review op de intentie
tot bezoeken en intentie tot aanbevelen van het restaurant uitblijft. De expertise van de auteur
van de review heeft een positieve invloed en lijkt belangrijker te zijn dan de begrijpelijkheid van
de review. Het verschil tussen personen met een hoge en personen met een lage NfC lijkt weg

te vallen wanneer het gaat om een beslissing uit gewoonte.

5.1. Theoretische en praktische implicaties
De resultaten van deze studie bieden verschillende theoretische en praktische implicaties. Zo

heeft dit onderzoek het effect van de factoren valentie, expertise en begrijpelijkheid als eerste
tegelijk onderzocht. Deze drie factoren zijn allen van invloed op het effect van het lezen van een
review. Doordat deze drie factoren nu tegelijkertijd zijn meegenomen wordt de validiteit van
resultaten verhoogd. Men kan zich, bij het onderzoeken van slechts een factor, namelijk

afvragen of er geen andere factoren verantwoordelijk zijn voor de gevonden effecten.

Verder heeft dit onderzoek het ontbreken van het negativiteitseffect op de intentie tot
bezoeken en aanbevelen van belevingsproducten aangetoond. Dit kan dienen als verdere
validatie voor resultaten uit eerder onderzoek naar offline mond-tot-mond reclame waarbij dit
effect eveneens niet werd aangetoond (Weinberger & Dillon, 1980). Ook ondersteunt dit
resultaat de theorie van Sen en Lerman (2007) die stelt dat reden voor negatieve informatie
wordt gezocht binnen de zender en niet binnen het product. Tevens werd het effect van de
valentie van een review aangetoond. Dit valideert de resultaten uit eerder onderzoek waaruit is
gebleken dat negatieve informatie leidt tot een negatieve verandering van attitude en
koopintentie waar positieve informatie leidt tot een positieve verandering (Sorensen &

Rasmussen, 2004; Vermeulen & Seegers, 2008).

Een opvallende theoretische implicatie kan worden gevonden in het uitblijven van het effect
van de NfC van de participanten. Hieruit kan worden geconcludeerd dat het effect der
gewoonte wellicht sterker is dan het effect van de NfC. Om deze bewering voor waar aan te
nemen zal echter vervolgonderzoek nodig zijn waarbij participanten worden bevraagd met

23



betrekking tot hun huidige gedrag qua restaurant bezoek. Hieruit zal kunnen worden
opgemaakt of er sprake kan zijn van een beslissing uit gewoonte en of hier een interactie effect

van uit gaat.

Tot slot ligt een belangrijke theoretische implicatie in de onderzoekspopulatie van dit
onderzoek. Voorgaande onderzoeken hebben zich voornamelijk gericht op studenten. Huidig
onderzoek heeft gebruik gemaakt van participanten met een leeftijd uiteenlopend van 17 tot 70

jaar. Hierdoor zijn de (gevalideerde) resultaten voor een bredere groep te generaliseren.

De belangrijkste praktische implicatie van dit onderzoek is dat reviews wel degelijk een effect
hebben op de attitude ten opzichte van een restaurant, de intentie tot bezoeken van een
restaurant en de intentie tot aanbevelen van een restaurant. Op dit moment wordt er in de
restaurantwereld nog weinig aandacht besteed aan reviews en meer in het bijzonder aan
www.iens.nl. Zo zijn gegevens met betrekking tot het restaurant soms achterhaald en is uit een
rondvraag onder verschillende chef koks gebleken dat zij nimmer naar de, over hun restaurant
geschreven, reviews kijken. Dit is wel van belang daar deze reviews een effect hebben op de
attitude van gasten van het restaurant en op het feit of gasten wel of niet komen eten. Wellicht
kunnen de resultaten van dit onderzoek een eerste stap vormen in de bewustwording van het

belang van sites zoals www.iens.nl onder chef koks.

Daarnaast kan dit onderzoek dienen ter ondersteuning bij de aanbeveling aan restaurants om
hun gasten aan te moedigen reviews te schrijven. Uit onderzoek is gebleken dat door een
dergelijke aanmoediging de intentie tot aanbevelen toe neemt (Wirtz & Chew, 2002). Online
reviews hebben een groot bereik, brengen weinig tot geen kosten met zich mee en blijken
effectiever dan adverteren of persoonlijke verkoop (Babin et al., 2005; Harrison-Walker, 2001).
Er bestaan verschillende manieren om een consument aan te moedigen tot het schrijven van
een review, voor een restaurant zou een voucher voor een gratis diner waarschijnlijk de beste

optie zijn.

5.2. Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek

Hoewel deze studie interessante resultaten heeft opgeleverd kent zij ook enkele beperkingen.
Een eerste beperking is dat het experiment online heeft plaatsgevonden. Hierdoor zijn niet alle
participanten in eenzelfde omgeving bevraagd en zijn invloeden van omgevingsfactoren niet uit

te sluiten.
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Een andere beperking ligt in het feit dat de participanten niet zijn bevraagd over hun ervaring
met restaurantbezoek. Productervaringen kunnen van invloed zijn op een keuze. De benodigde
inspanningstijd wordt erdoor verminderd zonder dat de kwaliteit van de keuze vermindert (Alba
& Hutchinson, 1989). Een volgend onderzoek zou de factor productervaring wel mee kunnen

nemen en bezien of hier een (interactie) effect van uit gaat.

Tot slot kunnen er op basis van de resultaten van dit onderzoek nog enkele aanbevelingen
worden gedaan. De participanten zijn in dit onderzoek blootgesteld aan een review. Hierdoor is
het effect van de volgorde waarin reviews getoond worden niet onderzocht. Voor een
vervolgonderzoek zou dit een goede aanvulling kunnen zijn. De onafhankelijkheid van
vergelijkingssites zoals www. independer.nl en www.vergelijk.nl ligt onder vuur (Nederlandse
Mededingingsautoriteit, 2012). Het lijkt er, door provisies en dergelijke, steeds meer op dat
deze sites niet onafhankelijk zijn (Nederlandse Mededingingsautoriteit, 2012). Bovendien zijn de
gegevens op deze sites vaak onvolledig en heerst er geen transparantie over eigenaar en
verdienmodellen (Nederlandse Mededingingsautoriteit, 2012). Een gevoel van “Wij van WC-
EEND adviseren WC-EEND” (reclameslogan WC-EEND 2007) lijkt onder consumenten steeds
meer de overhand te krijgen. Een review is een beschrijving van een (voormalige) klant
(Henning-Thureau et al., 2004). De onafhankelijkheid van een review wordt dus waarschijnlijk
minder snel betwijfeld dan de onafhankelijkheid van de vergelijkingssite. Een volgend
onderzoek zou deze aanname kunnen testen door participanten te confronteren met een
reviewsite of met een vergelijkingssite en het vertrouwen in de onafhankelijkheid van beiden te

bevragen.
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7. Bijlagen

Bijlage 1: Vragenlijst

Welkom!

Dit is een onderzoek in het kader van mijn master scriptie voor de studie Communicatie- en
Informatie Wetenschappen aan de Universiteit van Tilburg. Het onderzoek gaat over het effect van

restaurant reviews.

Voor dit onderzoek krijgt u een restaurant review te zien waarna u een aantal vragen gesteld zullen
worden. De antwoorden worden strikt vertrouwelijk en anoniem behandeld. Dit betekent dat de
Universiteit van Tilburg alleen de antwoorden gebruikt en er niet kan worden gezien wie de

antwoorden heeft gegeven.

Het onderzoek duurt ongeveer 10 minuten. Lees de vragen goed door. Er zijn geen foute

antwoorden. Het gaat om uw mening. Alvast hartelijk bedankt voor het invullen.

Op de volgende pagina krijgt u een restaurant review te zien. Wilt u deze review goed bekijken? U

mag hier zo lang de tijd voor nemen als u wilt. Na het bekijken van de review volgen enkele vragen.

(zie voor de stimuli bijlage 2)

Er volgen nu een aantal stellingen met betrekking tot de review over restaurant Violette die u zojuist
heeft bekeken. Kunt u per stelling aangeven in welke mate u het hiermee eens bent? Hierbij staat 1

voor helemaal niet mee eens en 7 voor helemaal mee eens:

1

helemaal 7

mee helemaal
oneens 2 3 4 5 6 mee eens

Ik vond

deze
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1

helemaal 7
mee helemaal
oneens 2 3 4 5 6 mee eens

review

begrijpelijk

Ik vond
deze
review

positief

Deze
review is
geschreven
door een
expert op
het gebied
van uit

eten gaan

Onderstaand een aantal uitspraken met betrekking tot het restaurant (Violette). Kunt u per

uitspraak aangeven met welke u het het meeste eens bent?

Kies het toepasselijk antwoord voor elk onderdeel:

Violette is plezierig Violette is vervelend

Ik heb een negatief gevoel ten Ik heb een positief gevoel ten
opzichte van Violette opzichte van Violette
Violette is saai Violette is opwindend
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Violette is aangenaam

Violette is aantrekkelijk

Violette is onaangenaam

Violette is onaantrekkelijk

Stelt u zich voor dat restaurant Violette zich bij u in de buurt bevindt, kunt u aangeven in welke mate

u het eens bent met de volgende stellingen?

1
helemaal

mee

oneens 2 3

Ik zou
restaurant
Violette

bezoeken

Ik zou
restaurant
Violette
aanbevelen
aan

vrienden

Onderstaand volgen enkele stellingen met betrekking tot uw persoonlijke situatie.

7
helemaal

mee eens

Kunt u aangeven in hoeverre u het met de volgende stellingen eens bent, hierbij staat 1 voor

helemaal niet mee eens en 7 voor helemaal mee eens:
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1
helemaal
mee

oneens

Als ik moet
kiezen heb ik
liever een
ingewikkeld dan
een simpel

probleem

Ik ben graag
verantwoordelijk
voor een situatie
waarin veel
nagedacht moet

worden

Nadenken is niet
mijn idee van

plezier hebben

lets langdurig en
precies afwegen
geeft mij

voldoening

Ik denk alleen

zoveel als nodig is

Ik denk liever
over kleine
dagelijkse dingen

dan over lange

7
helemaal

mee eens
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1
helemaal
mee

oneens

termijn zaken na

Ik vind het prettig
als mijn leven
gevuld is met
puzzels die ik

moet oplossen

Het idee om
abstract te
denken vind ik

aantrekkelijk

Ik heb liever een
taak die
intellectueel,
moeilijk en
belangrijk is, dan
een taak die
enigszins
belangrijk is,
maar waarbij je
niet veel hoeft na

te denken

Als ik een taak
heb voltooid die
veel mentale
inspanning heeft

gevergd ben ik

7
helemaal

mee eens
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1
helemaal
mee

oneens

meer opgelucht

dan voldaan

Ik vind het
voldoende
wanneer iets
blijkt te werken:
hoe of waarom
het precies werkt
interesseert me

niet

Ik ben een:

Man

Vrouw

Wat is uw leeftijd?

Wat is uw hoogst genoten opleiding?

VMBO

7
helemaal

mee eens
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MAVO

HAVO

VWO

MBO

HBO

WO

Hartelijk dank voor het invullen van deze vragenlijst. Wilt u op de hoogte worden gehouden van de

resultaten van dit onderzoek?

Vul dan onderstaand uw e-mail adres in.
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Bijlage 2: Stimuli

Positief, hoge expertise, onbegrijpelijk

Chef: A. van Schaik

Gemiddelde menuprijs €35.00
Huiswijn perfles €22 50
Huiswijn perglas €3.95

Betalen: ™ [ & I

Kenmerken: Hip, Trendy, Bar, Lounge, Ruim opgezet, Meekijkenin de keuken toegestaan, Wifi, Vrij parkeren, Rustig praten, Romantisch, Rolstoel toegankelijk,

.Andrél 968

Hoogwaardige, natuurlijke materialen enin hetoog springende ornamenten zorgen vooreen

Terras.

kosmopolitische ambiance. Uit de keuken van de patron komen daarnaast innovatieve, goed vitgedachte
gerechten, metstevige smaken en een duidelijke eigen signatuur. Een unieke, gastvrije topzaak.

Positief, hoge expertise, begrijpelijk

Betalen: ™ [ & )
Kenmerken: Hip, Trendy, Bar, Lounge, Ruim op;

Terras
.AndrélQGS

) Wij gaan graag uit eten en kwamen dit keer terecht bij restaurant Violette. Gezellige amicale sfeeren
primaeten. Gevarieerde kaart metverse producten. Eenverrassingsmenuis een aanrader. Een, vergeleken met
sommige andere restaurants, prima prijs-prestatieverhouding. We hebben weer eens genoten.

Chef- A van Schaik

3 Gemiddelde menuprijs €35 .00
Huiswijn per fles €22 50 | .
Huiswijn perglas €3.95
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Positief, lage expertise, onbegrijpelijk

i
Chef: A van Schaik {
N Gemiddelde menuprijs €35.00 |
| Huiswijn per fles €22 50 | &
Huiswijn perglas €3 .95 o

(52
Betalen: ™ &2 & 1=
Kenmerken: Hip, Trendy, Bar, Lounge, Ruim opgezet, Meekijken in de keuken toe; an, Wifi, Vrij parkeren, Rustig praten, Romantisch, Rolstoel toegankelijk,
Terras
.And ré1968

Meerdangoed, alles was op smaak. Het 4 gangen verrassingsmenu was uit de kunst. Twee prima wijnen
erbij geschonken door de uiterst gastvrije bediening. Goede opbouw van smaken en mooie combinaties per
gerechtvan smaken. Absoluuteen aanrader!”

Positief, lage expertise, begrijpelijk

Chef: A. van Schaik

/ Gemiddelde menuprijs €35.00 )
Huiswijn perfles €22 50 i
Huiswijn perglas €3.95
Betalen: ™ [ & E]m

Kenmerken: Hip, Trendy, Bar, Lounge, Ruim opgezet, Meekijken in de keuken toegestaan, Wifi, Vrij parkeren, Rustig praten, Romantisch, Rolstoel toegankelijk,

Terras.
.AndréT 968

Gisteravond terecht gekomen bij Violette. Originele menukaart, hippe inrichting, maar niet TE. vriendelijke
bediening, goed etenin verhouding tot de prijs, karafjes water bij de wijn was gratis (grote plus!). Beetje rumoerig
(op onze avond zat hetvol), maar niet hinderlijk. Een aanrader.
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Negatief, hoge expertise, onbegrijpelijk

A
! Chef A

Gemiddelde menuprijs €3
Huiswijn perfles €22 50
Huiswijn perglas €3 9

Schaik

Betalen: ™ B2 & EOm

Kenmerken: =ip, Trengy, Sar Louwge B geret Meskijhen s ce k

tatie van de ruimte, de service alsook de creaties vielen tegen. Het door

Uiteten ga ik wekelijks. Dit dient in mijn optiek een beleving te 2ijn waarbij de zintuigen invariabel

sleerd worden metals culminatiepunt de smaakpappillen, Dit is bij Violette geenszins gebeurd. De

van de spijskaart gekozen was
slecht bereid endeed ondervoor een etude gerechtuit een zelfbedieningszask. Een deceptie

Negatief, hoge expertise, begrijpelijk

Chet A vanSchaik

Gemiddelde menuprijs ¢ 0
Hulswijn per fles €22 50
Hulswijn per glas €3 95

getaten: ™ 2 O Em
Kenmerken ~ip Trena

Terras

.-\ndve\'yéi

-w; gaan elk weekend uiteten. Zo ook dit

eekend. Helaas deze keerteleurgesteld. Heteten lietlang op
vachten en de bestelde tounedos was vealte verdoorgebakken. Toenwy dit mededeelden aan de
bediening konden wij slechts een snauw krijgen, Naas dit restaurant keren wij zeker niet meerterug

o
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Negatief, lage expertise, onbegrijpelijk

Gemiddelde menuprijs
Huiswijn perfles €22 5¢
Huiswijn per glas €3 &5

Betalen: ™ B O
Kenmerken =ip Tranay, Sar ge. R e keukan ToRERSTAEN, WM, Vrlj parkeren, Rustig praten, Romantisch, Rolsto

.-\v-dveiéé&

-M jn vrouws en ik gaan niet vaak uit eten, Welwensenwe goed behandeld te worden als we wel eens

gaan. Jammer genoeg vonden ze het bij Violette kennelijk niet nodig aan onze wensen te voldoen, Heteten v

onze perceptie zijn. Jammer maar helaas, wellicht gaan we overeen tijdje welnog eenkeer.

Negatief, lage expertise, begrijpelijk

Chef A van Schaik

/ Gemiddelde menuprijs €35.00
Huiswijn perfles €22 50
Huiswijn perglas €32.95

Betalen: ™ [ & Bl
Kenmerken: Hip, T
Terras.

\ .Andréw 968

- Eerste indruk zo vanaf de straat gezien erg aantrekkelijk, dit veranderde sneltoen we er aten. Overdreven
bediening, vieze (gratis) amuse. Verder was het eten nietecht lekker, zeker nietbijzonder of verfijnd. Huiswijn
staat garant voor hoofdpijn. Bij de espresso, tegen alle verwachting in, wél lekkere dingen.

endy, Bar, Lounge, Ruim opgezet, Meekijkenin d

uken toeg

staan, Wifi, Vrij parkeren, Rustig praten, Romantisch, Rolstoel toegankelijk,

vas

wellekker, De bediening ook, Daarentegen stond de muziek kelhard en was de wijn niet lekker, Kan natuurlijk ook

7ﬂ
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