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Abstract
In deze literatuurstudie is de relatie onderzocht tussen sociale media influencers en de keuzes
van reizigers in de pre-trip fase. De pre-trip fase bestaat uit de reisintentie en de
vakantiebestemmingskeuze en daarom zijn er twee hypotheses opgesteld. Het effect van
sociale media influencers op zowel de reisintentie als de vakantiebestemmingskeuze is
onderzocht, door middel van een analyse van vijftien wetenschappelijke artikelen. Uit dit
literatuuronderzoek is naar voren gekomen dat er een significante en positieve relatie is tussen
sociale media influencers en de reisintentie. Attitude tegenover de influencer en vertrouwen in
de influencer zijn twee belangrijke factoren voor deze relatie. Dit betekent dat hoe beter de
attitude tegenover de influencer en hoe hoger het vertrouwen in de influencer is, hoe hoger de
reisintentie onder reizigers zal zijn. Daarnaast is er een significante en positieve relatie
gevonden tussen sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze. Sociale media
influencers hebben dus effect op de vakantiebestemmingskeuze, maar hun advies komt wel na
het advies van vrienden en familie voor reizigers. Dit kan verklaard worden doordat er een
wederzijdse relatie is met vrienden en familie, in plaats van een parasociale relatie met sociale
media influencers. Voor vervolgonderzoek is het interessant om te kijken of er andere
resultaten naar boven komen wanneer er gekeken wordt naar enkel mannen of enkel vrouwen,

of wanneer er een gekeken wordt naar één leeftijdsgroep.
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1. Inleiding

Tegenwoordig worden steeds meer en meer vakanties gepland en geboekt via internet
in plaats van een reisbureau (Setiawan et al., 2018). De opkomst van sociale media sites
hebben het namelijk mogelijk gemaakt dat reisinformatie op elk moment van de dag
beschikbaar is (Tesin et al., 2022). De opkomst van sociale media sites ging gepaard met de
opkomst van de sociale media influencers (De Veirman, 2017). Sociale media influencers zijn
gewone mensen die een groot netwerk aan volgers hebben opgebouwd door bepaalde content
te delen via blogs, vlogs en andere sociale media sites (Cooley & Parks-Yancy, 2019). Zo
maken zij bepaalde content over hun leven, ervaringen en meningen (De Veirman, 2017).
Door het hoge aantal volgers worden sociale media influencers snel gezien als betrouwbaar en
zo ook de informatie die zij delen (Cooley & Parks-Yancy, 2019). Op deze manier kunnen
sociale media influencers de attitudes van volgers veranderen (Cooley & Parks-Yancy, 2019).

Door het groeiende aantal influencers en de impact die zij hebben op de attitudes en
het beslissingsproces van volgers, ontstond er een hele nieuwe vorm van marketing, namelijk
influencermarketing (Femenia-Serra & Gretzel, 2020). In deze nieuwe marketing vorm
worden influencers ingezet en betaald voor het promoten van bepaalde content van bedrijven,
zodat een groot publiek bereikt kan worden (Campbell & Farrell, 2020).

In de reisindustrie maken destination marketing organizations (DMOs) ook gebruik
van influencermarketing (Femenia-Serra & Gretzel, 2020). Voor DMOs zijn sociale media
kanalen de beste marketingkanalen en spelen sociale media influencers dus een belangrijke
rol in deze industrie (Femenia-Serra & Gretzel, 2020). Het doel van DMOs is om een
bestemming te promoten en hier zoveel mogelijk toeristen heen zien te krijgen (Levy &
Ritchie, 2005). Door een bestemming zo goed te promoten dat andere bestemmingen afvallen,
wordt het beslissingsproces van reizigers vergemakkelijkt. Influencermarketing kan hier dus
bij helpen (Femenia-Serra & Gretzel, 2020).

Niet alleen voor DMOs, maar ook voor reizigers spelen sociale media kanalen een
belangrijke rol. Reizigers maken hier gebruik van bij het zoeken naar reisinformatie en het
maken van beslissingen met betrekking tot een reis (Zeng & Gerritsen, 2014). Hierdoor
komen ze dus vaak in aanmerking met sociale media influencers (Zeng & Gerritsen, 2014).
Persoonlijke ervaringen, foto’s en video’s van sociale media influencers helpen reizigers bij
het maken van beslissingen (Tesin et al., 2022).

De beslissingen die reizigers moeten maken, hebben te maken met het reisplan. Bij het
maken van een reisplan tijdens de pre-trip fase wordt de intentie om te reizen steeds groter en

krijgen reizigers dus steeds meer zin om te reizen (TeSin et al., 2022). Daarnaast gaan



reizigers informatie verzamelen, verwerken en uiteindelijk een keuze maken over de
vakantiebestemming (Tesin et al., 2022). De pre-trip fase is de voorbereidingsfase en bestaat
dus uit alle keuzes die iemand maakt voordat diegene op een vakantiebestemming is (TeSin et
al., 2022).

Er wordt veel onderzoek gedaan naar het effect van sociale media op de hele
reiservaring van toeristen, maar is er nog weinig gekeken naar enkel de pre-trip fase. Het is
interessant om influencermarketing in een nieuwe context te plaatsen en zo nieuwe inzichten
te verkrijgen over het effect van sociale media influencers op de reiskeuzes in de pre-trip fase.
Ook is het belangrijk om onderzoek te blijven doen naar sociale media, omdat deze heel snel
aan verandering onderhevig zijn (Pabel & Prideaux, 2016). Hierdoor zouden dus ook de
manieren waarop sociale media gebruikt worden in de pre-trip fase snel aan verandering
onderhevig kunnen zijn.

Daarnaast is het voor DMOs erg interessant om deze nieuwe inzichten te krijgen. De
pre-trip fase is namelijk de belangrijkste fase, omdat hier de vakantiebestemming gekozen
wordt. Door te weten wat voor effect sociale media influencers hebben op de pre-trip fase van
reizigers, kunnen DMOs hier hun marketing op aanpassen. Zo kan hun doel behaald worden
om meer reizigers naar de gewenste bestemming te trekken.

Met deze literatuurstudie waarin 15 relevante artikelen worden besproken die
betrekking hebben op sociale media influencers en de reiskeuze van reizigers, wordt er
antwoord gegeven op de volgende onderzoeksvraag: Wat is het effect van sociale media
influencers op de reiskeuzes van reizigers in de pre-trip fase?

2. Theoretisch kader
2.1 Reiskeuzes

Het maken van reiskeuzes met behulp van sociale media kent verschillende fasen
(Dwityas & Briandana, 2017). Zo is er een fase voor de reis, tijdens de reis en na de reis. De
fase voor de reis heet de pre-trip fase en heeft te maken met de voorbereiding van een reis.
Een reiziger gaat dus door deze fase voor het reizen. Hierbij hoort bijvoorbeeld het verlangen
om te reizen, ofwel de intentie om te reizen. Reizigers maken hier de keuze om te reizen.
Wanneer de reisintentie bij reizigers aanwezig is en zij de keuze hebben gemaakt om te
reizen, zullen zij hierna informatie verzamelen over een reisbestemming. Op deze manier
wordt een bepaald beeld over een bestemming gecreéerd. Ten slotte zal dit beeld zorgen voor
de vakantiebestemmingskeuze. Dit is de bestemming die reizigers kiezen om heen te reizen.
De fase tijdens de reis bestaat uit alle dingen die plaatsvinden gedurende de reis, zoals het

hebben van een accommodatie, de activiteiten die worden uitgevoerd en het eten en drinken.



Na de reis, wanneer een reiziger terug thuis is, vindt er een evaluatie plaats van de gehele reis.
De reiziger zal wel of geen voldoening voelen en zal zijn ervaringen meenemen in het
geheugen voor eventuele volgende keuzes met betrekking tot reizen (Dwityas & Briandana,
2017). De verschillende fasen zijn te zien in figuur 1.

Huidig onderzoek houdt zich bezig met de pre-trip fase, waarin de reiziger zich
bezighoudt met de reisintentie, attitude tegenover de bestemming en de
vakantiebestemmingskeuze. In de pre-trip fase worden alle keuzes gemaakt die moeten
gebeuren voordat iemand op vakantie gaat. In deze fase wordt veel gebruik gemaakt van
sociale media en zullen reizigers dus vaak in contact komen met sociale media influencers.
Het begint allemaal bij het dagelijks gebruik van sociale media door reizigers, waardoor de
reisbehoeften worden aangewakkerd en reizigers zin krijgen om te reizen. Daarna zal op
sociale media meer informatie gezocht worden, waardoor de reisintentie steeds sterker wordt
en verschillende bestemmingen geévalueerd worden. De pre-trip fase eindigt met de
vakantiebestemmingskeuze, die gebaseerd wordt op de evaluaties van sociale media
bestemmingen. De reiskeuzes van reizigers in de pre-trip fase bestaan uiteindelijk uit de keuze
om te gaan reizen, ofwel de reisintentie, en de vakantiebestemmingskeuze (Dwityas &
Briandana, 2017).

Figuur 1
Besluitvorming met behulp van sociale media in de toeristische sector (Dwityas & Briandana,
2017)
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2.2 De rol van sociale media influencers tijdens de pre-trip fase
In de pre-trip fase kan gebruik worden gemaakt van sociale media, waardoor reizigers

vaak worden blootgesteld aan sociale media influencers. Sinds de opkomst van sociale media
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zijn influencers actief op verschillende kanalen zoals blogs, Instagram en YouTube. Sociale
media influencers beginnen als gewone individuen, die een expertise hebben in een bepaald
vakgebied en hierover hun kennis en meningen delen op hun sociale media platform (Lou &
Yuan, 2019). Sociale media influencers kunnen hun expertise delen over bijvoorbeeld eten,
sport, technologie en reizen. Sociale media influencers hebben een overtuigende kracht en
kunnen zo de attitudes van hun publiek aanpassen (Saima & Khan, 2020).

2.3 De invloed van sociale media influencers op attitudes van reizigers

Sociale media influencers worden tegenwoordig vergeleken met beroemdheden
(Kaplan & Haenlein, 2012). Beroemdheden kunnen de attitudes van hun publiek aanpassen
door middel van het concept celebrity endorsement (Tzoumaka et al., 2014). Bij celebrity
endorsement is er een overeenkomst tussen een individu die veel publieke herkenning krijgt
(een beroemdheid) en een merk, waarbij de beroemdheid wordt gebruikt om reclame te
maken voor het merk (Tzoumaka et al., 2014).

Ook in de reisindustrie wordt er gebruik gemaakt van celebrity endorsement. Wanneer
er gebruikt wordt gemaakt van celebrity endorsement om een bepaalde bestemming te
promoten, wordt de reisintentie van het publiek aangewakkerd, een positieve attitude
gecreéerd tegenover een bestemming en Kiezen reizigers vaak ook voor deze bestemming
(Chan et al., 2018).

Het is belangrijk dat een beroemdheid drie componenten bevat die ervoor zorgt dat de
attitudes van het publiek veranderen, namelijk expertise, aantrekkelijkheid en
betrouwbaarheid (Tzoumaka et al., 2014). Expertise laat zien dat de beroemdheid weet waar
die het over heeft, wat zorgt voor meer geloofwaardigheid en resulteert in een positieve
attitudeverandering van het publiek (Guruge, 2018). Ook aantrekkelijkheid zorgt voor een
positieve attitudeverandering (Guruge, 2018). Onder aantrekkelijkheid valt niet alleen de
fysieke aantrekkelijkheid, maar ook de aantrekkelijkheid die ontstaat door het zien van
gelijkenis in een beroemdheid (Guruge, 2018). Dit zorgt voor meer vertrouwen in de
beroemdheid, waardoor attitudes sneller aangepast zullen worden (Guruge, 2018). Als laatste
is ook betrouwbaarheid een belangrijke component voor de positieve attitudeverandering,
omdat betrouwbare beroemdheden veel meer de aandacht trekken en er ook naar hen
geluisterd wordt (Guruge, 2018).

Influencers kunnen vergeleken worden met beroemdheden, omdat ze beschikken over
dezelfde componenten die belangrijk zijn voor het veranderen van attitudes, namelijk
expertise, aantrekkelijkheid en betrouwbaarheid (Guruge, 2018). Met de groei van het aantal

sociale media influencers krijgen zij net zoveel of misschien zelfs meer aandacht dan



beroemdheden. Daarnaast zouden influencers nog meer effect kunnen hebben op een
attitudeverandering, doordat ze een hogere geloofwaardigheid hebben en een betere band met
hun volgers (Guruge, 2018).

Doordat er een betere band is tussen influencers en volgers, kan er uiteindelijk ook een
parasociale relatie ontstaan. Hierdoor kunnen attitudes aangepast worden (Yuan & Lou,
2020). Een parasociale relatie is een unieke relatie die een sociale media gebruiker opbouwt
met een sociale media influencer (Yuan & Lou, 2020). Op sociale media hebben influencers
de mogelijkheid om tweezijdig te communiceren (Yuan & Lou, 2020). Enerzijds kunnen
sociale media gebruikers reageren op de foto’s, video’s en informatie die sociale media
influencers delen. Anderzijds kunnen sociale media influencers ook weer reageren op de
sociale media gebruikers en met hen communiceren (Yuan & Lou, 2020).

Door deze interactie kan er een denkbeeldige relatie opgebouwd worden door de
sociale media gebruiker. Er is dan een éénzijdige relatie waarbij éénzijdige gevoelens ontstaan
tegenover de sociale media influencer (Bhattacharya, 2022). De sociale media gebruiker ziet
bijvoorbeeld de sociale media influencer als een vriend, maar de sociale media influencer kent
de gebruiker zelf niet (Choi et al., 2019). Door de communicatie op sociale media platformen,
voelt de online relatie hetzelfde als een offline relatie voor de sociale media gebruiker. VVoor
de sociale media influencer is dit echter niet het geval (Choi et al., 2019).

Vertrouwen in de sociale media influencer speelt een belangrijk rol bij de parasociale
relatie (Lin et al., 2021). Vertrouwen zorgt voor een sterkere parasociale relatie en dit zorgt
weer voor meer vertrouwen in de content die sociale media influencers delen. Wanneer
sociale media influencers informatie suggesties doen, zullen sociale media gebruikers met die
parasociale relatie deze informatie opnemen in hun besluitvorming (Su et al., 2021). Door de
parasociale relatie worden sociale media influencers gezien als betrouwbare bronnen voor het
zoeken naar informatie (Su et al., 2021). De informatie die dus bijvoorbeeld wordt gedeeld
over vakantiebestemmingen, zal gezien worden als betrouwbaar waardoor de attitudes van
sociale media gebruikers tegenover die vakantiebestemmingen worden aangepast (Su et al.,
2021).

Ook waargenomen gelijkheid speelt een belangrijke rol bij de parasociale relatie (Tian
& Hoffner, 2010). Wanneer sociale media gebruikers gelijkenis herkennen op het gebied van
persoonlijkheid, gedragsneigingen en levenservaring met de sociale media influencer, vinden
gebruikers de informatie die gedeeld wordt relevanter en betrouwbaarder (Tian & Hoffner,

2010). Het vinden van gelijkenis met sociale media influencers versterkt de parasociale relatie



(Su et al., 2021). Dit heeft weer invloed op het vertrouwen in de sociale media influencers en
hun content zal dan ook weer gezien worden als betrouwbaar (Lin et al., 2021).

De parasociale relatie leidt dus tot een éénzijdige vriendschap vanuit de sociale media
gebruiker, waardoor sociale media influencers gezien worden als betrouwbaar. Bij een sterke
parasociale relatie hebben sociale media gebruikers meer interesse in de producten die sociale
media influencers promoten (Yuan & Lou, 2020). In de reisindustrie zijn er influencers die
vakantiebestemmingen promoten. Hierdoor zullen de sociale media gebruikers die een relatie
hebben opgebouwd met deze influencers een hogere interesse hebben in het reizen en de
bestemmingen. Door de hogere interesse in het reizen en de bestemmingen, zal de reisintentie
verhogen en zullen reizigers ook sneller kiezen voor de bestemming die de sociale media
influencers promoten.

De concepten celebrity endorsement en parasociale relatie spelen een rol bij het online
zoeken tijdens de pre-trip fase en het aanpassen van attitudes in deze fase. Hierdoor wordt er
een positieve relatie verwacht tussen sociale media influencers en de eerste reiskeuze in de
pre-trip fase, alsook de tweede keuze in de pre-trip fase. Hierdoor kunnen er twee hypothesen
worden opgesteld, die in huidig onderzoek worden onderzocht:

H1: Sociale media influencers zorgen ervoor dat de reisintentie van reizigers wordt
verhoogd tijdens het online zoeken naar reisinformatie in de pre-trip fase

H2: Sociale media influencers zorgen ervoor dat reizigers kiezen voor de bestemming
die sociale media influencers promoten

3. Methode
3.1 Zoektermen

Dit onderzoek gaat over de relatie tussen sociale media influencers en de reiskeuzes
van reizigers in de pre-trip fase. De reiskeuzes worden gezien als afhankelijke variabele en
sociale media influencers worden gezien als de onafhankelijke variabele. VVoor het zoeken
naar literatuur die gaan over de reiskeuzes in de pre-trip fase zijn de volgende Engelse
zoektermen gebruikt: destination choice en travel intention. Bij de meeste literatuur die werd
gevonden tijdens de scoping search, waren dit de belangrijkste zoektermen om de keuzes aan
te geven die gemaakt werden in de pre-trip fase van reizigers. Dit waren de reisintentie en de
vakantiebestemmingskeuze. Tourist behaviour was een zoekterm die ook werd meegenomen,
omdat dit een duidelijke indicator was voor de keuzes die gemaakt worden tijdens de pre-trip
fase en dat deze keuzes behoren tot het gedrag van toeristen en reizigers.

Hiernaast staan ook sociale media influencers centraal in het onderzoek, omdat dit de
onafhankelijke variabele is. Deze zoekterm is ook in het Engels vertaald en zo kwam de



volgende zoekterm naar voren: social media influencers. Tijdens de scoping search kwam ook
duidelijk naar voren dat social media influencers een belangrijke zoekterm was om duidelijk
aan te geven dat het om influencers ging die enkel aanwezig zijn op sociale media en via
sociale media ook groot zijn geworden als influencer. Een belangrijke afkorting die vaak naar
voren kwam tijdens de scoping search voor sociale media influencers, was SMIS. Het was dus
ook belangrijk om deze zoekterm mee te nemen, omdat deze afkorting stond voor sociale
media influencers en deze dus centraal staan in het onderzoek. Ook werd de zoekterm travel
influencers meegenomen, omdat deze influencers hun ervaringen en meningen delen over
reizen en bestemmingen.

Daarnaast werd ook de zoekterm Instagram meegenomen, omdat er uit de scoping
search naar voren kwam dat Instagram één van de belangrijkste sociale media site is die effect
heeft op de reiskeuzes van reizigers (Chen et al., 2022).

Bij de zoekopdracht is er gebruik gemaakt van Boolean operators om zo tot een
complete zoekopdracht te komen. ‘AND’ en ‘OR’ werden hier gebruikt. Bij ‘“AND’ werden
de termen gebruikt die bij elkaar in de zoekopdracht moesten voorkomen. Zo moesten
bijvoorbeeld de twee verschillende keuzes van de pre-trip fase, de verschillende
verwoordingen voor sociale media influencers, tourist behaviour en Instagram bij elkaar in de
zoekterm voorkomen. Ook ‘OR’ is meegenomen in de zoekopdracht, zodat er gezocht kon
worden naar één van de twee verschillende keuzes van de pre-trip fase. Zo werd ‘OR’
gebruikt bij destination choice en travel intention. Ook werd ‘OR’ gebruikt bij de
verschillende verwoordingen van sociale media influencers, omdat er hier ook maar één vorm
in de literatuur moest voorkomen. Om ervoor te zorgen dat de woorden zo voorkwamen hoe
ze geschreven waren, werd er gebruik gemaakt van aanhalingstekens. Om te laten zien dat
woorden bij elkaar hoorden en er maar één zo’n woord in de literatuur moest voorkomen,
werd er ook gebruik gemaakt van haakjes bij de keuzes van de pre-trip fase en de
verschillende verwoordingen van sociale media influencers. Op deze manier kwam de
volgende zoekopdracht naar voren: (“destination choice" OR "travel intention") AND ("social
media influencers" OR "travel influencers” OR "SMIS") AND tourist behaviour AND
Instagram
3.2 Dataverzameling

Voor de dataverzameling is gekozen voor de database Google Scholar, omdat hier de
meeste artikelen werden gevonden die binnen de zoektermen vielen. Op 5 oktober 2022 werd
deze zoekopdracht uitgevoerd en hieruit kwamen 4560 resultaten. Deze gegevens zijn te zien
in Tabel 1.
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Tabel 1

Tabel met database, zoekterm en resultaten

Database Zoekterm Resultaten
Google Scholar ("destination choice” OR 4560

"travel intention") AND

("social media influencers"
OR "travel influencers” OR
"SMIS") AND tourist

behaviour AND Instagram

3.3 Exclusie- en inclusiecriteria

Er kwam een groot aantal resultaten uit de dataverzameling en dus werden er nog
exclusie- en inclusiecriteria gebruikt. Ten eerste is er op Google Scholar gefilterd op een
aangepast bereik. Zo werd influencer marketing sinds 2017 een erg frequent besproken topic
en begonnen bedrijven in 2017 met het opstellen van een groter budget voor influencer
marketing (Gross & Wangenheim, 2018). Om deze reden werd er een aangepast bereik
ingevoerd van 2017 tot 2022. Door dit bereik aan te passen, kwamen er nog 3910 resultaten
naar voren. Ook werden de artikelen gesorteerd op relevantie. De relevantste artikelen die te
maken hadden met de zoekopdracht kwamen zo als eerste naar boven. Daarna zijn de
artikelen geanalyseerd op inhoud en taal. Er werd voor dit onderzoek enkel Engelstalige
literatuur gebruikt. Ook werd er enkel gezocht naar onderzoeken die gebruik maakten van een
kwantitatieve surveymethode. Kwantitatieve onderzoeksmethoden geven een breed begrip
van een onderwerp, dus op deze manier kon er gezocht worden naar een breed begrip van de
relatie tussen sociale media influencers en de reiskeuzes van reizigers. Daarnaast werd er bij
dit onderzoek niet gekeken naar scripties, maar enkel naar wetenschappelijke artikelen die in
een journal waren gepubliceerd, of naar conferences papers. De titel of de abstract van een
artikel werd eerst bestudeerd. Zo kon er snel gekeken worden of het onderzoek ook echt
aansloot bij de opgestelde hypotheses. Uiteindelijk zijn er vijftien artikelen gekozen die het
beste aansloten bij de hypotheses.
3.4 Data-analyse

Uit de vijftien gekozen artikelen zijn verschillende data gehaald. Zo was het ten eerste
heel belangrijk om te kijken tot welke keuze uit de pre-trip fase een artikel behoorde. Een
artikel kon dus de reisintentie onderzoeken of de vakantiebestemmingskeuze. Daarnaast werd

er gekeken naar het soort onderzoek. Enkel de kwantitatieve surveymethode werd
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meegenomen om een breed begrip van de relatie tussen sociale media influencers, reisintentie
en vakantiebestemmingskeuze te krijgen. Hierdoor was het ook makkelijker om de
onderzoeken met elkaar te vergelijken, omdat ze allemaal dezelfde onderzoeksmethode
gebruikten. Ook is er bepaalde informatie met betrekking tot de steekproef meegenomen,
zoals de steekproefgrootte, de leeftijd van de participanten en de man-vrouw verdeling van de
participanten. Deze concepten werden meegenomen om de onderzoeken te vergelijken en
eventuele verschillende effecten te verklaren.
4. Resultaten

Om de onderzoeksvraag van deze bachelor thesis te beantwoorden zijn vijftien
artikelen geselecteerd, die uit de zoekresultaten naar voren kwamen. Met deze artikelen wordt
er antwoord gegeven op de twee hypotheses. Eerst wordt er gekeken naar de relatie tussen
sociale media influencers en de reisintentie van reizigers. Daarna zal er gekeken worden naar
de relatie tussen sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze.
4.1 Sociale media influencers en reisintentie

Negen artikelen gaan over het effect van sociale media influencers op reisintentie en
deze zijn dus ook geanalyseerd om de eerste hypothese te beantwoorden (Anuar et al., 2021;
Chen et al., 2022; Han & Chen, 2021; Ong & Ito, 2018; Pop et al., 2021; Ragab, 2022;
Secilmis et al., 2021; Suciati et al., 2018; Zheng et al., 2022). De onderzoeken zijn in Tabel 2
samengevat en geven antwoord op de hypothese of sociale media influencers invloed hebben
op een verhoogde reisintentie van reizigers in de pre-trip fase.
Tabel 2.
Overzicht van de geanalyseerde onderzoeken voor hypothese 1 over reisintentie

Auteurs Steekproef Methode  Leeftijdsgroep Geslacht
Anuaretal. 366 Survey Tussen de 18 en 30 jaar 61% vrouw
(2021) (millenials) 39% man
Chenetal. 364 Survey 45,9% tussen de 20en 29  35,4% vrouw
(2022) jaar (millenials). 64,6% man

54,1% onder de 20 jaar of

boven de 29 jaar.

Han & 212 Survey 75% tussen de 18 en 24 65% vrouw
Chen jaar (millenials). 35% man
(2021) 25% onder de 18 jaar of

boven de 24 jaar.
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Ong & Ito 200 Survey 52% tussen de 25 en 29 70% vrouw

(2018) jaar. 30% tussende 20en  30% man
24 jaar (millenials).
Pop et al. 162 Survey 57% tussen de 10 en 25 60% vrouw
(2018) jaar (millenials). 40% man
43% tussen de 26 en 40
jaar.
Ragab 391 Survey 61% tussen de 18 en 25 58,3% vrouw
(2022) jaar (millenials). 41,7% man
39% tussen de 26 en 32
jaar.
Secilmiset 389 Survey 44% tussen de 18 en 25 52% vrouw
al. (2021) jaar (millenials). 48% man
56% boven de 25 jaar.
Suciatietal. 76 Survey Millenials tussen de 17en -
(2018) 25 jaar
Zheng etal. 498 Survey 39,7% tussen de 26 en 35  67,6% vrouw
(2022) jaar 32,4% man

De negen onderzoeken uit Tabel 2 vonden allemaal een significante en positieve
relatie tussen sociale media influencers en de reisintentie (Anuar et al., 2021; Chen et al.,
2022; Han & Chen, 2021; Ong & Ito, 2018; Pop et al., 2021; Ragab, 2022; Secilmis et al.,
2021; Suciati et al., 2018; Zheng et al., 2022). Op basis van deze onderzoeken kan de eerste
hypothese van huidig onderzoek voorzichtig aangenomen worden en kan er geconcludeerd
worden dat sociale media influencers zorgen voor een hogere reisintentie onder reizigers.

Er zijn bij de onderzoeken echter verschillende variabelen gebruikt om deze relatie aan
te tonen. De attitude tegenover een influencer is één van de variabelen die invlioed heeft op de
reisintentie (Han & Chen, 2018; Ong & Ito, 2019; Ragab, 2022; Zheng et al., 2022). Bij de
surveyonderzoeken van Han & Chen (2018), Ong & Ito (2019), Ragab (2022) en Zheng et al.
(2022) is er een positieve relatie gevonden tussen de attitude tegenover een influencer en de

reisintentie van reizigers. Hoe positiever de attitude tegenover de sociale media influencer is,
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hoe hoger de reisintentie onder reizigers zal zijn (Han & Chen, 2018; Ong & Ito, 2019;
Ragab, 2022; Zheng et al., 2022).

Geloofwaardigheid is bij de onderzoeken van Han en Chen (2018), Ragab (2022) en
Zheng et al. (2022) een variabele die bijdraagt aan deze positieve relatie tussen attitude
tegenover een sociale media influencer en reisintentie. Geloofwaardigheid van de influencer
speelt een rol in de vorming van de attitude tegenover een influencer. Hoe geloofwaardiger de
sociale media influencer wordt gevonden, hoe positiever de attitude tegenover de influencer
zal zijn. Deze positieve attitude zorgt dan weer voor een hogere reisintentie (Han & Chen,
2018; Ragab, 2022; Zheng et al., 2022). Het onderzoek van Zheng et al. (2022) neemt ook
nog de parasociale relatie mee. De mate van geloofwaardigheid is in het onderzoek van Zheng
et al. (2022) afhankelijk van de aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid en expertise van de
influencer. Een hogere mate van geloofwaardigheid zorgt voor een betere parasociale relatie,
waardoor er een betere attitude ontstaat tegenover de influencer (Zheng et al., 2022). De
attitudeverandering zorgt vervolgens voor een hogere reisintentie onder reizigers (Zheng et
al., 2022).

Een andere variabele die volgens onderzoek ook invloed heeft op de reisintentie, is
vertrouwen (Anuar et al., 2021; Chen et al., 2022; Pop et al., 2021; Se¢ilmis et al., 2021). Bij
de surveyonderzoeken van Anuar et al. (2021), Chen et al. (2022), Pop et al. (2021) en
Secilmis et al. (2021) is er een positieve en significante relatie gevonden tussen het
vertrouwen in een sociale media influencer en de reisintentie onder reizigers. Hoe hoger het
vertrouwen in een sociale media influencer is, hoe hoger de reisintentie onder reizigers zal
zijn. Deze positieve relatie tussen vertrouwen en reisintentie, wordt in het onderzoek van
Anuar et al (2021) verklaard door de verschillende componenten van een influencer. Wanneer
een influencer aantrekkelijk, authentiek, geloofwaardigheid, kwalitatief en interactief is, zorgt
dit voor een hoger vertrouwen in de sociale media influencer. Dit hoger vertrouwen zorgt dan
weer voor een hogere reisintentie (Anuar et al., 2021).

Bij het onderzoek van Chen et al. (2022) wordt de positieve relatie tussen het
vertrouwen in een influencer en de reisintentie onder reizigers verklaard door de parasociale
relatie. Veel vertrouwen in een sociale media influencer leidt tot een betere parasociale relatie,
waardoor de reisintentie ook zal toenemen (Chen et al., 2022). Bij het onderzoek van Se¢ilmis
et al. (2021) is het niet de parasociale relatie, maar de positieve cognitieve response die zorgt
voor een hogere reisintentie onder reizigers.

Uit het onderzoek van Suciati et al. (2018) kwam niet naar voren dat attitude tegenover

een sociale media influencer of vertrouwen in een sociale media influencer invloed heeft op

14



de reisintentie. Zij keken voornamelijk naar de platforms waar sociale media influencers
aanwezig konden zijn. Zij merkten op dat sociale media influencers die op televisie kwamen
weinig invloed hadden op reisintentie onder reizigers, maar dat sociale media influencers die
aanwezig waren op Instagram veel invloed hadden op de reisintentie onder reizigers. Er werd
een positieve en significante relatie gevonden tussen sociale media influencers die veel reis
gerelateerde berichten delen op Instagram en de reisintentie onder reizigers die deze berichten
bekeken (Suciati et al., 2018).

Door de resultaten van de bovenstaande negen onderzoeken te analyseren kan er
aangenomen worden dat sociale media influencers zorgen voor een grotere reisintentie onder
reizigers. Het vertrouwen in een influencer en de attitude tegenover een influencer zijn twee
factoren die een significante rol spelen in deze relatie (Anuar et al., 2021; Chen et al., 2022;
Han & Chen, 2021; Ong & Ito, 2018; Pop et al., 2021; Ragab, 2022; Secilmis et al., 2021;
Zheng et al., 2022). In het onderzoek van Sucitati et al. (2018) spelen de Instagram berichten
van sociale media influencers een significante rol in de positieve relatie tussen sociale media
influencers en reisintentie.

4.2 Sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze

Zes artikelen zijn geanalyseerd om de tweede hypothese te onderzoeken (Caruana &
Caruana, 2022; Chatzigeorgiou, 2017; Guerreiro et al., 2019; Hanifah, 2019; Melati et al.,
2022; Seibel, 2021). In deze onderzoeken werd de relatie tussen vakantiebestemmingskeuze
en sociale media influencers onderzocht. De onderzoeken zijn in Tabel 3 samengevat. Door
het analyseren van deze zes artikelen kan getoetst worden of sociale media influencers ervoor
zorgen dat reizigers kiezen voor de bestemming die sociale media influencers promoten.
Tabel 3.

Overzicht van de geanalyseerde onderzoeken voor hypothese 2 over vakantie

bestemmingskeuze

Auteurs Steek  Methode Leeftijdsgroep Geslacht
proef

Caruana & 191 Survey 20-25 jaar 71,2% vrouw

Caruana 28,3% man

(2022) 0,5% onbekend

Chatzigeorgiou 273 Survey 19-33 jaar 65,5% vrouw

(2017) 33,8% man
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Guerreiroetal. 244 Survey 17-76 jaar 86,5% vrouw

(2019) 33,8% man
Hanifah (2019) 43 Survey 17-35 jaar 39,5% vrouw
60,5% man
Melati et al. 100 Survey 59% tussen de 25 en 34 54% vrouw
(2022) jaar 46% man
41% onder de 25 jaar of
boven de 34 jaar
Seibel (2021) 198 Survey 95% tussen de 25 en 35 60% vrouw
jaar 40% man

5% onder de 25 en boven

de 35 jaar

Vier van de zes onderzoeken uit Tabel 3 vonden een significante en positieve relatie
tussen sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze (Chatzigeorgiou, 2017;
Hanifah, 2019; Melati, 2022; Seibel, 2021). In de andere twee onderzoeken is er geen relatie
gevonden tussen sociale media influencers en de vakantie bestemmingskeuze (Caruana &
Caruana, 2022; Guerreiro et al., 2019). Op basis van de zes surveyonderzoeken die
geanalyseerd zijn, kan de tweede hypothese alsnog voorzichtig worden aangenomen.
Hierdoor kan er geconcludeerd worden dat sociale media influencers ervoor zorgen dat
reizigers kiezen voor de bestemming die influencers promoten.

Uit de resultaten van Chatzigeorgiou (2017) en Seibel (2021) kwam naar voren dat er
een positief en significant effect was van sociale media influencers op de
vakantiebestemmingskeuze. Dit wilt zeggen dat sociale media influencers dus een impact
hebben op de keuze die reizigers maken met betrekking tot de bestemming. Ondanks dat het
positief effect van sociale media influencers op vakantie bestemmingskeuze aanwezig was,
kwamen sociale media influencers wel op de tweede plek bij reizigers bij het zoeken naar
informatie over een bestemming. Familie en vrienden kwamen op de eerste plaats, omdat zij
meer te vertrouwen zijn (Chatzigeorgiou, 2017; Seibel, 2021).

Volgens Chatzigeorgiou (2017) en Hanifah (2019) zijn het aantal volgers van de
influencer, de personaliteit en de authenticiteit belangrijke factoren voor deze positieve relatie
tussen sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze. Hanifah (2019) nam nog
meer factoren mee en concludeerde dat verbondenheid en openheid, samen met de

eerdergenoemde factoren, zorgde voor de positieve en significante relatie tussen sociale
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media influencers en het bezoeken van de toeristische bestemming die aangeprezen werd door
een sociale media influencer.

Als laatste is er bij het onderzoek van Melati (2022) een positieve en significante
relatie gevonden tussen sociale media influencers en vakantiebestemmingskeuze. Uit de
resultaten kwam naar voren dat hoe vaker een influencer iets plaatst op zijn account, hoe
sneller reizigers de keuze maken over de vakantiebestemming (Melati, 2022).

Bij de onderzoeken van Guerreiro et al. (2019) en Caruana en Caruana (2022) is geen
significante relatie gevonden tussen sociale media influencers en de bestemmingskeuze van
reizigers. Bij het onderzoek van Guerreiro et al. (2019) kwam naar voren dat sociale media
influencers geen directe impact hebben op de vakantiebestemmingskeuze, maar dat ze wel
luisteren naar de adviezen en tips van sociale media influencers. Sociale media worden wel
het meeste gebruikt bij het kiezen van een bestemming en dan voornamelijk Instagram
(Guerreiro et al., 2019). Ook het surveyonderzoek van Caruana en Caruana (2022) vond geen
significante relatie tussen sociale media influencers en vakantiebestemmingskeuze. Het waren
niet de sociale media influencers die hielpen bij het kiezen van een bestemming, maar het was
het platform Instagram zelf. Het maakt dus niet uit of een vakantiebestemming wordt
gepromoot door een sociale media influencer of iemand die niet gezien wordt als een sociale
media influencer. Er wordt meer waarde gehecht aan alle foto’s, video’s en reacties op
Instagram bij het maken van een keuze over de vakantiebestemming (Caruana & Caruana,
2022)

Op basis van deze zes artikelen kan er voorzichtig worden aangenomen dat sociale
media influencers invloed hebben op de reiskeuze van reizigers en dat reiziger sneller kiezen
voor de bestemming die sociale media influencers promoten. De hypothese wordt voorzichtig
aangenomen, omdat er nog een kleine kanttekening gemaakt moet worden. Zowel bij het
onderzoek van Seibel (2021), als bij het onderzoek van Chatzigeorgiou (2017) is er een
positieve en significante relatie gevonden tussen sociale media influencers en de
vakantiebestemmingskeuze, maar kwamen sociale media influencers wel op de tweede plaats
bij het zoeken naar informatie over een bestemming. Het advies van familie en vrienden
kwam op de eerste plaats bij het kiezen van een vakantiebestemming (Seibel, 2021,
Chatzigeorgiou, 2017). Daarnaast werden er bij twee onderzoeken geen significante relaties
gevonden tussen sociale media influencers en de vakantiebestemmingskeuze (Guerreiro et al.,
2019; Caruana & Caruana, 2022). Dit kan verklaard worden doordat alle foto’s, video’s en
reacties op Instagram zorgen voor de impact op bestemmingskeuze, ongeacht of het door een
sociale media influencer wordt geplaatst of niet. Sociale media influencers helpen wel bij het
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idee krijgen van een bestemming en het makkelijker vinden van informatie over een
bestemming, maar hebben dus geen directe impact op de bestemmingskeuze (Caruana &
Caruana, 2022). Het frequent zien van bestemmingen op het platform Instagram heeft een
grotere impact op de bestemmingskeuze (Caruana & Caruana, 2022).

5. Discussie en conclusie
5.1 Discussie

Het doel van deze literatuurstudie was om de relatie tussen sociale media influencers
en de reiskeuzes in de pre-trip fase te onderzoeken. Om dit te onderzoeken zijn er twee
hypotheses opgesteld en daarna vijftien wetenschappelijke artikelen geanalyseerd om te
kijken of er een relatie is. Huidig onderzoek laat zien dat er een positieve relatie is tussen
sociale media influencers en de keuzes van reizigers in de pre-trip fase, namelijk de
reisintentie en de vakantiebestemmingskeuze. Sociale media influencers zorgen voor een
hogere reisintentie onder reizigers en zorgen ervoor dat reizigers kiezen voor de bestemming
die sociale media influencers promoten.

Uit de resultaten is gebleken dat er twee belangrijke factoren zijn voor de positieve
relatie tussen de sociale media influencer en de reisintentie. De eerste factor is de attitude
tegenover de influencer. Hoe positiever de attitude tegenover de influencer is, hoe hoger de
reisintentie zal zijn. Deze relatie is ook te zien bij het concept celebrity endorsement. Hierbij
is het voor een beroemdheid belangrijk om de componenten expertise, aantrekkelijkheid en
betrouwbaarheid te bezitten, om een attitudeverandering tot stand te brengen en zo de
reisintentie te verhogen (Chan et al., 2018; Guruge, 2018). Uit deze literatuurstudie is
gebleken dat deze drie componenten ook belangrijk zijn voor influencers om een
attitudeverandering onder reizigers tot stand te brengen. Net als bij beroemdheden kunnen dus
ook influencers zorgen voor een attitudeverandering, die leidt tot een hogere reisintentie onder
reizigers.

De tweede factor die belangrijk is voor de positieve relatie tussen de sociale media
influencer en de reisintentie, is het vertrouwen in de influencer. Hoe hoger het vertrouwen in
een influencer is, hoe hoger de reisintentie zal zijn. Dit resultaat komt overeen met de
parasociale relatie theorie, waarbij er een éénzijdige vriendschap ontstaat tussen sociale media
influencer en sociale media gebruiker. Deze relatie zorgt voor veel vertrouwen in een
influencer. Het vertrouwen in een influencer zorgt er zo voor dat reizigers ook de informatie
vertrouwen die sociale media influencers delen over reizen (Su et al., 2021). Vertrouwen kan

dus gezien worden als een goede voorspeller voor het veranderen van de reisintentie.
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Daarnaast is er een positieve relatie gevonden tussen sociale media influencers en de
vakantiebestemmingskeuze. Er werd hier echter een kanttekening bij geplaatst, omdat sociale
media influencers wel effect hebben op de vakantiebestemmingskeuze, maar niet het meeste
effect. Reizigers nemen het advies en de vakantiebestemmingen van sociale media influencers
wel mee in hun keuze, maar deze komen alsnog op de tweede plaats bij het kiezen van een
vakantiebestemming. Er wordt meer waarde gehecht aan het advies en de meningen van
vrienden en familie en zij komen dus vaak op de eerste plaats als het gaat over de
vakantiebestemmingskeuze. De parasociale relatie heeft dus wel effect, omdat reizigers het
advies van sociale media influencers wel meenemen, maar echte relaties met vrienden en
familie zijn nog altijd sterker. Wederzijdse relaties lijken dus nog altijd zwaarder te wegen,
dan de éénzijdige parasociale relatie met een sociale media influencer. Daarnaast wordt er ook
meer waarde gehecht aan foto’s, video’s en reacties van mensen die niet gezien worden als
influencers. Het is voor reizigers belangrijker om zoveel mogelijk verschillende
vakantiebestemmingen frequent te zien bij het kiezen van een vakantiebestemming, in plaats
van het kiezen van een vakantiebestemming omdat een sociale media influencer die promoot.
5.2 Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek

Huidig literatuuronderzoek bevat een aantal beperkingen. De onderzoeken die gebruikt
zijn in deze literatuurstudie gebruiken steekproeven met een ongelijke verdeling tussen de
leeftijdsgroepen en een ongelijke man-vrouw verdeling. In bijna alle onderzoeken is er een
slechte verdeling tussen de leeftijden in de steekproeven. Bijna alle onderzoeken nemen alle
leeftijdsgroepen mee, maar alsnog bestaat meer dan de helft van de steekproef uit één
bepaalde leeftijdsgroep, namelijk de millenials. Zij hebben dus de overhand en daarom zijn de
steekproeven niet representatief over alle leeftijdsgroepen. Bij vervolgonderzoek is het
daarom interessant om te kijken of er andere resultaten zijn wanneer van te voren al één
leeftijdsgroep wordt vastgesteld die onderzocht gaat worden. Zo kan in vervolgonderzoek
juist alleen gekeken worden naar de millenials, zodat de andere leeftijdsgroepen geen effect
hebben op de resultaten.

Ook waren de steekproeven van de onderzoeken niet representatief op het gebied van
geslacht. In bijna alle onderzoeken was de man-vrouw verdeling niet gelijk en hadden de
vrouwen de overhand. Dit kwam omdat vrouwen blijkbaar meer met reiskeuzes bezig zijn en
hier dus domineren en mannen zich vaker terugtrekken bij het maken van reiskeuzes. Voor
vervolgonderzoek zou het dus interessant zijn om te kijken of er andere resultaten zijn
wanneer er gekeken wordt naar enkel de mannen of enkel de vrouwen, zodat de eventuele

verschillen tussen deze twee groepen geen effect op elkaar hebben. Ook zou het interessant
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zijn om te kijken hoe het komt dat de betrokkenheid van mannen en vrouwen bij het maken
van reiskeuzes anders is in de pre-trip fase en aan welke factoren deze verschillen te wijten
zijn.

5.3 Theoretische en praktische implicaties

Huidig onderzoek laat de positieve relatie zien tussen sociale media influencers en de
keuzes tijdens de pre-trip fase, namelijk reisintentie en vakantiebestemmingskeuze. Het laat
zien dat sociale media influencers erg belangrijk zijn tijdens de pre-trip fase. Sociale media
influencers hebben een grote impact op de reisintentie door een attitudeverandering tegenover
de sociale media influencers. Sociale media influencers hebben ook een impact op de
vakantiebestemmingskeuze, die deels ondersteund wordt door de parasociale relatie theorie.
Reizigers nemen het advies en de meningen van sociale media influencers mee in hun keuze,
maar hechten meer waarde aan het advies van vrienden en familie door de wederzijdse relatie.
Ook wordt er meer waarde gehecht aan het frequent zien van vakantiebestemmingen op
Instagram en maakt het niet uit of deze bestemmingen door sociale media influencers worden
gepromoot of niet. Op basis van dit literatuuronderzoek zou de parasociale relatie theorie dan
herzien kunnen worden, als het gaat om reiskeuzes in de pre-trip fase. Er kan gekeken worden
hoe het komt dat wederzijdse relaties alsnog sterker zijn dan parasociale relaties, ondanks dat
reizigers de sociale media influencers ook zien als hun vriend bij een parasociale relatie.

Met dit literatuuronderzoek kunnen er aanbevelingen gedaan worden aan DMOs.
DMOs zouden hun marketing kunnen aanpassen en meer gebruik kunnen maken van
influencer marketing, zodat reizigers sneller hun keuze maken in de pre-trip fase. Door het
vertrouwen in sociale media influencers door de parasociale relatie en de attitudeverandering
die sociale media influencers teweeg brengen bij reizigers over een vakantiebestemming,
hebben reizigers sneller de intentie om te reizen en zullen zij sneller afreizen naar de
bestemming die DMOs willen promoten.

Ondanks dat uit huidig onderzoek is gebleken dat influencermarketing helpt bij het
maken van reiskeuzes, is er uit huidig onderzoek gebleken dat er nog een aantal punten zijn
waar DMOs op zouden kunnen letten bij het gebruik van influencermarketing. Zo is het aan te
raden om niet gebruik te maken van één sociale media influencer, maar van meerdere
influencers. Uit huidig onderzoek is gebleken dat de frequentie van het aantal gepromote
vakantiebestemmingen een grote impact heeft op de bestemmingskeuze. Door het gebruik van
verschillende sociale media influencers is de frequentie van het aantal gepromote
vakantiebestemmingen groter en zullen mensen vaker blootgesteld worden aan sociale media

influencers en hun vakantiebestemmingen. Ook vrienden en familie zullen zo vaker
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blootgesteld worden aan de vakantiebestemmingen van de sociale media influencers. Zij
kunnen deze bestemmingen weer door geven aan reizigers die opzoek zijn naar een
bestemming. Vrienden en familie komen op de eerste plaats bij advies voor reizigers, maar
doordat het advies van sociale media influencers ook gezien wordt door vrienden en familie,
kan dit weer doorgespeeld worden aan reizigers. Omdat het platform Instagram ook een grote
rol speelt, is het belangrijk voor DMOs om vooral influencers in te schakelen die
voornamelijk actief zijn op Instagram. Op deze manier komen reizigers sneller in contact met

deze sociale media influencers.
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