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Samenvatting

Friesland staat in Nederland bekend als een zeer toeristisch gebied. Toeristen komen vanwege veel verschillende redenen naar een gebied voor een vakantie. Één daarvan kan zijn de identiteit of het imago van een bestemming. Hierover is echter nog weinig bekend in de literatuur. Daarom zal in dit onderzoek onderzocht worden welke identiteit(en) toeristen aan Friesland toekennen en in hoeverre deze Friese identiteit(en) invloed hebben op de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming. Bovendien zal gekeken worden of dit verschilt voor vaste en tijdelijke campinggasten. 

Data is verzameld door middel van het afnemen van enquêtes onder gasten op campings in het Friese Merengebied. Uit de resultaten van de data-analyse kwam naar voren dat er geen sprake is van één specifieke Friese identiteit, maar van meerdere Friese identiteiten. Er zijn veel verschillende aspecten die kenmerkend worden genoemd voor Friesland, waarvan factoren die te maken hebben met water het vaakst naar voren komen. Deze zelfde factoren worden ook veel genoemd als factoren die van belang zijn voor het kiezen van Friesland als bestemming. 

De aspecten die toeristen kenmerkend vinden voor Friesland zijn vergeleken met de mate waarin diezelfde aspecten een rol spelen bij de keuze van de toeristen voor Friesland als bestemming. Daaruit is gebleken dat de mate van kenmerkendheid van een aspect het belang ervan bij het kiezen van Friesland als bestemming beïnvloedt. Hieruit kan geconcludeerd worden dat Friese identiteiten een rol spelen bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Hierbij moet wel gezegd worden dat naast Friese identiteiten nog andere aspecten meespelen bij de bestemmingskeuze, zoals bijvoorbeeld rust en ruimte van een gebied, de activiteiten die er te doen zijn en praktische zaken als de kosten en reistijd van de vakantie. 

Verder is uit de analyse gebleken dat het type toerist een significantie invloed heeft op de mate waarin de plaatsidentiteiten van Friesland van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Voor vaste gasten is plaatsidentiteit belangrijker bij het kiezen voor Friesland als bestemming dan voor tijdelijke toeristen. 
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1. Inleiding 

1.1 Aanleiding en probleemstelling
Van oudsher is de provincie Friesland een toeristisch gebied. In 2010 bedroeg het totale aantal overnachtingen in Friesland maar liefst 11,2 miljoen (Instituut Service Management, 2011). De ‘rust en eenvoud’, de fietsmogelijkheden die de provincie biedt en de meren, plassen en kanalen die in het gebied gelegen worden veel genoemd als reden voor toeristen om Friesland te bezoeken (Stenden Instituut Service Management, 2010). In de wetenschappelijke literatuur is echter nog nauwelijks onderzoek gedaan naar motieven voor Friesland als bestemmingskeuze.

Toeristen kunnen verschillende motieven hebben om een bestemming te bezoeken. Een aantal voorbeelden hiervan zijn ontspanning, het bezoeken van bepaalde bezienswaardigheden en de aanwezigheid van een goede accommodatie (Kozak, 2002).  De identiteiten of het imago van een bestemming kan echter ook een rol spelen bij de bestemmingskeuze van toeristen (Bigné et al., 2001). Dit onderzoeksveld is echter nog relatief onderbelicht. De publicaties over de relatie tussen plaatsidentiteiten en toerisme die er zijn, zijn grofweg in twee groepen te verdelen. De ene groep ziet plaatsidentiteit als een kenmerk van de plaats, en de andere ziet plaatsidentiteit als een kenmerk van een persoon (Lewicka, 2008). De laatstgenoemde groep publicaties is een stuk groter dan de eerste. Mijn onderzoeksvraag gaat vooral in op de eerstgenoemde definitie van plaatsidentiteit, al speelt de tweede ook mee. Plaatsidentiteiten worden gevormd door kenmerken die een plaats een onderscheidend vermogen geven, maar die kenmerken worden wel toegekend door personen. 

In dit onderzoek zal onderzocht worden in hoeverre de Friese identiteiten invloed hebben op de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming. Bovendien zal er ook een vergelijking gemaakt worden tussen vaste en tijdelijke campinggasten. Voor deze twee groepen is de rol van plaatsidentiteiten bij bestemmingskeuze wellicht heel verschillend, omdat vaste gasten beter bekend zijn met Friesland en misschien ook wel andere motieven voor bestemmingskeuze in het algemeen hebben. Bovendien is er over vaste campinggasten weinig geschreven in de literatuur, en de onderzoeken die er zijn over deze groep toeristen gaan meestal over internationaal toerisme naar vooral Zuid-Europa. Daarom is er over vaste gasten in Friesland is nog vrijwel niets bekend, zo ook niet over hun redenen om naar Friesland te gaan en of de Friese identiteit daarin een rol speelt.

Dit onderzoek kan nuttig zijn voor de toeristenbranche. Wanneer wordt aangetoond dat de Friese identiteiten een rol spelen voor toeristen bij de keuze voor Friesland als tijdelijke of vaste bestemming, kan de toeristenbranche hierop inspringen door die identiteiten extra te gaan promoten. Dit kan natuurlijk ook gelden voor andere regio’s dan Friesland, wellicht spelen identiteiten daar ook een rol. Wanneer een verband tussen identiteiten en bestemmingskeuze niet wordt aangetoond, weet de toeristenbranche dat ze zich bij promotie daar niet op hoeven te richten.

1.2 Doelstelling
Het doel van dit onderzoek is om er achter te komen of:
- de Friese identiteiten invloed hebben op de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming; 
- dit verschillend is voor vaste toeristen en toeristen die Friesland niet als vaste bestemming hebben.

Om dit doel te bereiken is de volgende onderzoeksvraag opgesteld:

In hoeverre spelen de Friese identiteiten een rol bij de keuze van toeristen voor Friesland en in hoeverre is dit verschillend voor vaste gasten en tijdelijke toeristen?

Met behulp van de volgende deelvragen zal geprobeerd worden deze onderzoeksvragen te beantwoorden:

- Welke identiteiten schrijven toeristen toe aan Friesland?
- Welke factoren spelen voor toeristen een rol bij de keuze van Friesland als bestemming?
- In hoeverre zijn identiteiten belangrijk voor toeristen?
- Wat zijn de verschillen tussen vaste gasten en tijdelijke toeristen in de factoren die een rol spelen bij de keuze van een bestemming?

Op basis van de literatuur zijn de volgende hypotheses opgesteld:

- De Friese identiteiten beïnvloeden de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming
- De Friese identiteiten zijn echter niet de belangrijkste redenen voor toeristen om Friesland als bestemming te kiezen
- Bovenstaande geldt zowel voor vaste gasten als tijdelijke toeristen

1.3 Opbouw van het verslag
Hoofdstuk 2 zal het theoretisch kader behandelen. De belangrijkste literatuur gerelateerd aan dit onderwerp zal worden beschreven. Vervolgens zal hoofdstuk 3 ingaan op de methodologie. Onder andere de gebruikte methoden van dataverzameling en –analyse zullen worden toegelicht. Hoofdstuk 4 presenteert de resultaten van het onderzoek. Met behulp van analyse zal geprobeerd worden de onderzoeksvragen te beantwoorden. Ten slotte zijn in hoofdstuk 5 de belangrijkste conclusies van dit onderzoek te lezen. 

2. Theoretisch kader

Dit hoofdstuk zal vooral ingaan op ‘identiteit’ en ‘bestemmingskeuze’, de belangrijkste centrale concepten in deze scriptie. Bij identiteit is plaatsidentiteit in het algemeen en de Friese identiteit in het bijzonder bestudeerd.  Bij bestemmingskeuze is gekeken naar redenen voor de keuze voor een toeristische bestemming door zowel toeristen in het algemeen als ook door zogenaamde ‘vaste gasten’. In het literatuuroverzicht wordt zowel literatuur over plaatsidentiteiten als beelden van een bestemming in relatie tot toerisme behandeld. In dit onderzoek worden beide termen gezien als een synoniem.

2. 1 Plaatsidentiteit(en)
Om te kunnen onderzoeken of de Friese identiteit invloed heeft op de bestemmingskeuze van toeristen is het allereerst nodig om er achter te komen wat plaatsidentiteiten precies zijn. Volgens Kneafsey (2000) wordt een plaatsidentiteit gevormd door de betekenissen die verschillende groepen mensen aan plaatsen geven. Elke groep beleeft een plaats op een verschillende manier (bijvoorbeeld als bewoner, toerist of werknemer). Plaatsidentiteiten zijn daarom collectieve verhalen over wie de groep en wat hun plaats is en hoe dit verschilt van andere groepen (Paasi, 2002). Alle belevenissen en subjectieve gevoelens die geassocieerd worden met de plaats worden meegenomen bij het vormen van een plaatsidentiteit. Plaatsidentiteiten zijn dan ook sociale constructies en bovendien contextafhankelijk (Paasi, 2001). Het begrip image, het beeld dat men heeft van een plaats, kan daarom gezien worden als een synoniem voor plaatsidentiteit (Baloglu & McCleary, 1999). 
Plaats wordt gezien als een proces. Plaatsidentiteiten zijn dynamisch en veranderen wanneer nieuwe betekenissen opkomen en de bestaande begrensde identiteit verstoren (Carter et al., 2007; Paasi, 2001). Deze dynamiek in plaatsidentiteiten vindt plaats omdat identiteiten vaak sterk samengesmolten zijn met sociale praktijken en rituelen, die gevoelig zijn voor veranderingen (Paasi, 2001).  

Lewicka (2008) benadrukt dat het concept plaatsidentiteiten twee betekenissen heeft. De eerste betekenis focust op de plaats, en  omvat de factoren die een plaats een bepaald onderscheidend vermogen geven. De tweede ziet plaatsidentiteiten als kenmerken van een persoon; ‘’those dimensions of self that define the individual’s personal identity in relation to the physical environment’’ (Proshansky, 1978, geciteerd in Lewicka, 2008, p. 211.). Dit heeft sterke overeenkomsten met Andersons idee van imagined communities (Anderson, 1991, in Yang, 2013). Gemeenschappen worden volgens Anderson ‘’socially constructed by the people who identify themselves as part of a group and associated with certain beliefs, perceptions, images and discourses’’ (Anderson, 1991, geciteerd in Yang, 2013, p. 714.). Paasi (2002) onderscheidt dezelfde twee betekenissen van plaatsidentiteiten als Lewicka (2008): de identiteit van een plaats aan de ene kant en de plaatsidentiteit van mensen aan de andere kant. De eerstgenoemde wijst naar de elementen in bijvoorbeeld cultuur en natuur die gebruikt worden om een regio van anderen te onderscheiden, en de laatstgenoemde is een combinatie van de ervaringen en verhalen die ontstaan zijn vanuit verschillende ruimtelijke contexten die belangrijk zijn voor mensen. 
Plaatsidentiteiten kunnen gezien worden als de interactieve relatie tussen plaats(en) en een individu of collectief (Torkington, 2012). Oftewel: plaatsen worden geproduceerd en er worden betekenissen aan gegeven door mensen, terwijl plaatsen ook mensen kunnen vormen. Plaatsidentiteiten omvatten relaties met een plaats die gevoelens van verbondenheid er mee kunnen versterken of juist belemmeren: ‘’ Furthermore, it is increasingly being argued that it is in large part through discourse that places are imaginatively constituted by and constitutive of who we are’’ (Torkington 2012, p. 76).

2.2 Friese identiteit(en)
Het definiëren van een enkele Friese identiteit is een lastige, zo niet onmogelijke, taak. Daarom kunnen we ons beter afvragen waar een Friese identiteit uit bestaat. Volgens Wąsik (2004) is de Friese taal een belangrijke factor. Traditioneel werden Friezen gekenmerkt door de taal die ze spraken. Het spreken van deze taal in een grotendeels Nederlandse omgeving was het belangrijkste middel van de Friezen om hun identiteit te uiten. Volgens Wąsik hebben de Friezen hun identiteiten al eeuwen weten te behouden en komt dit doordat de Friezen een groep hebben gecreëerd die zichzelf onderscheidt van andere groepen. Vooral de Friese taal is hierin belangrijk gebleven.

Mahmood & Armstrong (1992) betogen dat dé Friese identiteit niet bestaat. Mensen die zichzelf als Fries zien delen namelijk niet al hun karaktertrekken met elkaar, maar slechts een aantal. Bovendien worden deze trekken niet door iedereen even zwaar gewogen. Waar echter wel overeenstemming over bestaat, is dat de Friese taal een factor is die door veel mensen als belangrijk kenmerk van ‘de Fries’ wordt gezien. Andere kenmerken die door inwoners van Friesland worden genoemd als bepalend voor de Friese cultuur zijn onder andere een plattelandsleefstijl, Friese sporten, Fries erfgoed en bepaalde karaktereigenschappen (zoals bijvoorbeeld nuchterheid). De situatie in Friesland is echter niet uniek; ook in andere delen van de wereld zijn er gebieden te vinden met uitgesproken kenmerken die verschillen ten opzichte van andere delen van het land waarin het gebied zich bevindt. Voorbeelden hiervan zijn Wales, Catalonië en Baskenland (Payne, 2004), gebieden waar bijvoorbeeld net als in Friesland een eigen taal gesproken wordt. Toch is er ook hier geen duidelijke overeenstemming over ‘de kenmerkende’ identiteit van de gebieden. In Catalonië bijvoorbeeld blijven er onbeantwoorde vragen bestaan als: ‘’’What constitutes the core of this ‘’we’’?’; (…) ‘Who counts in this ‘’we’’?’ ‘Who is excluded from this ‘’we’’?’’’ (Payne 2004, p. 235).

Dat dé Friese identiteit niet bestaat, wordt door Mahmood en Armstrong uitgelegd door een voorbeeld van twee mensen die zichzelf omschrijven als Fries, waarvan de ene persoon Fries spreekt en zijn huis op een Friese manier heeft ingericht, en waarvan de andere een Friese sport beoefent en erg koppig is. De twee personen hebben geen kenmerk gemeen, maar toch kunnen ze beide omschreven worden als Fries.

Hoewel er dus een aantal bepalende Friese kenmerken zijn waar een zeker overeenstemming over bestaat (Mahmood & Armstrong, 1992), zijn er ook veel verschillen in Friesland te vinden met betrekking tot identiteiten. Er bestaat bijvoorbeeld geen typisch Fries landschap (Schroor, 1993). Schroor onderscheidt negen verschillende landschappen in Friesland met elk een andere identiteit. 
Ook bestaan er bijvoorbeeld forse tegenstellingen in de steun voor voetbalclubs. SC Cambuur uit Leeuwarden en SC Heerenveen zijn van oudsher rivalen. Supporters van SC Cambuur noemen zichzelf vaak ‘anti-Fries’, mede om zich af te zetten tegen het uitgesproken Friese karakter dat SC Heerenveen uitdraagt.

Ook al bestaat dé Friese identiteit wellicht niet, Friesland wordt door verschillende groepen mensen wel ervaren als een speciale regio (Van Langevelde & Pellenbarg, 2001). Regionale culturele elementen zoals een eigen taal worden in Friesland bovendien sterker benadrukt dan in de rest van Nederland (Zoon, 1989, in Van Langevelde & Pellenbarg, 2001). 

Er kan nu gesteld worden dat er geen duidelijke Friese identiteit bestaat, maar dat er sprake is van meerdere Friese identiteiten. Een Friese identiteit is dan ook een sociale constructie, omdat Friesland voor iedereen wat anders betekent en iedereen verschillende kenmerken er aan toeschrijft.

2.3 Plaatsidentiteiten en bestemmingskeuze
Zoals al eerder gesteld heeft het concept plaatsidentiteiten twee betekenissen, plaatsidentiteiten als kenmerk van een plaats en als kenmerk van een persoon (Lewicka, 2008). Over de tweede definitie van plaatsidentiteiten van Lewicka (2008), plaatsidentiteiten als kenmerk van een persoon, is het meeste informatie te vinden in de literatuur. Bond en Falk (2013) betogen bijvoorbeeld dat aan identiteit gerelateerde motivaties fundamenteel zijn voor toeristen bij het kiezen van een bestemming. Toerisme kan volgens hen worden gebruikt voor het handhaven en herbevestigen van een identiteit als ook het vaststellen van nieuwe aspecten van identiteit. Simpeler gesteld: toerisme speelt een belangrijke rol voor de identiteit(en) van een persoon. 

Een ander voorbeeld hiervan wordt gegeven door Howe (2001). De identiteit van San Francisco als ‘’queer city’’ is een belangrijke reden voor veel homoseksuele toeristen om San Francisco te kiezen als bestemming voor een vakantie. Volgens Desforges (2000) is de relatie tussen iemands identiteit en toerisme vooral belangrijk bij toeristen die een verre reis (naar buiten West-Europa) maken, omdat zo’n reis gezien wordt als een middel om ervaringen op te doen die gebruikt worden om je eigen identiteit te bevestigen en representeren.

In dit onderzoek zal voornamelijk de eerste definitie van plaatsidentiteiten van Lewicka (2008), plaatsidentiteiten als kenmerk van de plaats, worden gebruikt, maar ook de tweede definitie wordt meegenomen. Het zijn namelijk wel de personen die de kenmerken die een plaats een onderscheidend vermogen geven toekennen.
De eerste definitie sluit het beste aan bij de onderzoeksvraag, omdat onderzocht wordt of de factoren die Friesland een onderscheidend vermogen geven invloed hebben op de bestemmingskeuze van toeristen. Er is een aantal artikelen gepubliceerd over deze definitie toegepast op bestemmingskeuze. In een Engelse studie is onderzoek gedaan naar de manier waarop individuen identiteiten ervaren door middel van toerisme (Palmer, 2005). Er is een casestudy uitgevoerd naar drie toeristische trekpleisters in Engeland waar toeristen naar toe gaan vanwege de ‘Englishness’ die daar kan worden ervaren. Deze plaatsidentiteit van ‘Englishness’ was voor veel (vooral Engelse) toeristen een belangrijke motivatie om deze plaatsen te bezoeken. In een onderzoek van Medina (2003) bleek dat toeristen die het plaatsje Succotz in Belize bezochten dat vooral deden om de Maya ruïnes  Xunantunich te ervaren. Recente publicaties over de Maya’s hebben er voor gezorgd dat toeristen geïnteresseerd raakten in de cultuur van de oude Maya’s en het ‘Maya label’ positief waardeerden,  waardoor het toerisme naar Xunantunich toe is genomen. De plaatsidentiteit van Xunantunich is dus van invloed geweest op de komst van deze toeristen.

Een belangrijk concept bij de relatie tussen toerisme en identiteiten is het zogenaamde cultural tourism (Picard, 2008), waarin de culturele identiteit van een gebied wordt beschouwd als een toeristische attractie. Volgens Picard (2008) is het Indonesische eiland Bali een goed voorbeeld van een cultural tourism bestemming. Toen in 1969 de Balinese grenzen opengesteld werden voor internationaal toerisme, bleken de artistieke en religieuze Balinese tradities de belangrijkste attracties in de ogen van toeristen, wat resulteerde in een vertienvoudiging van het internationale toerisme tussen 1970 en 1980. Grünewald (2002) schrijft min of meer hetzelfde; volgens hem zijn de culturele ingrediënten van Porto Segura, een plaats in de Braziliaanse provincie Bahia, de belangrijkste reden voor de grote groep toeristen die het ontvangt. Toeristen zijn op zoek naar ‘Bahian-ness’, de Bahiaanse identiteit, dat wordt gezien als traditioneel en positief en zijn eigen unieke gerechten en ritmes heeft (Grünewald, 2002).  

Yang (2013) geeft een ander duidelijk voorbeeld van identiteit van een gebied als reden voor bestemmingskeuze. Uit haar onderzoek in Lugu Lake (Provincie Yunnan, China) is gebleken dat toerisme heeft gezorgd voor een versterking van de gemeenschappelijke identiteit bij de lokale etnische minderheid. De lokale bewoners uiten nadrukkelijk hun identiteit en recreëren deze waar nodig om het verlangen van toeristen voor authenticiteit te bevredigen. Dit onderzoek laat zien dat een bijzondere identiteit van een plaats voor toeristen een belangrijke reden kan zijn om naar deze plaats af te reizen. Ook Chow (2005) gebruikt het voorbeeld van de provincie Yunnan, waar volgens hem het toerisme groot is geworden omdat de culturele diversiteit van het gebied toeristen aantrekt. 

Dat authenticiteit een reden kan zijn voor toeristen om een bestemming te kiezen werd al benadrukt door Cohen (1988). Volgens hem is de moderne mens op zoek naar authenticiteit tijdens zijn vakantie, omdat de moderne dagelijkse samenleving juist niet authentiek is. Daarom is de zoektocht naar authenticiteit een belangrijk motief voor toeristen om op vakantie te gaan. ‘’The alienated modern tourist in quest of authenticity hence looks for the pristine, the primitive, the natural, that which is as yet untouched by modernity’’ (Cohen 1988, p. 374). Uit een onderzoek van Lacher et al. (2013) blijkt bovendien dat toeristen een verlangen hebben naar een regionaal karakter tijdens hun vakantie. Toeristen die de kust van South Carolina bezoeken zijn bereid meer te betalen voor activiteiten of restaurants wanneer deze een lokaal karakter hebben. 

2.4 Beeld van een bestemming
Een begrip dat waardevol is gebleken bij het begrijpen van de bestemmingskeuze van toeristen is image, oftewel het beeld dat men heeft van een plaats (Baloglu & McCleary, 1999). Zoals gezegd zal image in dit onderzoek dienen als een synoniem voor plaatsidentiteit. Echtner & Ritchie (1991) geven een lijst van definities van destination image die te vinden zijn in de literatuur. Veelgenoemde definities zijn variaties op ‘’Perceptions or impressions of a place’’ (Phelps, 1986, geciteerd in Echtner & Ritchie, 1991, p. 41.). Baloglu & McCleary (1999) geven een completere definitie en definiëren destination image als ‘’an attitude-like construct consisting of cognitive and affective evaluations that are reflected in the beliefs about and feelings toward a destination (Baloglu & McCleary, 1999, geciteerd in Lee et al., 2014, p. 140.). Onder auteurs is er overeenstemming dat image van invloed is op het gedrag van toeristen (Bigné et al., 2001). 

Baloglu en McCleary (1999) concluderen dat er maar weinig onderzoek gedaan is naar hoe dit beeld wordt gevormd. Daarom hebben ze een model gemaakt waarin blijkt dat het beeld dat men heeft van een bestemming wordt gevormd door cognitieve beoordeling (kennis van een plaats) enerzijds, en emotionele waarderingen (gevoelens die men heeft bij een plaats) anderzijds. Na toetsing van het model kan geconcludeerd worden dat het beeld van een bestemming gevormd wordt door stimulerende/prikkelende factoren van de omgeving en kenmerken van toeristen. Leisen (2001) stelt het anders. Volgens haar creëren individuen een beeld van een bestemming door het verwerken van informatie die ze na verloop van tijd verkregen hebben van verschillende bronnen. Na het verwerken van deze informatie wordt er een soort mentale constructie gevormd die het beeld van het gebied weergeeft.  
Volgens Fakeye & Crompton (1991) zijn er drie fases in de formatie van het beeld van een bestemming. Fase één is het organic image, wanneer het beeld nog niet is beïnvloed door promotiemateriaal. Fase twee is het induced image, dat ontstaat wanneer de toerist uit verlangen naar een vakantie promotiemateriaal gaat bekijken. Dit promotiemateriaal zorgt ervoor dat toeristen stereotiepe beelden vormen van een bestemming (Sirgy & Su, 2000). De toeristenindustrie promoot deze specifieke beelden omdat deze beelden een direct invloed hebben op de bestemmingskeuze. De laatste fase in de formatie van het beeld van een bestemming is het complex image (Fakeye & Crompton, 1991). Hierbij zijn de ervaringen op de bestemming zelf meegenomen in het beeld ervan. 

Dat het beeld van een bestemming een belangrijke factor is voor het kiezen van een bestemming, wordt ondersteunt door een artikel van Bansal & Eiselt (2004). Image wordt hierin gedefinieerd als ‘’overall impression of an object’’ (Oxenfeldt, 1974, geciteerd in Bansal & Eiselt, 2004, p. 388.). Volgens Bigné et al. (2001) heeft het beeld van een bestemming invloed op drie dingen: het proces van bestemmingskeuze, de evaluatie van het verblijf en de toekomstige intenties van de toerist.  Mogelijke bestemmingen waarvan toeristen een positief beeld hebben, hebben een grotere kans om uitgekozen te worden als uiteindelijke bestemming dan mogelijke bestemmingen met een minder positief beeld (Bigné et al, 2001; Echtner & Ritchie, 1991; Leisen, 2001). Een positief beeld van een bestemming zorgt er bovendien voor dat de toerist tevreden is tijdens de vakantie en de bestemming als kwalitatief hoogwaardig ervaart (Bigné et al, 2001). En des te positiever het beeld van een bestemming is, des te groter is de kans dat de toerist later zal terugkeren naar de bestemming en de bestemming zal aanraden bij anderen.

Niet in alle onderzoeken over bestemmingskeuze van toeristen wordt echter betoogd dat identiteit of beeld van een bestemming invloed heeft op de bestemmingskeuze. In een onderzoek van Kozak (2002) worden de redenen van Duitse en Engelse toeristen die naar Turkije of Mallorca reizen onderzocht. De belangrijkste pushfactoren  voor toeristen om een overzeese vakantie te boeken vallen voor Duitsers onder de categorie ‘relaxation’, waarna de categorie ‘culture’ (waartoe identiteitsreden behoren) volgt. Voor Britten staat de categorie ‘culture’ pas op de derde plaats, na ‘relaxation’  en ‘pleasure-seeking;’. Wanneer toeristen echter wordt gevraagd naar  hun specifieke reden om juist naar Turkije of Mallorca te gaan, worden redenen die met identiteit of beeld van de bestemming te maken hebben vrijwel niet genoemd. Zon, zee, strand, de accommodatie en de kosten zijn worden hierbij het meest genoemd.

Seddighi & Theocharous (2002) hebben een model ontwikkeld met daarin dertien karakteristieken van toeristen en toeristische producten die een sleutelrol spelen in de bestemmingskeuze van toeristen. Aanwezige karakteristieken in het model zijn onder andere leeftijd, geslacht, inkomen, de kosten van levensonderhoud op de bestemming en de kwaliteit van promotie van de bestemming. Identiteit of imago van de bestemming is echter niet aanwezig. Deze uitkomst is ook te zien in een onderzoek naar bestemmingskeuze van inwoners van Hong Kong (Guillet et al., 2011). Een aantal factoren blijken een significante invloed te hebben op de bestemmingskeuze, zoals rust en ontspanning (de belangrijkste) en de kosten van de vakantie. Factoren die betrekking hebben op identiteit staan hier echter niet tussen.

Uit een onderzoek naar reden voor toeristen om Taiwan te bezoeken wordt ‘destination image’ pas als vierde genoemd (Hsu et al., 2009). ‘Visiting friends/relatives’, ‘personal safety’ en ‘escape’ blijken de belangrijkste redenen te zijn om een vakantie naar Taiwan te boeken.  Andere redenen die te maken hebben met de Taiwanese identiteit, zoals ‘cultural exploration’, ‘friendliness of people’ en ‘quality and variety of food’ zijn niet terug te vinden in de top tien. 

Op basis van de literatuur zijn speciaal voor de dataverzameling de verschillende motieven voor bestemmingskeuze in dit onderzoek opgedeeld in vier groepen: natuur, cultuur, ontspanning en praktische zaken (Bansal & Eiselt, 2004; Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Zo kunnen toeristen worden onderscheiden op basis van de categorieën die het meest belangrijk voor hen zijn bij het kiezen van een bestemming (zie ook paragraaf 4.5). 

Na bestudering van de literatuur over plaatsidentiteiten en beeld van een bestemming in relatie tot bestemmingskeuze kan geconcludeerd worden dat plaatsidentiteiten zeker van invloed kunnen zijn op bestemmingskeuze. Er spelen bij het kiezen van een bestemming echter ook andere redenen mee. Hoe groot de rol van Friese plaatsidentiteiten zijn vergeleken met andere motieven is dan ook maar de vraag.

2.5 Vaste gasten
In dit onderzoek zullen onder andere tijdelijke toeristen en vaste campinggasten worden vergeleken met betrekking tot de vraag in hoeverre plaatsidentiteiten van belang zijn bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Toerisme bestaat namelijk niet alleen uit eenmalige bezoeken van een bestemming, maar ook voor een groot deel uit terugkerende gasten. In de literatuur is nog weinig over vaste gasten geschreven, en dat terwijl het terugkomen van gasten een belangrijke indicator is van een succesvolle vakantiebestemming (Milman & Pizam, 1995; Prayag & Ryan, 2012). Een voorbeeld van terugkerend toerisme, dat vergeleken kan worden met het vaste campinggasten, is het zogenaamde residential tourism.

Residential tourism wordt gedefinieerd als ‘’the temporary or permanent mobility of relatively well-to-do citizens from mostly western countries to a variety of tourist destinations, where they buy (or sometimes rent) property’’ (van Noorloos 2013, p. 571). 
Onderzoeken gedaan naar residential tourism richten zich vooral op toerisme (van vaak ouderen) naar Zuid-Europa. Bovendien is residential tourism vaak seizoensgebonden. Toeristen komen vooral in de zomer waardoor de toeristenonderkomens een groot deel van het jaar leeg blijven. In 2003 waren deze onderkomens in Spanje gemiddeld 32 tot 66 dagen bezet (Mázon, 2006). 

O’Reilly (2007) geeft een aantal redenen voor het volgens haar opkomende residential tourism. Als eerste wordt het feit dat de vrijheid voor mensen om te bewegen steeds groter is geworden genoemd: mensen hebben steeds meer mogelijkheden om te reizen, hebben een groter budget om te gebruiken voor toerisme en zijn zich steeds meer bewust van de wereld om hen heen. Dit geldt vooral voor welvarende mensen uit Noord- en West-Europa. Verder hebben mensen ook steeds meer tijd om op vakantie te gaan. Mensen hebben meer tijd voor langere vakanties omdat ze flexibel werken en ook gaan mensen steeds eerder met pensioen. 
In het artikel van O’Reilly (2007) worden ook een aantal redenen gegeven waarom mensen kiezen voor residential tourism. De belangrijkste reden die genoemd wordt heeft te maken met levenskwaliteit. Een meer ontspannen tempo van het leven, een beter klimaat, goedkopere levensonderhoudskosten en goedkopere huizen zijn zaken die hierbij genoemd worden. Ook de cultuur kan een reden zijn. In dit onderzoek over Spanje wordt bijvoorbeeld gedoeld op veiligheid, respect voor ouderen en gemeenschapsgevoel.

Casado-Díaz et al. (2004) vergelijken een aantal onderzoeken naar residential tourism en concluderen dat de meest genoemde reden voor residential tourism naar Zuid-Europa het klimaat is, gevolgd door gezondheidsredenen, levensonderhoudkosten en relatief goedkope huizen. Een andere belangrijke reden is de zogenaamde ‘Mediterrane manier van leven’. Hiermee wordt bijvoorbeeld gedoeld op de specifieke keuken, het langzame levenstempo en de ‘outdoors lifestyle’.

Van Noorloos (2013) deed onderzoek naar residential tourism in Costa Rica en onderscheidde tijdelijke en permanente inwoners. Tijdelijke inwoners bleken relatief vaak voor Costa Rica als bestemming te kiezen vanwege het strand, de huizenprijzen en de beschikbaarheid van luxe huizen en voorzieningen. Ook toeristische redenen, zoals surfen, de natuur en simpelweg genieten is voor deze groep belangrijker. De belangrijkste redenen zijn voor beide groepen echter hetzelfde: het klimaat, de ontspannen levensstijl en het imago van Costa Rica als vreedzaam en democratisch land.

Zoals eerder al gezegd is uit verschillende onderzoeken gebleken dat een positief beeld van een bestemming zorgt voor voornemens bij toeristen om terug te keren naar de bestemming, meteen of verder in de toekomst (Assaker et al., 2011; Bigné et al., 2001; Cheng & Lu, 2013). Het beeld dat iemand heeft van een bestemming heeft een directe invloed op voornemens om in de toekomst terug te keren, terwijl tevredenheid, deels beïnvloed door dat beeld, de belangrijkste reden is om meteen terug te keren naar de bestemming. Assaker et al. concluderen dan ook dat het verbeteren van het imago van een bestemming cruciaal is voor het teweegbrengen van herhalingsbezoeken. 

Chi & Qu (2008) tonen een indirect verband aan tussen het beeld dat men heeft van een bestemming en loyaliteit aan de bestemming in hun onderzoek naar bezoekers van Eureka Springs, Arkansas. Het beeld van de bestemming beïnvloed zowel de tevredenheid over de verschillende eigenschappen van de bestemming als de algehele tevredenheid. Beide tevredenheden  hebben een directe en positieve invloed op de loyaliteit aan de bestemming. Ook Prayag & Ryan (2012) beschrijven de rol die tevredenheid heeft op het indirecte verband tussen beeld van een bestemming en loyaliteit. Volgens hen bemiddelt tevredenheid de relatie tussen het beeld van een bestemming en de intenties van toeristen om terug te keren naar de bestemming.   

Na bestudering van de literatuur over vaste gasten kan vrijwel hetzelfde gezegd worden als bij de tijdelijke toeristen. Plaatsidentiteiten lijken invloed te hebben op bestemmingskeuze, maar andere motieven spelen ook mee. Wel kan een positief beeld van een bestemming er voor zorgen dat toeristen terug keren naar een bestemming. 

2.6 Vaste gasten en tijdelijke toeristen
In de literatuur zijn weinig onderzoeken te vinden die vaste campinggasten en tijdelijke toeristen direct vergelijken. Uit het eerder genoemde onderzoek van Fakeye & Crompton (1991) blijkt dat mensen die een bestemming voor het eerst bezoeken een ander beeld hebben van de bestemming dan mensen die al vaker op een bestemming zijn geweest. Nieuwe bezoekers hebben een zogenaamd organic of induced image terwijl herhalende bezoekers een complex image hebben. De onderzoekers concluderen dan ook dat ervaringen op een bestemming het beeld dat men er van heeft verandert. Ook Lee et al. (2014) komen tot deze conclusie. Het beeld dat toeristen van Zuid-Korea hadden voordat ze hun reis er naar toe hadden gemaakt verschilt van hun beeld van Zuid-Korea na afloop van de reis. Het beeld blijkt positiever te zijn geworden, wat te maken heeft met het feit dat de ervaring die de toeristen in het land hadden positiever was dan was verwacht. Dit zou kunnen betekenen dat de rol die imago speelt bij de keuze van een bestemming kan verschillen voor vaste gasten en tijdelijke toeristen. Uit een onderzoek van Milman & Pizam (1995) in Centraal Florida blijkt dat toeristen die vertrouwd zijn met het gebied (bijvoorbeeld doordat ze het eerder bezocht hebben) een positiever beeld van het gebied hebben en geïnteresseerder zijn om het (nog eens) te bezoeken dan toeristen die slechts bewust zijn van Centraal Florida als bestemming.  Milman en Pizam concluderen dat bekend zijn met een gebied invloed heeft op toekomstige intenties. 

2.7 Conceptueel model

 



Figuur 1: Conceptueel model

Na bestudering van de literatuur over plaatsidentiteiten en beeld van een bestemming in relatie tot bestemmingskeuze kan geconcludeerd worden dat plaatsidentiteiten zeker van invloed kunnen zijn op bestemmingskeuze, zowel voor tijdelijke als voor vaste gasten. Er spelen bij het kiezen van een bestemming echter ook andere redenen mee. Hoe groot de rol van plaatsidentiteiten is in vergelijking met andere motieven is dan ook maar de vraag.
In bovenstaand conceptueel model (figuur 1) is deze relatie te zien.
3. Methodologie

In dit hoofdstuk wordt de keuze voor de gebruikte onderzoeksmethode onderbouwd. Tevens zal de gekozen casestudy worden toegelicht. Vervolgens wordt het proces van dataverzameling en –analyse beschreven, waarna er gereflecteerd wordt op de gebruikte methode. Tenslotte zullen de ethische aspecten die een rol spelen bij dit onderzoek worden toegelicht. 

3.1 Keuze voor kwantitatief onderzoek
Er is in dit onderzoek gekozen voor het doen van kwantitatief onderzoek. Het doel van kwantitatief onderzoek is ‘’to quantify a research problem, to measure and count issues and then to generalize these findings to a broader population’’ (Hennink et al. 2011, p. 16). Kwantitatief onderzoek levert data op gerepresenteerd door getallen dat geanalyseerd kan worden door middel van statistiek (O’Leary, 2010). Omdat dit onderzoek als doel heeft om uitspraken te doen over een grote groep toeristen, is er gekozen voor kwantitatief onderzoek. 
Er is een aantal voordelen bij het gebruiken van kwantitatieve data. Zo komt kwantitatieve data onder andere voort uit een grote groep respondenten, representeert het een nog grotere populatie, is het vertrouwelijk en kan het gestandaardiseerde, kwantificeerbare en empirische data opleveren (O’Leary, 2010). Echter zijn er ook een aantal gevaren verbonden aan kwantitatief onderzoek. Het kan bijvoorbeeld moeilijk zijn om voldoende respondenten te verzamelen en kan de uiteindelijke groep respondenten zorgen voor een scheef en niet representatief beeld. 

Het onderzoek is deels beschrijvend en deels verklarend. Er wordt geprobeerd te verklaren waarom toeristen naar Friesland komen, en hierbij zal gekeken worden naar de invloed van de Friese identiteit hierop. Verder worden de verschillen hierin tussen vaste gasten en tijdelijke toeristen beschreven. 

3.2 Keuze voor enquête
Om het doel van dit onderzoek te bereiken is er gekozen voor het houden van een enquête. Enquêtes zijn nuttig voor het verzamelen van data over mensen, hun gedrag, ervaringen en sociale interacties, en hun houdingen tegenover en meningen over dingen (McLafferty, 2003; Parfitt, 2005, in McGuirk & O’Neill, 2010). 
Er zijn voldoende respondenten nodig om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden, en enquêteren is een geschikte methode om een grote hoeveelheid respondenten te bereiken (O’Leary, 2010). Een sterk punt van enquêtes is dat ze gestandaardiseerde en gestructureerde data opleveren waardoor de resultaten makkelijk met elkaar te vergelijken zijn. Ook is het invullen van een enquête relatief simpel voor respondenten, en bovendien kunnen ze anoniem blijven bij het invullen er van.
Enquêtes hebben als voordeel flexibel te zijn (McGuirk & O’Neill, 2010). Ze kunnen niet alleen voor het verkrijgen van kwantitatieve data zorgen, ook kwalitatieve data kan er mee verzameld worden, door middel van het stellen van open vragen (O’Leary, 2010).

3.3 Keuze voor case
Om het onderzoek optimaal uit te kunnen voeren is er gekozen voor het doen van een casestudy. Case studies worden vaak gedaan door onderzoekers omdat ze praktisch zijn en omdat de relevantie van het onderzoek ermee wordt verhoogd (O’Leary, 2010). Cases zijn bijvoorbeeld vaak gelegen op één locatie, wat betekent dat reistijd en reiskosten laag zijn. Verder wordt de relevantie verhoogd omdat het doen van onderzoek op één locatie zorgt voor een holistisch zicht op een gebied  vanwege de grote betrokkenheid bij het gebied. 
De gekozen case in dit onderzoek is het Friese Merengebied, een toeristisch en waterrijk gebied in het zuidwesten van Friesland. Hiervoor is gekozen omdat het Friese Merengebied een toeristisch gebied is en er daarom ook veel campings te vinden zijn. Bovendien is het een vrij compact gebied waar de campings dicht bij elkaar liggen en is het goed te bereiken voor de onderzoeker. 

3.4 Casestudy

Friesland
Friesland is één van de 12 provinciën in Nederland en is gelegen in het noorden van het land (zie figuur 2). Van oudsher staat Friesland bekend als een toeristische regio. In 2012 koos 5% van alle toeristen die verbleven in een logiesaccommodatie in Nederland voor Friesland als bestemming (Centraal Bureau voor de Statistiek, 2013). Hiervan bestond ongeveer 15% uit buitenlandse gasten. Vergeleken met de overige Nederlandse provincies trekt Friesland relatief veel gasten uit Nederland zelf. Alleen Drenthe en Gelderland hebben een lager percentage buitenlandse gasten. 

In 2010 bedroeg het totale aantal overnachtingen in Friesland 11,2 miljoen, een daling van 1,1% ten opzichte van het jaar ervoor (Instituut Service Management, 2011). Van de 11,2 miljoen overnachtingen vonden 4,4 miljoen plaats in het Waddengebied, 2,5 miljoen bij de Friese IJsselmeerkust, 2,5 miljoen in het Friese Merengebied, 950.000 in Zuidoost Friesland en 830.000 in Overig Friesland. 

Toeristen bezoeken Friesland vooral vanwege de ‘rust en eenvoud’, de fietsmogelijkheden en de meren, plassen en kanalen die in de provincie gelegen zijn (Stenden Instituut Service Management, 2010). De meest ondernomen activiteiten tijdens een vakantie zijn fietsen, wandelen en zwemmen. 

De Friese Meren
De Friese Meren is een gebied in het zuidwesten van Friesland waar, zoals de naam al aangeeft, veel meren te vinden zijn (zie figuur 2). De naam ‘Friese Meren’ kan verschillende dingen betekenen. Als eerste kan het verwijzen naar de in 2014 gevormde gemeente De Friese Meren. De gemeente is ontstaan uit een fusie tussen de voormalige gemeenten Gaasterlân-Sleat, Lemsterland, Skarsterlân en een klein gedeelte van Boarnsterhim. 
Met de naam ‘Friese Meren’ kan ook een groter gebied bedoeld worden, dat ook het merengebied dat niet in de gelijknamige gemeente ligt meeneemt. Het Friese Merenproject van de provincie Friesland neemt bijvoorbeeld alle Friese Meren inclusief alle verbindingskanalen en aansluitende zijvaarten mee, een gebied dat 15.000 hectare groot is en ongeveer 35 meren kent (Friese Merenproject, 2014). 

In dit onderzoek wordt met meegegaan met de laatstgenoemde betekenis, oftewel het grote merengebied in het zuidwesten van Friesland. Dit betekent dat meren in andere gebied in Friesland, zoals het Bergumermeer en de Leijen in het oosten, niet worden meegerekend.   
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Figuur 2: Het Friese Merengebied

3.5 Maken van de enquête
Bij het maken van de enquête is gebruik gemaakt van verschillende bronnen. Het Consumentenonderzoek Toerisme 2009 (Stenden Instituut Service Management, 2010), uitgevoerd in opdracht van Toerdata Noord, een samenwerkingsverband van de provincies Groningen, Friesland en Drenthe en de Stenden Hogeschool, is gebruikt voor het opstellen van de aspecten die toeristen wel of niet associëren met Friesland, alsmede voor het opstellen van de categorieën van motieven voor bestemmingskeuze. De motieven zijn op basis van de literatuur opgedeeld in vier groepen: natuur, cultuur, ontspanning en praktische zaken (Bansal & Eiselt, 2004; Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Zo kunnen toeristen worden onderscheiden op basis van de categorieën die het meest belangrijk voor hen zijn bij het kiezen van een bestemming. 

Voor de stellingen over de verbondenheid met de provincie Friesland is gebruik gemaakt van Kyle et al. (2005), Jorgensen & Stedman (2001) en Williams & Vaske (2003). Ook hierbij zijn de stellingen onderverdeeld in groepen. De eerste vier meten ‘place attachment’, de tweede vier meten ‘place dependence’ en de laatste vier meten ‘social bonding’. Place attachment verwijst naar de emotionele banden die een persoon met een bepaalde plaats heeft (Hidalgo & Hernández, 2001; Lewicka, 2008). Het zijn vooral de positieve gevoelens die een persoon met een plaats heeft die bijdragen aan de verbondenheid met een plaats (Vanclay, 2008). Het belangrijkste kenmerk van place attachment is de neiging van mensen om zo dicht mogelijk bij de plaats waarmee men zich verbonden voelt te blijven. Volgens Sarbin (1983, in Hidalgo & Hernández, 2001) is de mens geneigd om een plaats te vinden waar hij zich comfortabel en veilig voelt. Met place dependence wordt het belang van een plaats bedoeld in het verschaffen van kenmerken en omstandigheden die een bepaald doel of bepaalde gewenste activiteiten ondersteunen (Williams & Vaske, 2003). Met andere woorden: place dependence is de functionele verbondenheid met een plaats. Place dependence behandelt de vraag in hoeverre een bepaalde plaats ervoor kan zorgen dat een doel wordt bereikt, afgezet tegen een aantal alternatieven (Jorgensen & Stedman, 2001). Social bonding verwijst naar de verbondenheid met een plaats die verschijnt wanneer er belangrijke sociale relaties plaatsvinden (Kyle et al, 2005). 
Door het onderverdelen van de respondenten in deze groepen kan er onderscheid gemaakt worden tussen toeristen op basis van de manier waarop ze verbonden zijn met Friesland en de camping waarop ze verblijven.

3.6 Dataverzameling
De dataverzameling heeft plaatsgevonden in mei en juni 2014. In totaal is op 4 verschillende dagen een camping bezocht. In de meivakantie is de eerste data verzameld, waarna de meeste data verzameld is in het Hemelvaartsweekend. Deze momenten zijn gekozen omdat er op deze data voldoende gasten aanwezig waren op de campings. 

In totaal is er op drie verschillende campings geënquêteerd. Hier is voor gekozen omdat op deze manier een zo representatief mogelijk beeld gekregen kan worden van zaken die meespelen bij bestemmingskeuze in het Friese Merengebied. Zou de dataverzameling plaats hebben gevonden op slechts één camping, dan waren bepaalde zaken die mee kunnen spelen bij een bestemmingskeuze wellicht onderbelicht gebleven, omdat die camping die bepaalde zaken bijvoorbeeld niet kan bieden. 
Om een keuze te maken welke campings bezocht zouden worden is op voorhand een lijst gemaakt van (middel)grote campings in het Friese Merengebied. Dit is gedaan op basis van een campinggids en met behulp van internet. Hierna werd een aantal campings gecontacteerd via e-mail. Leverde dit geen reactie op, dan werd er telefonisch contact gezocht. 
De keuze voor de drie bezochte campings is niet op voorhand al genomen. Er zijn nog meer campings in het Friese Merengebied benaderd, maar deze drie campings waren de enige die toestemming verleenden om te enquêteren. Bovendien zijn ze ook alle drie groot genoeg om het de moeite te maken om ze te bezoeken. 

In onderstaande tabel (tabel 1) is een lijst te zien van de data van de bezoeken, de bezochte campings, de plaats waar de camping ligt en het aantal opgehaalde enquêtes. In totaal zijn er 180 enquêtes ingevuld en meegenomen in de data-analyse: 82 enquêtes voor tijdelijke toeristen en 98 enquêtes voor vaste gasten. Dit hadden er meer kunnen zijn maar de campings stonden tijdens het enquêteren, op het tweede bezoek van Camping Blaauw na, lang niet vol.

	Datum bezoek
	Camping
	Plaats
	Aantal enquêtes

	Vrijdag 2 mei
	Camping Blaauw
	Sint Nicolaasga
	26

	Donderdag 29 april
	Camping Blaauw
	Sint Nicolaasga
	60

	Vrijdag 30 april
	Waterpark Yn ‘e Lijte
	Grou
	50

	Zondag 1 juni
	RCN de Potten
	Offingawier
	44

	
	
	
	Totaal: 180


Tabel 1: Bezochte campings
De data is op verschillende manieren verzameld. De eerste manier was het geven van de enquête aan de respondent en het later weer op komen halen. Het voordeel hiervan is dat er in korte tijd veel enquêtes ingevuld kunnen worden.  De tweede manier was het geven van de enquête aan de respondent waarna de onderzoeker aanwezig was bij het invullen ervan. Het voordeel hiervan is dat respondenten vragen kunnen stellen aan de onderzoeker wanneer hen iets niet duidelijk is. Met deze manier kunnen echter minder snel ingevulde enquêtes worden verzameld dan bij de eerste. De laatste manier is het achterlaten van enquêtes op campings, waarna de campings zelf de enquête kunnen uitdelen aan de gasten. Het voordeel hiervan is dat de onderzoeker niet aanwezig hoeft te zijn wanneer de enquêtes ingevuld worden, wat tijd bespaart. Het nadeel is echter dat de onderzoeker niet kan controleren of de dataverzameling wel volgens wens verloopt. 

De eerstgenoemde manier is het meeste gebruikt. Hiervoor is gekozen nadat op de eerste dag van dataverzameling enkel gebruik werd gemaakt van de tweede en de derde methode. De tweede methode bleek veel tijd in beslag te nemen; wanneer deze methode gebruikt zou worden op een dag dat een camping helemaal vol zou staan, zou het niet mogelijk geweest zijn om de hele camping bij langs te gaan. Van de derde methode, het achterlaten van enquêtes bij de receptie, is ook alleen gebruikt van gemaakt bij de eerste dag van dataverzameling, omdat uiteindelijk maar één ingevulde enquête weer ingeleverd werd.

3.7 Dataverwerking
Na de dataverzameling is alle data ingevoerd in het programma IBM SPSS Statistics 20. Er is een lijst met variabelen gemaakt waarna de resultaten van de enquêtes één voor één werden ingevoerd in het programma. Bepaalde variabelen zijn alleen van toepassing voor tijdelijke toeristen of vaste gasten, zodat bij die variabelen de helft van de cellen leeg blijft.  

3.8 Data-analyse
In onderstaande paragraaf zullen de gebruikte methoden van data-analyse besproken worden. De resultaten hiervan zijn te lezen in hoofdstuk 4. Het grootste deel van de analyse is uitgevoerd met behulp van het programma IBM SPSS Statistics 20. 

Om er achter te komen in hoeverre plaatsidentiteiten van invloed zijn op bestemmingskeuze zijn de gemiddelde scores van kenmerkendheid en belang van de verschillende factoren vergeleken. Dit zal gedaan worden door middel van het uitvoeren van een chi-kwadraat toets. De chi-kwadraat toets is een geschikte toets om te testen of er een verband is tussen twee ordinale variabelen (Norušis, 2010). 

Om de sterkte van  het verband tussen de factoren van kenmerkendheid en de factoren van belang voor bestemmingskeuze te berekenen, is er gebruik gemaakt van de associatiemaat Kendall’s Tau-c. Dit is een veelgebruikte associatiemaat voor ordinale variabelen. Het voordeel van Kendall’s Tau-c tegenover andere associatiematen is dat het ook cases meerekent die een gelijke waarde hebben voor twee verschillende variabelen (Norušis, 2010). Bovendien kan het ook gebruikt worden bij tabellen die niet rechthoekig zijn.

Een variantieanalyse is gebruikt om er achter te komen of er een verband is tussen de categorieën van toeristen op basis van de factoren die het belangrijkst zijn bij de bestemmingskeuze en de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Deze toets is hier geschikt voor omdat hij de nulhypothese test dat verschillende groepsgemiddelden gelijk zijn (Norušis, 2010). Bovendien is de variantieanalyse de te gebruiken test wanneer er een ratiovariabele verklaard moet worden uit een nominale of ordinale variabele. 

Het testen of de mate van verbondenheid met Friesland en de campings waarop de toeristen verblijven van invloed is op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming is gedaan door middel van het uitvoeren van een meervoudige lineaire regressie. Deze toets is gekozen omdat hij het verband test tussen een afhankelijke ratiovariabele en meerdere onafhankelijke ratiovariabelen. 

Om te testen of een grote groep factoren van invloed is op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming, is een meervoudige variantieanalyse gebruikt. Zoals al eerder is gezegd is deze toets geschikt omdat hij de nulhypothese test dat verschillende groepsgemiddelden gelijk zijn (Norušis, 2010). Deze keer is de variantieanalyse meervoudig omdat er meerdere factoren worden meegenomen. Hierna is er een post-hoc toetsen, de Bonferroni-toets, uitgevoerd om er achter te komen waar eventuele significante verschillen vandaan komen. Er waren meer post-hoc toetsen mogelijk, maar voor deze is gekozen omdat hij een van de simpelste is (Norušis, 2010).

Om een vergelijking te maken tussen tijdelijke toeristen en vaste gasten met betrekking tot de gemiddelde scores van de kenmerkendheid en het belang van de verschillende factoren is gebruik gemaakt van een t-toets voor twee onafhankelijke steekproeven. Deze toets is gebruikt omdat het na kan gaan of er een verschil is tussen twee gemiddelden indien de cases niet gepaard zijn (Norušis, 2010).

3.9 Reflectie
Sommige onderdelen van de dataverzameling werkten beter dan anderen. In de reflectie zullen een aantal aandachtspunten worden besproken.

Wat beter gekund had was het contact leggen met de campings. Achteraf is gebleken dat hiermee te laat is begonnen. Om het eerste contact met een camping te leggen werd een e-mail gestuurd. Het duurde echter bij vrijwel alle campings lang totdat hier een reactie op kwam, en vaak kwam die reactie helemaal niet. Daarna is er overgegaan op het bellen van de campings, wat een beter resultaat opleverde. Was er echter eerder begonnen met het benaderen van campings, dan was het oorspronkelijke doel, de data verzamelen in de meivakantie, wellicht gehaald. 

Een ander aandachtspunt is de manier van dataverzameling. Zoals al gezegd zijn hiervoor drie manieren gebruikt: het geven van de enquête aan de respondent om het later weer op te halen, het geven van de enquête aan de respondent waarna de onderzoeker aanwezig bleef bij het invullen, en het achterlaten van enquêtes bij de receptie van de camping. De eerste manier is verreweg het meest gebruikt, omdat hiermee veel tijd bespaard kon worden. Zou bijvoorbeeld voornamelijk de tweede manier gebruikt zijn, dan zou het nodig geweest zijn om nog een aantal dagen campings te bezoeken. Er zaten echter ook een aantal nadelen aan de eerste manier. Omdat de onderzoeker niet aanwezig was bij het invullen van de enquête, kon hij geen vragen van de respondenten beantwoorden als er iets niet duidelijk was. Ook bleek bij het invoeren van de data dat er veel missing values waren, oftewel niet alle respondenten hadden alle vragen of hokjes ingevuld. Wanneer de onderzoeker aanwezig was geweest, was dit probleem waarschijnlijk niet ontstaan. 

Er waren een aantal zaken in de enquête die achteraf gezien wat beter hadden gekund. Het duidelijkste voorbeeld hiervan is de positionering van de vraag over de burgerlijke staat van de respondenten. Deze stond (om ruimte te besparen) zonder witregels ingeklemd tussen de vragen over de opleiding en de kinderen van de respondenten. Hierdoor hebben veel mensen erover heen gelezen en de vraag zodoende  niet ingevuld. Een andere vraag die af en toe niet goed werd begrepen was de vraag over hoe vaak de vaste toeristen gebruik maken van hun seizoenplaats. Respondenten moesten hierbij het aantal nachten dat ze per week verbleven op hun standplaats invullen, maar cijfers boven de zeven kwamen bij de antwoorden vaak voor. Wellicht was het beter geweest deze vraag wat duidelijker uit te leggen.

Een aantal respondenten vond de enquête te lang of vond dat veel vragen op elkaar leken. Het invullen van de enquête duurde inderdaad vrij lang, maar om goede analyseresultaten te krijgen was dit ook nodig. Door een aantal vragen te stellen die veel op elkaar lijken kunnen er betere conclusies getrokken worden over bepaalde onderwerpen. Dit is bijvoorbeeld het geval bij de stellingen over Friesland en de camping waarop de respondent verblijft. De keuze voor deze lengte van de enquête is volgens de onderzoeker dan ook de juiste.

3.10 Ethische aspecten
Ethische consideraties zijn cruciaal bij het doen van onderzoek (O’Leary, 2010). Onderzoekers hebben een fundamentele verantwoordelijkheid voor de respondenten. Dit betekent dat er voor gezorgd moet worden dat respondenten zich op hun gemak voelen bij het meewerken aan het onderzoek en dat het onderzoek niet schadelijk is voor de respondenten.

Er is een aantal ethische aspecten aan de orde bij dit onderzoek. Als eerste was het essentieel om toestemming te krijgen van de eigenaren van de campings of vakantieparken (Hennink et al., 2011). Waarschijnlijk zou het niet gewenst zijn geweest om zomaar mensen te benaderen op andermans terrein. Er werd contact gelegd met de campings via e-mail en telefoon. Eerst werd er een e-mail gestuurd, en wanneer daar na een aantal dagen niet op gereageerd was, werd er een telefoontje gepleegd. Hierbij werd uitgelegd waar het onderzoek over ging en wat de bedoeling zou zijn wanneer de onderzoeker op het terrein data ging verzamelen. Het was handig om te benadrukken dat de eigenaren zelf ook belang kunnen hebben bij het onderzoek (zie inleiding). Wanneer toestemming was verkregen, werd er in overleg een afspraak gemaakt over een geschikte datum om langs te komen. 
De bewuste eigenaar van de camping of het vakantiepark kon hierna fungeren als gatekeeper, iemand die een prominente rol in de lokale gemeenschap heeft en daarom kan helpen bij het vinden van de juiste respondenten (Hennink et al., 2011). Dit gebeurde bijvoorbeeld door het geven van een plattegrond waarop te zien was waar de plaatsen voor tijdelijke toeristen en de seizoensplaatsen op de camping lagen. Bovendien wist de eigenaar soms te vertellen welke plaatsen op het moment bezet waren, wat  handig was omdat het een zoektocht op de hele camping bespaarde.
Voor de gasten zal het wellicht vreemd geweest zijn dat iemand hen benaderde om aan een onderzoek mee te werken terwijl zij van hun rust genoten. Daarom was het ook belangrijk om de potentiële respondenten zo goed mogelijk te informeren over het doel van het onderzoek en hun mogelijk aandeel in het verkrijgen van data. Dit werd gedaan via het laten zien van een informed consent formulier, waar onder andere op te lezen was waar het onderzoek over gaat en wat er verwacht wordt van de respondenten (Dowling, 2010). 

Het kwam een paar keer voor dat respondenten liever niet aangaven waarom ze juist naar Friesland waren gekomen, of bijvoorbeeld liever niet vertelden waarom Friesland belangrijk voor hen is. De data van deze enquêtes werd dan niet meegenomen. Het was ook mogelijk dat respondenten liever niet hun persoonlijke gegevens invullen. Daarom konden respondenten anoniem blijven als ze dat wensten. Verder werd de respondenten gegarandeerd dat de data vertrouwelijk behandeld zou worden, door bijvoorbeeld de verkregen data op een veilige plek te bewaren en te garanderen dat deze data uitsluitend in handen van de onderzoeker blijft (Dowling, 2010; O’Leary, 2010).
4. Resultaten

Dit hoofdstuk presenteert de resultaten van de enquêtes. In de eerste paragraaf zullen een aantal algemene kenmerken van de respondenten worden behandeld. Vervolgens zal met behulp van verschillende statistische toetsen geprobeerd worden de onderzoeksvraag te beantwoorden.

4.1 Respondenten
Er hebben 180 respondenten meegewerkt aan het onderzoek. In deze paragraaf zullen een aantal kenmerken van de respondenten worden behandeld. Dit zijn het type toerist, leeftijd, geslacht, opleiding, burgerlijke staat, eventuele kinderen die mee zijn op vakantie en de camping waarop verbleven wordt. In tabel 2 is een overzicht te zien van het voorkomen van deze kenmerken.

	Kenmerk
	Aantal
	%

	Type toerist

· Tijdelijk

· Vast
	82

98
	45,6
54,4

	Leeftijdsgroep

· 0-24

· 25-44

· 45-64

· 65+
	10

46

76

47
	5,6
25,7
42,5
26,3

	Geslacht

· Man

· Vrouw
	113

67
	62,8
37,2

	Opleiding

· Basisschool

· Middelbare school

· Middelbaar beroepsonderwijs

· Hoger beroepsonderwijs

· Universitaire bachelor/master
	3

39

58

58

16
	1,7
22,4
33,3
33,3
9,3

	Burgerlijke staat

· Getrouwd

· Samenwonend

· Alleenstaand
	124

17

14
	80,0
11,0
9,0

	Kinderen mee op vakantie

· Ja

· Nee
	88

90
	49,4
50,6

	Campings waar de enquête is afgenomen

· Camping Blaauw

· Waterpark Yn ‘e Lijte

· RCN de Potten
	86

50

44
	47,8
27,8
24,4


Tabel 2: Kenmerken van de respondenten

Type toerist
In dit onderzoek worden twee type toeristen onderscheiden: tijdelijke toeristen en vaste gasten die een seizoensplaats hebben. Van de 180 respondenten zijn 98 vaste gast (54,4%) en 82 tijdelijke toerist (45,6%). Deze aantallen liggen dicht bij elkaar omdat geprobeerd is om een gelijk aantal vaste gasten als tijdelijke toeristen te enquêteren. Dat de aantallen niet helemaal gelijk zijn ligt aan het feit dat op de dagen van dataverzameling meer vaste gasten dan tijdelijke toeristen op de campings aanwezig waren.

Leeftijd
De gemiddelde leeftijd van de respondenten is 52,6 jaar. De oudste respondent is 80 en de jongste is 13 jaar. In tabel 1 is te zien hoe de leeftijd van de respondenten is onderverdeeld in vier groepen. De grootste groep respondenten is tussen de 45 en 64 jaar oud (42,5%). Daarna volgt de groep met respondenten die 65 jaar of ouder zijn (26,3%), die nipt groter is dan de groep respondenten met een leeftijd tussen de 25 en 44 (25,7%). Ten slotte is er nog een kleine groep respondenten die 24 jaar of jonger is (5,6%). 
De leeftijdsverdeling komt niet helemaal overeen met de verdeling in heel Friesland (Stenden Instituut Service Management, 2010). Wanneer de leeftijdsgroepen gecategoriseerd worden zoals in het Consumentenonderzoek 2009 kan deze vergelijking worden gemaakt. Vergeleken met toerisme in heel Friesland zijn er in dit onderzoek relatief weinig respondenten van 30 jaar of jonger (10% vs. 33%) en relatief veel respondenten van 51 jaar of ouder (58,7% vs. 42%). Dit kan wellicht veroorzaakt worden doordat er in dit onderzoek vrijwel alleen enquêtes zijn ingevuld door volwassenen terwijl er in het Consumentenonderzoek 2009 ook tieners zijn meegenomen. Verder is er in dit onderzoek onderscheid gemaakt wordt tussen tijdelijke toeristen en vaste gasten, en vaste gasten zijn vaak ouder dan de gemiddelde toerist.  

Geslacht
Van  de 180 respondenten zijn er 67 man (37,2%) en 113 vrouw (62,8%). Dit verschil is de onderzoeker nauwelijks opgevallen bij het verzamelen van de data. Er is echter wel een mogelijke verklaring voor te bedenken. Het kwam regelmatig voor dat wanneer gevraagd werd aan een echtpaar of ze een enquête in wilden vullen, ze het voldoende vonden dat één persoon dit deed. Wat opviel was dat mannen dit vaak aan hun vrouw overlieten.

Opleiding
In de enquête werden 6 categorieën van opleiding onderscheiden. De meeste respondenten hebben middelbaar beroepsonderwijs of hoger beroepsonderwijs als hun hoogst afgeronde opleiding (beide 33,3% van het totaal aantal respondenten dat deze vraag invulde). Middelbare school volgt met 22,4%. Een klein aantal respondenten heeft enkel de basisschool afgerond. De categorieën universitaire bachelor en master/post doctoraal zijn in deze tabel samengevoegd. In de enquête werd onderscheid gemaakt tussen ‘universitaire bachelor’ en ‘universitaire master/post doctorale opleiding’, maar slechts weinig respondenten vielen in één van deze twee categorieën. 

Burgerlijke staat

Verreweg de meeste van de respondenten die de vraag over hun burgerlijke staat beantwoordden is getrouwd (80%). De rest van de respondenten is samenwonend (11%) of alleenstaand (9%). Het blijkt dus dat mensen vooral op vakantie gaan met een partner. Het feit dat er meer getrouwden dan samenwonenden de enquête hebben ingevuld is wellicht het geval omdat getrouwden meer geld te besteden hebben om op vakantie te gaan.
Wat opvalt bij deze vraag is het grote aantal mensen dat hem niet heeft ingevuld (maar liefst 25, wat 13,9% is van het totale aantal respondenten). Dit heeft waarschijnlijk te maken met de ongelukkige positionering van de vraag in de enquête, waardoor veel respondenten de vraag onbedoeld overgeslagen kunnen hebben.

Kinderen
Ongeveer de helft van de respondenten heeft één of meer kinderen mee op vakantie. 88 respondenten hebben kinderen bij zich (50,6%) en 86 hebben dat niet (49,4%). Van de respondenten die kinderen bij zich hebben heeft het grootste deel (58%) twee kinderen bij zich. Deze groep wordt gevolgd door de respondenten die één of drie kinderen bij zich hebben (beide 17,1%). Er zijn weinig respondenten die meer dan vier kinderen bij zich hebben.
Vergeleken met toeristen in heel Friesland zijn er relatief veel respondenten die kinderen bij zich hebben. In het Consumentenonderzoek 2009 gaf slechts 24% van de respondenten aan kinderen bij zich te hebben. Dit grote verschil heeft wellicht te maken met het feit dat de dataverzameling van dit onderzoek grotendeels plaatsvond in het Hemelvaartsweekend, wanneer kinderen een lang weekend vrij hebben (Stenden Instituut Service Management, 2010).

Campings
Zoals al eerder vermeld is zijn er drie verschillende campings bezocht tijdens de dataverzameling: Camping Blaauw in Sint Nicolaasga, Waterpark Yn ‘e Lijte in Grou en RCN de Potten in Offingawier (zie ook tabel 1). Wat opvalt is dat de meeste respondenten verbleven op Camping Blaauw (86 van de 180, 47,8%). Dit komt omdat deze camping de enige is die twee keer bezocht is en bovendien bij het tweede bezoek helemaal vol stond, wat niet het geval was bij het eerste bezoek van de camping en ook niet bij de andere twee campings. 

4.2 Invloed plaatsidentiteiten op bestemmingskeuze
In deze paragraaf zal geprobeerd worden de eerste onderzoeksvraag, de vraag in hoeverre de Friese identiteiten invloed hebben op de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming, te beantwoorden. 

4.2.1 Friese identiteit(en) 
Aan de respondenten werd gevraagd welke vier woorden bij hen opkwamen als ze aan Friesland dachten. Naderhand zijn de antwoorden gecategoriseerd. Hiervoor is gebruik gemaakt van de categorieën die ook worden gebruikt in vraag 2 van de enquête (zie bijlagen). De categorieën ‘schoonheid’ en ‘persoonlijk’ zijn toegevoegd omdat de antwoorden die binnen die categorieën vallen niet perfect in een bestaande categorie passen maar toch vaak genoeg genoemd werden om ze niet in de categorie ‘overig’ te plaatsen. In tabel 3 is te zien hoe vaak bepaalde categorieën zijn genoemd. Let op: een respondent kan meerdere woorden noemen die wel allemaal in dezelfde categorieën passen. Een voorbeeld is een respondent die de woorden ‘Friese taal’, ‘Elfstedentocht’, ‘zeilen’ en ‘roeien’ noemt. Het aantal woorden bij de categorieën ‘cultuur en tradities ‘en ‘(water)sport’ gaat beide met twee omhoog.

	Kenmerk
	Aantal
	%
	Kenmerk
	Aantal
	%

	Cultuur en tradities
	121
	17,5
	Ontsnapping aan de dagelijkse routine
	38
	5,5

	Rust en ruimte
	114
	16,5
	Persoonlijk
	32
	4,6

	Water (meren/plassen/zee)
	113
	16,4
	Overig
	29
	4,2

	(Water)sport
	78
	11,3
	Steden/dorpen/bezienswaar-
digheden
	29
	4,2

	Natuur
	56
	8,1
	Schoonheid
	16
	2,3

	Gezelligheid en sfeer
	52
	7,5
	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	13
	1,9


 Tabel 3: Categorieën van woorden geassocieerd met Friesland

Een aantal categorieën vereisen een korte toelichting. De categorie ‘(water)sport omvat een groot aantal sporten en activiteiten in en om het water, zoals zeilen, roeien, vissen en zwemmen. ‘Ontsnapping aan de dagelijkse routine’ omvat woorden die te maken hebben met vrijheid en ontspanning, als ook woorden die te maken hebben met vakantie en de camping waarop de respondent staat. De categorie ‘persoonlijk’ behandelt de persoonlijke herinneringen van de respondent met Friesland als ook de relaties die hij of zij met het gebied heeft. 

Zoals te zien is in de tabel springen drie categorieën er bovenuit: ‘cultuur en tradities’, ‘rust en ruimte’ en ‘water (meren/plassen/zee)’. Woorden die veel genoemd werden in de eerste categorie waren onder andere de Friese taal, de Elfstedentocht, suikerbrood en de Friese vlag. In de categorie ‘rust en ruimte’ waren het vooral de woorden waar de categorie naar vernoemd is die veel voorkwamen. Ditzelfde gold voor de categorie op de derde plaats, ‘water (meren/plassen/zee). 

De categorieën ‘cultuur en tradities’, ‘rust en ruimte’ en ‘water (meren/plassen/zee)’ zijn dan wel de grootste, meer dan de helft van de genoemde kenmerken valt binnen een andere categorie. En ook binnen die categorieën is weer een verscheidenheid aan verschillende kenmerken te zien. Het is duidelijk dat er geen overeenstemmend beeld is over wat kenmerkend is aan Friesland. Dit komt overeen met Mahmood & Armstrongs stelling dat dé Friese identiteit niet bestaat (Mahmood & Armstrong, 1992). Er is zeker een aantal kenmerken van Friesland waar overeenstemming over bestaat tussen toeristen, maar er zijn in de genoemde kenmerken ook veel verschillen te vinden. 

Een andere manier om er achter te komen wat de respondenten kenmerkend vinden aan Friesland, is het geven van een lijst met factoren waarna de respondent aan kan geven in welke mate zij dit kenmerkend vinden. Op basis van de literatuur is een lijst van negen factoren gemaakt. In de eerste kolom van tabel 4 is de gemiddelde score voor elke factor te zien (1= totaal niet kenmerkend, 5= zeer kenmerkend). 

	Factor
	Kenmerkendheid
	Belang

	Rust en ruimte
	4,4111
	4,0113

	Natuur
	4,2402
	3,9261

	Water (meren/plassen/zee)
	4,8389
	4,3182

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	3,8156
	3,5114

	Cultuur en tradities
	3,8944
	3,2898

	Gezelligheid en sfeer
	3,9721
	3,8239

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	4,0223
	3,7443

	(Water)sport
	4,7709
	4,1136

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	4,1500
	4,0172


Tabel 4: Kenmerkendheid en belang van factoren 

Wat opvalt zijn de hoge gemiddelden voor ‘water’ en ‘(water)sport’. Beide factoren scoren ongeveer 4,8, wat betekent dat veel respondenten deze factoren zeer kenmerkend voor Friesland vinden. Een verklaring voor deze hoge gemiddelden kan zijn dat de bezochte campings in een waterrijk gebied liggen. Zou de enquête afgenomen zijn in bijvoorbeeld de Friese Wouden, dan zou de score wellicht wat lager zijn uitgevallen. Verder hebben ook de factoren ‘rust en ruimte’ en ‘natuur’ een hoge score.

Als we de eerste kolom van tabel 4 met tabel 3 vergelijken is vooral de factor ‘cultuur en tradities’ opvallend te noemen. Respondenten associëren woorden die binnen deze categorie vallen zeer sterk met Friesland, maar als aan hen gevraagd wordt in welke mate zij deze factor kenmerkend vinden voor Friesland, plaatsen zij deze in de onderste regionen (al heeft de factor een gemiddelde van 3,9, wat alsnog betekent dat zij hem kenmerkend vinden). Wellicht zijn de toeristen zich er niet van bewust dat kenmerken als de Friese taal, de Elfstedentocht en suikerbrood binnen de factor ‘cultuur en tradities’ vallen. 

Onderaan de lijst zien we de factor ‘steden, dorpen en bezienswaardigheden’, die ook in tabel 3 laag in het lijstje staat. De hekkensluiter in tabel 3, ‘activiteiten (wandelen/fietsen)’, staat in tabel 4 echter in het midden en wordt als kenmerkend gezien. 

4.2.2 Rol van verschillende factoren bij bestemmingskeuze
Toeristen kunnen verschillende motieven hebben om een bepaalde vakantiebestemming te bezoeken (Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Over dezelfde factoren die de respondenten hebben beoordeeld op hun kenmerkendheid is ook gevraagd in hoeverre deze belangrijk waren bij hun keuze voor Friesland als bestemming. In de tweede kolom van tabel 3 is de gemiddelde score voor elke factor te zien (1= zeer onbelangrijk, 5= zeer belangrijk). 

Net als bij de kenmerkende factoren staan ook bij de factoren die van belang zijn bij de bestemmingskeuze ‘water’ en ‘(water)sport’ bovenaan, met een gemiddelde van boven de 4, wat aangeeft dat deze factoren tenminste als belangrijk worden gezien. Ook dit kan weer verklaard worden door het feit dat de campings in een waterrijk gebied liggen. ‘Ontsnappen aan de dagelijkse routine’, ‘rust en ruimte’ en ‘natuur’ blijken ook belangrijk te zijn bij de keuze van de respondenten voor Friesland als bestemming. Dit komt overeen met eerdere onderzoeken over motieven voor bestemmingskeuze: volgens Kozak (2002) was ‘relaxation’ het belangrijkst voor Duitse en Engelse toeristen die naar Turkije of Mallorca reisden en volgens Hsu et al. (2009) is ‘escape’ een van de belangrijkste redenen voor toeristen om een vakantie naar Taiwan te boeken. ‘Steden, dorpen en bezienswaardigheden’ en ‘cultuur en tradities’ staan net als in de eerste kolom onderaan de lijst. Voor ‘cultuur en tradities’ is dit toch opvallend te noemen, aangezien respondenten woorden die binnen deze categorie vallen zeer sterk met Friesland associëren (zie tabel 3).

In de enquête is ook nog, behalve naar de factoren uit tabel 4, gevraagd naar het belang van een aantal extra factoren bij de keuze voor Friesland als bestemming. Deze factoren kunnen omschreven worden als ‘praktische factoren’, en kunnen niet zozeer als kenmerkend voor een gebied worden benoemd.  Ze kunnen echter wel meespelen bij het kiezen van een bestemming (Guillet et al., 2011; Seddighi & Theocharous, 2002). Ook de factoren ‘beeld van de bestemming’ en ‘eerder bezoek is bevallen’ zijn toegevoegd.
	Factor
	Belang

	Reistijd
	3,7102

	Kosten van de vakantie
	3,4194

	Faciliteiten op de camping
	3,5682

	Eerder bezoek is bevallen
	3,8457

	Beeld van de bestemming
	3,9657


Tabel 5: Belang praktische factoren bij bestemmingskeuze

Uit tabel 5 blijkt dat praktische factoren inderdaad zoals in de literatuur al aangegeven werd mee kunnen spelen bij de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming, al zouden ze in tabel 4 in de onderste regionen staan (Guillet et al., 2011; Seddighi & Theocharous, 2002). ‘Faciliteiten op de camping’ en vooral ‘reistijd’ worden gezien als (redelijk) belangrijk. De factor ‘kosten van de vakantie’ is dat echter minder en zit dichter bij de score 3, wat voor neutraal staat. 

Wanneer aan de respondenten gevraagd wordt of het beeld dat ze van de bestemming hebben, oftewel het imago van de bestemming, belangrijk is bij de bestemmingskeuze, blijkt dit het geval te zijn. Hetzelfde geldt voor een eerder bezoek dat bevallen is. In de literatuur is al geschreven dat een positief beeld van een mogelijke bestemming een belangrijke factor is bij het kiezen van een vakantiebestemming (Bigné et al, 2001). En een positief beeld van een bestemming zorgt er bovendien voor dat de toerist tevreden is tijdens de vakantie waardoor de kans ook groter is dat de toerist later zal terugkeren naar de bestemming (Assaker et al., 2011; Bigné et al., 2001; Cheng & Lu, 2013). Aangezien in dit onderzoek het beeld van een bestemming of imago als synoniem wordt gezien voor plaatsidentiteit, laat dit zien dat plaatsidentiteiten een rol kunnen spelen bij het kiezen van een bestemming.

4.2.3 Rol van plaatsidentiteiten bij bestemmingskeuze
Om er achter te komen in hoeverre plaatsidentiteiten van invloed zijn op bestemmingskeuze zullen de gemiddelde scores van de kenmerkendheid en het belang van de verschillende factoren uit tabel 4 worden vergeleken. Dit is gedaan door middel van een chi-kwadraat toets. Voor elk van de negen factoren die voor kenmerkendheid en belang gebruikt zijn, is een aparte chi-kwadraat toets uitgevoerd.


	Factor
	P-waarde
	Kendall’s tau-c

	Rust en ruimte
	0,000*
	0,309

	Natuur
	0,001*
	0,237

	Water (meren/plassen/zee)
	0,000*
	0,217

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	0,000*
	0,443

	Cultuur en tradities
	0,000*
	0,293

	Gezelligheid en sfeer
	0,000*
	0,466

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	0,000*
	0,386

	(Water)sport
	0,000*
	0,248

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	0,000*
	0,442


Tabel 6: Invloed kenmerkendheid factor op belang

Zoals te zien is in de tweede kolom van tabel 6 is er een significant verband tussen de kenmerkendheid van alle factoren voor Friesland en het belang ervan bij de keuze voor Friesland als bestemming voor alle factoren. De mate waarin toeristen een factor kenmerkend voor Friesland vinden heeft dus invloed op het belang van die factor bij de keuze voor Friesland als bestemming. 

Met behulp van de associatiemaat Kendall’s Tau-c is berekend hoe sterk het verband tussen de twee factoren is (tabel 6). De factoren ‘rust en ruimte’, ‘steden, dorpen en bezienswaardigheden’, ‘gezelligheid en sfeer’, ‘activiteiten (wandelen/fietsen)’ en ‘ontsnappen aan de dagelijkse routine’ hebben een sterk positief verband, en de overige factoren hebben een matig positief verband. Een positief verband wil zeggen dat wanneer de kenmerkendheid van een factor groter wordt, het belang van die factor bij de bestemmingskeuze ook groter wordt. Uit de tabel is op te maken dat dit bij de factor ‘gezelligheid en sfeer’ het duidelijkst aangetoond is. 

4.2.4 Categorieën van motieven
De factoren die meespelen bij bestemmingskeuze zijn tot nu toe steeds apart besproken, maar het is ook mogelijk om ze op te delen in grotere categorieën. Op basis van de literatuur kunnen de factoren opgedeeld worden in vier groepen: natuur, cultuur, ontspanning en praktische zaken (Bansal & Eiselt, 2004; Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Vervolgens kunnen op basis van de gegeven antwoorden over het belang van bepaalde factoren bij bestemmingskeuze in de enquête toeristen ingedeeld worden in een of meerdere van de categorieën. Elke categorie omvat drie of vier factoren: ‘rust en ruimte’, ‘natuur’ en ‘water (meren/plassen/zee)’ behoren tot de categorie natuur; ‘steden/dorpen/bezienswaardigheden’, ‘cultuur en tradities’ en ‘gezelligheid en sfeer’ behoren tot de categorie cultuur; ‘activiteiten (wandelen/fietsen)’, ‘(water)sport’ en ‘ontsnappen aan de dagelijkse routine’ behoren tot de categorie ontspanning en ‘reistijd’, ‘kosten van de vakantie’, ‘faciliteiten op de camping’ en ‘eerder bezoek is bevallen’ behoren tot de categorie praktische zaken.

Om de respondenten in te kunnen delen in de verschillende groepen is het gemiddelde genomen van het belang van de factoren per categorie. De respondenten zijn ingedeeld in de categorie met het hoogste gemiddelde. Om een voorbeeld te geven: een respondent vindt ‘rust en ruimte’ zeer belangrijk bij het kiezen van een bestemming (score: 5), ‘natuur’ ook (5), en vindt ‘water (meren/plassen/zee)’ belangrijk (4). De gemiddelde score voor de groep natuur is 4,33. De gemiddelde scores voor de categorieën cultuur, ontspanning, en praktisch zijn respectievelijk 4,0, 3,5 en 3,33. De respondent is dus ingedeeld bij de groep natuur.

Zijn er twee categorieën die beide het hoogste gemiddelde hebben, dan zijn de respondenten in twee groepen ingedeeld. Wanneer een respondent echter in drie of vier categorieën valt, is deze niet meegerekend.

Natuur is de belangrijkste categorie die meespeelt in de keuze van toeristen voor Friesland als bestemming (tabel 7). Meer dan de helft van de respondenten valt in deze categorie. Ook ontspanning blijkt belangrijk te zijn bij de bestemmingskeuze: voor 63 respondenten is deze categorie het meest van belang. Cultuur lijkt juist helemaal niet mee te spelen wanneer toeristen voor Friesland als bestemming kiezen. Slechts 14 respondenten vond de factoren in deze categorie het belangrijkst. Opvallend is dat motieven die te maken hebben met natuur in de literatuur nauwelijks genoemd worden (Guillet et al., 2011; Hsu et al., 2009; Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Wellicht heeft dit te maken met het feit dat de meeste van deze onderzoekers gebruikt hebben gemaakt van casestudies, en niet alle bestemmingen laten zich goed vergelijken met Friesland. Voor toeristen die Turkije of Mallorca bezoeken zijn het genieten van zon, zee en strand meestal belangrijkere motieven dan de aanwezige natuur (Kozak, 2002).


	Categorie
	Aantal
	%

	Natuur
(rust en ruimte, natuur, water (meren/plassen/zee)
	87
	44.0

	Cultuur
(steden/dorpen/bezienswaardigheden, cultuur en tradities, gezelligheid en sfeer)
	14
	7,1

	Ontspanning
(activiteiten (wandelen/fietsen), (water)sport, ontsnappen aan de dagelijkse routine)
	63
	31,8

	Praktisch
(reistijd, kosten van de vakantie, faciliteiten op de camping, eerder bezoek is bevallen)
	34
	17,2


Tabel 7: Aantal toeristen per categorie van bestemmingskeuzemotieven 

4.2.5 Categorieën van motieven en invloed plaatsidentiteiten

Voor toeristen in het algemeen blijkt de mate waarin zij een factor kenmerkend vinden invloed te hebben bij hun keuze voor Friesland als bestemming. Het is echter ook interessant om te weten of dit wellicht verschillend is voor de eerder benoemde categorieën van toeristen op basis van hun motieven om naar Friesland te komen (tabel 7). 

Met behulp van een variantieanalyse zal onderzocht worden of er een verband is tussen de categorieën van toeristen op basis van de factoren die het belangrijkst zijn bij de bestemmingskeuze en de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Om dit uit te voeren is het eerst nodig om een variabele te maken waarin het belang van plaatsidentiteit bij het kiezen voor Friesland als bestemming uitgedrukt wordt. Dit is gedaan door de gemiddelde score van het belang dat toeristen toekennen aan bepaalde factoren bij het kiezen voor Friesland als bestemming af te trekken van de gemiddelde score van de kenmerkendheid voor Friesland die zij aan die factoren geven. Dit resulteerde in een zogenaamde ‘plaatsidentiteitbelang-score’ (PIB-score). 

Om het principe van de PIB-score nog duidelijker te maken volgt een voorbeeld. Een respondent vindt ‘rust en ruimte’ zeer kenmerkend voor Friesland (score: 5) en vond het belangrijk bij het kiezen voor Friesland als bestemming (score: 4). De PIB-score voor de factor ‘rust en ruimte is dan 1 (5-4). Voor de overige factoren wordt deze berekening ook gemaakt wat uiteindelijk een gemiddelde PIB-score per respondent oplevert. Een PIB-score dicht bij 0 betekent dat plaatsidentiteit voor een respondent belangrijk is bij het kiezen van een bestemming. Die score geeft namelijk aan dat de respondent de factoren even kenmerkend als belangrijk bij het kiezen van een bestemming vindt. Een hoge PIB-score betekent dat plaatsidentiteit minder van belang is bij het kiezen van een bestemming. 
	PIB-score
	Aantal
	%

	< 0
	20
	12,1

	0 – 0,24
	63
	38,2

	0,25 – 0,49
	25
	15,2

	0,5 – 0,74
	23
	13,9

	0,75 – 1
	18
	10,9

	> 1
	16
	9,7


Tabel 8: PIB-scores respondenten

In tabel 8 is een frequentietabel te zien van de PIB-scores van de respondenten. Ongeveer de helft van de respondenten heeft een PIB-score van net boven of net onder 0 (50,3%). Voor een groot deel van de respondenten blijkt plaatsidentiteit dus belangrijk te zijn bij het kiezen van de bestemming. 20,8% van de respondenten heeft een PIB-score van net onder of boven de 1. Voor hen is plaatsidentiteit minder van belang. De rest van de respondenten (29,1%) zit er tussen in, bij hen speelt plaatsidentiteit een gemiddelde rol bij het kiezen van hun bestemming.

Om erachter te komen of de PIB-scores verschillen per categorie toerist op basis van de factoren die het belangrijkst zijn bij de bestemmingskeuze is een variantieanalyse uitgevoerd. Bij het uitvoeren van de variantieanalyse zijn alleen de cases gebruikt waarvan maar één categorie het hoogste gemiddelde heeft. Hierdoor kan de categorie Cultuur niet meegenomen worden, omdat bij slechts 3 respondenten deze categorie het hoogste gemiddelde heeft.

Na het uitvoeren van de variantieanalyse blijkt dat er geen verschil is tussen de verschillende categorieën toeristen wat betreft het belang van plaatsidentiteit bij het kiezen voor Friesland als bestemming (p= 0,32). Omdat de verschillende categorieën weinig respondenten hebben, is er ook nog een Kruskall-Wallis toets uitgevoerd. De uitkomst blijft echter hetzelfde. 

Het feit dat er geen verschillen bestaan tussen de verschillende categorieën toeristen betekent niet dat er binnen de groepen geen verband staat tussen de kenmerkendheid van de factoren voor Friesland en het belang ervan bij de keuze voor Friesland als bestemming. Om dit mogelijke verband te testen is een meervoudige lineaire regressie uitgevoerd, waarbij de PIB-score afhankelijk is van de gemiddelde scores van de categorieën (tabel 9).
Uit de tabel valt af te lezen dat categorieën natuur, cultuur en ontspanning een p-waarde hebben die kleiner is dan 0,05, wat betekent dat de mate waarin toeristen de factoren uit die categorie kenmerkend vinden invloed heeft op het belang van die factoren bij de keuze voor Friesland als bestemming. Voor de categorie praktische zaken is dit echter niet het geval.
	Categorie toerist
	Gestandaardiseerde Coëfficiënten (Beta) 
	P-waarde

	Natuur
	-0,220
	0,006*

	Cultuur
	-0,192
	0,017*

	Ontspanning
	-0,345
	0,000*

	Praktisch
	-0,025
	0,699


Afhankelijke variabele: PIB-score
Tabel 9: Categorieën van bestemmingskeuzemotieven en invloed plaatsidentiteiten op bestemmingskeuze

4.2.6 Verbondenheid met Friesland
Naast het opdelen van toeristen op basis van hun redenen om naar Friesland te komen, zijn er nog meer verdelingen mogelijk. Op basis van de 12 stellingen in de enquête over Friesland en de camping kan er gekeken worden naar de verbondenheid die toeristen hebben met Friesland of met de camping waarop ze verblijven. De 12 stellingen kunnen onderverdeeld worden in drie categorieën: de eerste vier meten ‘place attachment’, de tweede vier meten ‘place dependence’ en de laatste vier meten ‘social bonding’ (Kyle et al., 2005; Jorgensen & Stedman, 2001; Williams & Vaske, 2003).


	Categorie van verbondenheid
	Gemiddelde score
	Score tijdelijke toeristen
	Score vaste gasten

	Place attachment met Friesland
	3,8017
	3,3969
	4,1463

	Place attachment met de camping
	3,3997
	3,0281
	3,7062

	Place dependency met Friesland
	2,7602
	2,3920
	3,0879

	Place dependency met de camping
	2,8234
	2,4259
	3,1589

	Social bonding met Friesland
	3,5213
	3,2378
	3,7686

	Social bonding met de camping
	3,2966
	2,9531
	3,5799


Tabel 10: Verbondenheid met Friesland en de campings voor tijdelijke toeristen en vaste gasten

In tabel 10 is de gemiddelde score per categorie te zien voor Friesland en voor de campings waarop de toeristen verblijven, voor zowel vaste gasten als tijdelijke toeristen. De place attachment die toeristen met Friesland hebben blijkt belangrijker te zijn dan hun verbondenheid met de camping waarop ze verblijven (3,9 vs. 3,4). Ditzelfde geldt voor de social bonding: die is groter voor Friesland dan voor de campings (3,52 vs. 3,3). Place dependency scoort voor de campings hoger, al zij het nipt. Het functionele nut van een plaats blijkt bij de campings meer aanwezig te zijn dan bij Friesland.

Het is interessant om te weten in hoeverre de gemiddelde scores verschillen voor tijdelijke en vaste toeristen (tabel 10). De verschillen blijken vrij groot te zijn, en voor elke categorie hebben vaste toeristen een hogere score. Vaste gasten voelen zich meer verbonden met Friesland en hun camping, wat waarschijnlijk komt omdat zij Friesland en hun camping vaker hebben bezocht en daardoor een sterkere band hebben opgebouwd. Een belangrijk kenmerk van place attachment is dan ook de neiging van mensen om zo dicht mogelijk bij de plaats waarmee men zich verbonden voelt te blijven (Vanclay, 2008).  Ook voor place dependence hebben vaste gasten logischerwijs een hogere score, omdat het feit dat ze steeds weer terugkomen naar Friesland en de camping waar ze op staan bewijst dat deze plaatsen ervoor zorgen dat hun doelen worden bereikt (Jorgensen & Stedman, 2001). Door middel van het uitvoeren van een T-toets voor onafhankelijke steekproeven wordt duidelijk dat voor alle variabelen de scores van vaste en tijdelijke toeristen significant verschillen (p= 0,000 voor alle zes de variabelen).

4.2.7 Verbondenheid met Friesland en invloed plaatsidentiteiten
De volgende stap die gemaakt kan worden is het testen of de mate van verbondenheid met Friesland en de campings waarop de toeristen verblijven de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming beïnvloedt. Dit kan gedaan worden door de PIB-score te vergelijken met de gemiddelde scores voor de categorieën van mate van verbondenheid door middel van het uitvoeren van een meervoudige lineaire regressie.


Uit tabel 11 kan opgemaakt worden dat voor zowel Friesland als voor de campings de mate van place attachment, place dependence en social bonding geen invloed heeft op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Voor geen enkele categorie is de p-waarde kleiner dan 0,05, al komt ‘place dependency met de camping’ dicht in de buurt. ‘Place attachment met Friesland’ blijkt van de zes categorieën de allerminste invloed te hebben. 


	Categorie van verbondenheid
	Gestandaardiseerde Coëfficiënten (Beta)
	P-waarde

	Place attachment met Friesland
	0,051
	0,733

	Place attachment met de camping
	-0,107
	0,429

	Place dependency met Friesland
	-0,140
	0,193

	Place dependency met de camping
	-0,229
	0,075

	Social bonding met Friesland
	-0,241
	0,104

	Social bonding met de camping
	0,149
	0,257


Afhankelijke variabele: PIB-score
Tabel 11: Verbondenheid met Friesland en de campings en invloed plaatsidentiteiten op bestemmingskeuze

4.2.8 Rol overige factoren op invloed van plaatsidentiteit
Er zijn een inmiddels een aantal factoren besproken die al dan niet invloed hebben op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming, zoals de motieven van toeristen om naar Friesland te komen en hun verbondenheid met Friesland. Er zijn echter nog veel meer factoren die onderzocht kunnen worden, maar die op het eerste gezicht misschien wat minder voor de hand liggend zijn, zoals leeftijd, geslacht, het aantal vakanties in Friesland in de laatste tien jaar, het feit of er een andere bestemming is overwogen, en ga zo maar door.

Door het uitvoeren van een meervoudige variantieanalyse zal onderzocht worden of er mogelijke verbanden bestaan tussen een of meerdere van deze factoren en de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Hierbij wordt opnieuw de PIB-score gebruikt als afhankelijke variabele.

In tabel 12 zijn de resultaten van de variantieanalyse te zien, waarbij alleen factoren meegenomen zijn die voor zowel tijdelijke als vaste toeristen gelden. Enkel het type toerist (tijdelijk of vast) en leeftijdsgroep blijkt een significantie invloed te hebben op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. De rest van de factoren heeft een p-waarde van boven de 0,05.
	Factor
	F Ratio 
	P-waarde

	Type toerist
	4,493
	,036*

	Geslacht
	,040
	,843

	Opleiding
	,582
	,714

	Burgerlijke staat
	,742
	,478

	Kinderen mee
	,671
	,414

	Andere bestemming overwogen
	,003
	,956

	Woonplaats
	,757
	,386

	Type woongebied
	,001
	,981

	Ooit in Friesland gewoond
	,742
	,478

	Woonplaats jeugd
	,048
	,827

	Type woongebied jeugd
	,497
	,482

	Camping
	,653
	,523

	Leeftijdsgroep
	3,394
	,020*


Tabel 12: Invloed verschillende factoren op rol plaatsidentiteiten bij bestemmingskeuze

Uit tabel 12 blijkt dat er een verschil zit tussen de verschillende groepen bij de factoren type toerist en leeftijdsgroep. Nog niet duidelijk is waar dat verschil precies vandaan komt. Om dat aan te tonen is een Post Hoc toets, de Bonferroni-toets, gebruikt. Dit is alleen gedaan voor de factor leeftijdsgroep, omdat de factor type toerist maar 2 groepen heeft. De Bonferroni-toets laat zien dat er een significant verschil zit tussen de leeftijdsgroepen 25-44 en 65+ (p= -,001). Voor 65-plussers blijkt plaatsidentiteit belangrijker geweest te zijn bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Als we kijken naar de factor type toerist blijkt plaatsidentiteit voor vaste gasten belangrijker te zijn bij het kiezen voor Friesland als bestemming dan voor tijdelijke toeristen. 

Dat er in de factoren ‘type toerist’ en ‘leeftijdsgroep’ beide een significant verschil zit is geen toeval. Zoals aangegeven is gebleken dat voor 65-plussers en voor vaste gasten plaatsidentiteit belangrijker is dan voor andere groepen. De meeste respondenten in dit onderzoek die 65 jaar of ouder zijn, zijn ook vaste toeristen. 
 
Een volgende uitvoering van een meervoudige variantieanalyse voor enkel de tijdelijke toeristen toonde geen nieuwe significantie factoren aan, ook niet voor de factoren die enkel van toepassing zijn op tijdelijke toeristen. Dezelfde analyse uitgevoerd voor vaste toeristen leverde wel nieuwe resultaten op. Er is aangetoond dat er een verschil bestaat tussen de verschillende groepen bij de vraag hoeveel nachten de toerist van zijn standplaats gebruik maakt in het voorseizoen (tabel 13).
	Factor
	F Ratio 
	P-waarde

	Geslacht
	,168
	,684

	Opleiding
	,430
	,786

	Burgerlijke staat
	,072
	,931

	Kinderen mee
	,183
	,671

	Andere bestemming overwogen
	,000
	,997

	Woonplaats
	,649
	,426

	Type woongebied
	,101
	,753

	Ooit in Friesland gewoond
	1,065
	,356

	Woonplaats jeugd
	,027
	,869

	Type woongebied jeugd
	2,246
	,143

	Camping
	1,071
	,354

	Leeftijdsgroep
	,534
	,662

	Hoe vaak Friesland bezocht
	0,120
	,887

	Aantal seizoenen standplaats
	2,698
	,061

	Aantal nachten voorseizoen
	4,630
	,038*

	Aantal nachten hoogseizoen
	,855
	,434

	Aantal nachten naseizoen
	,455
	,504

	Andere camping overwogen
	,278
	,602


Tabel 13: Invloed verschillende factoren op rol plaatsidentiteiten bij bestemmingskeuze (vaste gasten)

Na het uitvoeren van de Bonferroni-toets blijkt er een significant verschil te zitten tussen toeristen die in het voorseizoen 0 tot 2 nachten per week gebruik maken van hun seizoensplaats en toeristen die er 3-5 nachten gebruik van maken. Voor toeristen die 3 tot 5 nachten per week gebruik maken van hun seizoensplaats blijkt plaatsidentiteit belangrijker geweest te zijn bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Dit kan te maken hebben met het feit dat toeristen die vertrouwd zijn met een gebied een positiever beeld van dat gebied hebben en daardoor ook vaker terugkomen (Milman & Pizam, 1995). Plaatsidentiteit heeft dus invloed op het vaker terugkomen van toeristen naar een bestemming.  

4.3 Verschillen tussen tijdelijke toeristen en vaste gasten
In onderstaande paragraaf zal geprobeerd worden een antwoord te krijgen op het tweede deel van de onderzoeksvraag, in hoeverre de rol die plaatsidentiteit speelt bij de keuze van toeristen van Friesland verschilt voor vaste gasten en tijdelijke toeristen. 

Als eerste zullen de gemiddelden van de scores voor de verschillende factoren worden vergeleken op basis van mate van kenmerkendheid en het belang bij bestemmingskeuze (tabel 14 en 15). 
	Kenmerk
	Tijdelijk
	Vast
	P-waarde

	Rust en ruimte
	4,3902
	4,4286
	0,641

	Natuur
	4,2099
	4,2653
	0,565

	Water (meren/plassen/zee)
	4,8659
	4,8163
	0,371

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	3,6790
	3,9286
	0,043*

	Cultuur en tradities
	3,9268
	3,8673
	0,605

	Gezelligheid en sfeer
	3,8272
	4,0918
	0,026*

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	3,9877
	4,0510
	0,630

	(Water)sport
	4,7683
	4,7732
	0,945

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	4,0122
	4,2653
	0,034*


Tabel 14: Mate van kenmerkendheid factoren vergeleken voor tijdelijke toeristen en vaste gasten

Wat op het eerste gezicht opvalt als de scores van de tijdelijke toeristen en de vaste gasten worden vergeleken is dat ze in tabel 14 veel dichter bij elkaar liggen dan in tabel 15. Om dit statistisch te bewijzen is er gebruik gemaakt van een T-toets voor twee onafhankelijke steekproeven, waarbij de gemiddelde scores per kenmerk worden vergeleken voor tijdelijke toeristen en vaste gasten. Na het uitvoeren van deze test blijkt dat de gemiddelde scores voor drie variabelen qua kenmerkendheid significant verschillen (p= <0,05): ‘steden, dorpen en bezienswaardigheden’, ‘gezelligheid en sfeer’ en ‘ontsnappen aan de dagelijkse routine’. Alle van deze drie factoren worden kenmerkender gevonden door vaste toeristen.


	Kenmerk
	Tijdelijk
	Vast
	P-waarde

	Rust en ruimte
	3,7284
	4,2500
	0,000*

	Natuur
	3,7500
	4,0729
	0,004*

	Water (meren/plassen/zee)
	4,0741
	4,5263
	0,000*

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	3,4321
	3,5789
	0,230

	Cultuur en tradities
	3,0875
	3,4583
	0,004*

	Gezelligheid en sfeer
	3,6375
	3,9792
	0,002*

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	3,6375
	3,8333
	0,121

	(Water)sport
	3,8750
	4,3125
	0,005*

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	3,7125
	4,2766
	0,000*


Tabel 15: Belang factoren voor bestemmingskeuze vergeleken voor tijdelijke toeristen en vaste gasten

Dezelfde test is uitgevoerd om de gemiddelde scores voor het belang van de factoren bij de keuze voor Friesland als bestemming te vergelijken. Op het oog lijken deze scores meer te verschillen dan de scores uit tabel 14, en uit deze toets blijkt dat ook zo te zijn (tabel 15). Alleen de factoren ‘steden, dorpen en bezienswaardigheden’ en ‘activiteiten (wandelen/fietsen)’ zijn niet significant verschillend voor tijdelijke toeristen en vaste gasten. De rest van de factoren is voor vaste gasten significant belangrijker bij het kiezen voor Friesland als bestemming dan voor tijdelijke toeristen.  

Ook de zogenaamde ‘praktische factoren’, factoren die niet zozeer als kenmerkend voor een gebied genoemd kunnen worden maar wel kunnen meespelen bij het kiezen van een bestemming, zijn vergeleken (tabel 16). De gemiddelde scores voor de factoren ‘reistijd’, ‘kosten van de vakantie’, en ‘beeld van de bestemming’ zijn significant verschillend voor tijdelijke toeristen en vaste gasten; voor vaste gasten waren deze belangrijker bij het kiezen voor Friesland als bestemming. De gemiddelde scores voor de overige twee factoren in tabel 16 zijn niet significant verschillend.


	Kenmerk
	Tijdelijk
	Vast
	P-waarde

	Reistijd
	3,4691
	3,9158
	0,004*

	Kosten van de vakantie
	3,1750
	3,6277
	0,002*

	Faciliteiten op de camping
	3,5185
	3,6105
	0,490

	Eerder bezoek is bevallen
	3,8395
	3,8511
	0,935

	Beeld van de bestemming
	3,8025
	4,1064
	0,008*


Tabel 16: Belang praktische factoren voor bestemmingskeuze vergeleken voor tijdelijke toeristen en vaste gasten

De chikwadraat toets is opnieuw uitgevoerd om er achter te komen in hoeverre plaatsidentiteiten van invloed zijn op bestemmingskeuze. Dit keer is zijn er aparte toetsen gedaan voor tijdelijke toeristen en vaste gasten (tabel 17).

	Factor
	P-waarde tijdelijk
	P-waarde vast

	Rust en ruimte
	0,001*
	0,007*

	Natuur
	0,451
	0,002*

	Water (meren/plassen/zee)
	0,022*
	0,005*

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	0,000*
	0,000*

	Cultuur en tradities
	0,372
	0,000*

	Gezelligheid en sfeer
	0,000*
	0,000*

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	0,000*
	0,000*

	(Water)sport
	0,001*
	0,001*

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	0,000*
	0,000*


Tabel 17: Invloed plaatsidentiteiten op bestemmingskeuze voor tijdelijke toeristen en vaste gasten

Zoals te zien is in tabel 17 is er een aantal kleine verschillen tussen tijdelijke toeristen en vaste gasten. Bij de vaste toeristen is er een significante p-waarde voor de factoren ‘natuur’ en ‘cultuur en tradities’ te zien, terwijl dit voor tijdelijke toeristen niet het geval is. Dit betekent dat er voor tijdelijke toeristen geen verband is tussen de kenmerkendheid en het belang bij de bestemmingskeuze van deze twee factoren. Voor de zeven overige factoren geldt dat er voor beide type toeristen een verband bestaat tussen de mate waarin toeristen een factor kenmerkend vinden en het belang die de factor heeft bij de keuze voor Friesland als bestemming. 

Er kan nu geconcludeerd worden dat de rol die plaatsidentiteit speelt bij de keuze van toeristen voor Friesland licht verschillend is voor vaste gasten en tijdelijke toeristen (Lee et al., 2014). Wat ook nog onderzocht kan worden, is of het type toerist (vast of tijdelijk) überhaupt van invloed is op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. De aangetoonde verschillen in deze paragraaf zouden namelijk ook veroorzaakt kunnen worden door andere factoren. 

Uit de al eerder uitgevoerde variantieanalyse (tabel 10) blijkt dat de factor ‘type toerist’ een significantie invloed te hebben op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming (p< 0,05). Voor vaste gasten blijken plaatsidentiteiten belangrijker te zijn bij deze keuze dan voor tijdelijke toeristen (Milman & Pizam, 1995).
5. Conclusie 

In deze masterthesis wordt geprobeerd antwoord te geven op de volgende onderzoeksvragen: (1) in hoeverre speelt de Friese identiteit een rol bij de keuze van toeristen voor Friesland en (2) in hoeverre is dit verschillend voor vaste gasten en tijdelijke toeristen? Dit hoofdstuk  presenteert de belangrijkste conclusies. Vervolgens zullen er een aantal aanbevelingen gedaan worden voor vervolgonderzoek. 

5.1 Conclusie
Als eerste is er onderzocht welk beeld toeristen precies hebben van de Friese identiteit. Plaatsidentiteiten worden gevormd door de verschillende betekenissen die gegeven worden aan een bepaalde plaats (Kneafsey, 2000). Omdat elke persoon een verschillende betekenis geeft aan een plaats, kan er geen sprake zijn van één specifieke plaatsidentiteit. Een afgebakende Friese identiteit bestaat dan ook niet (Mahmood & Armstrong, 1992). In plaats daarvan moet er gesproken worden van Friese identiteiten. Dit is ook terug te zien in de resultaten van de enquête. Ondanks dat er door de respondenten, wanneer er aan hen gevraagd wordt welke factoren ze kenmerkend vinden voor Friesland, factoren die vallen in categorieën als ‘cultuur en tradities’, ‘rust en ruimte’ en ‘water (meren/plassen/zee) veel worden genoemd, is het duidelijk dat er geen overeenstemmend beeld is over wat kenmerkend is aan Friesland. Factoren die relatief vaak het meest kenmerkend voor Friesland genoemd worden zijn ‘water (meren/plassen/zee)’ en ‘water(sport)’.

Toeristen kunnen verschillende motieven hebben om een bepaalde vakantiebestemming te bezoeken (Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). De lijst met factoren waarvan de respondenten aangegeven hebben hoe kenmerkend ze die voor Friesland vinden is opnieuw gebruikt om te onderzoeken welke factoren voor toeristen een rol spelen bij hun keuze voor Friesland als bestemming. Ook hierbij worden de factoren ‘water (meren/plassen/zee)’ en ‘water(sport)’ veel genoemd, net als ‘rust en ruimte’ en ‘ontsnappen aan de dagelijkse routine’. Praktische factoren, zoals reistijd en kosten van de vakantie blijken ook mee te spelen bij de bestemmingskeuze. Verder blijkt het beeld dat toeristen van de bestemming hebben, oftewel het imago van de bestemming, belangrijk te zijn (Bigné et al, 2001).

Door middel van het vergelijken van de mate waarin de respondenten bepaalde factoren kenmerkend voor Friesland en belangrijk bij hun bestemmingskeuze vinden, is geprobeerd er achter te komen in hoeverre plaatsidentiteiten belangrijk zijn voor toeristen bij het kiezen van hun bestemming. Uit de analyse bleek dat de mate waarin toeristen een factor kenmerkend vinden invloed heeft op het belang van die factor bij de keuze voor Friesland als bestemming. Omdat het beeld dat toeristen van hun bestemming hebben invloed blijkt te hebben op hun bestemmingskeuze, kan er geconcludeerd worden dat de Friese identiteiten een rol spelen bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Vanzelfsprekend zijn deze identiteiten niet de enige factoren die een rol spelen; in de resultaten is te zien dat ook factoren als water, watersport en rust en ruimte alleen van belang zijn. Door de gebruikte analysemethoden is het echter niet mogelijk om de grootte van de rol van plaatsidentiteit(en) te vergelijken met andere factoren.

Er zijn nog een aantal manieren gebruikt om het verband tussen de Friese identiteiten en de keuze voor Friesland als bestemming te onderzoeken. Toeristen zijn bijvoorbeeld ingedeeld in categorieën van motieven voor bestemmingskeuze, waarbij ‘natuur’ en ‘ontspanning’ de omvangrijkste categorieën bleken te zijn (Bansal & Eiselt, 2004; Kozak, 2002; Seddighi & Theocharous, 2002). Uit analyse blijkt dat er geen verschil is tussen de verschillende categorieën toeristen wat betreft het belang van plaatsidentiteit bij het kiezen voor Friesland als bestemming. Wel is gebleken dat de categorieën, op de categorie ‘praktische zaken’ na, invloed hebben op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. 
Het is ook mogelijk om te onderzoeken of bepaalde aspecten van verbondenheid met Friesland en de campings waarop verbleven wordt van invloed is op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming (Kyle et al., 2005; Jorgensen & Stedman, 2001; Williams & Vaske, 2003). Uit de analyse is gebleken dat dit niet het geval is. Het is wel duidelijk geworden dat toeristen zich meer verbonden voelen met Friesland en de camping waarop ze verblijven dan dat ze afhankelijk er van zijn of er sociale relaties mee hebben, en ook dat al deze aspecten voor vaste gasten meer meespelen dan voor tijdelijke toeristen. 

Na het uitvoeren van een variantieanalyse is gebleken dat er een aantal factoren van invloed zijn  op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming: het type toerist (tijdelijke of vast), leeftijdsgroepen en, voor vaste toeristen, het aantal nachten dat in het voorseizoen gebruik wordt gemaakt van hun standplaats (Milman & Pizam, 1995; Seddighi & Theocharous, 2002). Vooral voor vaste gasten, 65-plussers en vaste gasten die in het voorseizoen 3 tot 5 nachten per week gebruik maken van hun standplaats is plaatsidentiteit belangrijk bij het kiezen van Friesland als bestemming. 

Het tweede deel van de onderzoeksvraag behandelt de vraag in hoeverre de invloed van de Friese identiteit op de keuze van toeristen voor Friesland verschillend is voor vaste gasten en tijdelijke toeristen. De mate waarin toeristen bepaalde factoren kenmerkend vinden verschilt slechts bij een paar factoren voor vaste gasten en tijdelijke toeristen. De mate waarin bepaalde factoren van belang zijn voor de keuze voor Friesland verschilt veel meer: bij bijna alle factoren is er een significant verschil te zien tussen vaste gasten en tijdelijke toeristen.

De mate waarin de respondenten bepaalde factoren kenmerkend voor Friesland en belangrijk bij hun bestemmingskeuze vinden is opnieuw vergeleken, maar dit keer voor vaste gasten en tijdelijke toeristen apart. Daaruit is gebleken dat er voor vaste gasten bij alle en voor tijdelijke toeristen op twee na alle factoren een verband is tussen de kenmerkendheid en het belang bij de bestemmingskeuze. Eerder is gebleken dat de factor ‘type toerist’ een significantie invloed heeft op de mate waarin plaatsidentiteit van invloed is op de keuze voor Friesland als bestemming. Voor vaste gasten zijn plaatsidentiteiten belangrijker bij het kiezen voor Friesland als bestemming dan voor tijdelijke toeristen. Dit komt overeen met de literatuur, waar geconcludeerd werd dat toeristen die vertrouwd zijn met een bestemming een positiever beeld er van hebben dan toeristen die er minder vertrouwd mee zijn (vergelijkbaar met tijdelijke toeristen) (Milman & Pizam, 1995). Dit positieve beeld zorgt ervoor dat toeristen zich voornemen om ooit weer terug te keren naar de bestemming (Assaker et al., 2011; Bigné et al., 2001; Cheng & Lu, 2013).

Samenvattend kan uit dit onderzoek geconcludeerd worden dat de Friese identiteit(en) een rol kunnen spelen bij het kiezen van Friesland als bestemming. Dit komt overeen met eerdere vergelijkbare literatuur (o.a. Bigné et al., 2001; Howe, 2001; Medina, 2003; Palmer, 2005; Yang, 2013). Natuurlijk zijn er meer factoren die een rol spelen, maar door de gebruikte analysemethoden is het niet mogelijk om de grootte van de rol van plaatsidentiteit(en) te vergelijken met andere factoren. Verder blijken er verschillen te zijn tussen vaste gasten en tijdelijke toeristen. Voor vaste gasten is plaatsidentiteit belangrijker bij het kiezen van Friesland als bestemming dan voor tijdelijke toeristen. 

5.2 Aanbevelingen
De belangrijkste conclusie van dit onderzoek is de uitkomst dat de Friese identiteiten een rol kunnen spelen bij het kiezen van Friesland als bestemming. Hoewel het duidelijk is dat de Friese identiteiten niet de enige factoren zijn is in dit onderzoek niet aangetoond hoe belangrijk deze identiteiten zijn voor de keuze voor Friesland vergeleken met andere factoren (zoals natuur, activiteiten, kosten, enz.). Voor eventueel vervolgonderzoek is het nuttig om dit wel te doen. Er moet dan echter wel een geschikte manier gevonden worden om deze vergelijking te maken, omdat een vergelijking tussen bijvoorbeeld de reistijd en de identiteit van een gebied niet zomaar te maken is. 

Een ander interessant idee is om een soortgelijk onderzoek uit te voeren in wanneer de respondenten nog in de fase van bestemmingskeuze zitten. Dit onderzoek heeft respondenten gebruikt die al voor Friesland als bestemming gekozen hadden, maar wanneer het onderzoek wordt gedaan met respondenten die nog een bestemming moeten kiezen, kunnen ook respondenten die uiteindelijk bewust niet voor Friesland hebben gekozen mee worden genomen. Wellicht hebben de Friese plaatsidentiteiten voor bepaalde toeristen juist een negatief effect en zorgen ze ervoor dat Friesland wordt vermeden als vakantiebestemming. 

Verder is het interessant om dit onderzoek ook uit te voeren op andere locaties. Misschien levert dit onderzoek op campings in Flevoland (wat misschien in de ogen van het grote publiek een minder uitgesproken identiteit heeft dan Friesland) wel heel andere resultaten op. Bovendien zijn er in de literatuur nog steeds weinig onderzoeken die tijdelijke toeristen en vaste gasten hebben vergeleken. 
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7. Bijlagen

7.1 Enquête tijdelijke toeristen


ENQUÊTE MASTERTHESIS TOERISME EN IDENTITEIT IN FRIESLAND

TIJD. TOER.

Deze enquête maakt deel uit van een afstudeerscriptie over toerisme en identiteit in Friesland binnen de masteropleiding Culturele Geografie. Mijn naam is Jitse de Boer en ik studeer aan de Rijksuniversiteit Groningen. Uw deelname zou mij ontzettend helpen bij het maken van mijn scriptie. Uw gegevens zullen vertrouwelijk behandeld worden en uw anonimiteit wordt gegarandeerd. Als u wilt stoppen met het invullen van de enquête kunt u dat op elk moment doen. Ik heb toestemming van de camping om deze enquête af te nemen. Alvast bedankt voor uw medewerking!  

FRIESE IDENTITEIT

1) Welke 4 woorden komen bij u op als u aan Friesland denkt?
	1.
	

	2.
	

	3.
	

	4.
	



2) Kunt u aangeven in hoeverre u onderstaande factoren kenmerkend vindt voor Friesland?

	
Kenmerk
	Totaal niet kenmerkend
	Niet kenmerkend
	Neutraal
	Kenmerkend
	Zeer kenmerkend

	Rust en ruimte
	
	
	
	
	

	Natuur 
	
	
	
	
	

	Water (meren/plassen/zee)
	
	
	
	
	

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	
	
	
	
	

	Cultuur en tradities
	
	
	
	
	

	Gezelligheid en sfeer
	
	
	
	
	

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	
	
	
	
	

	(Water)sport
	
	
	
	
	

	Ontsnapping aan de dagelijkse routine
	
	
	
	
	



3) De volgende stellingen gaan over uw band met de provincie Friesland. Kunt u aangeven in welke mate u het eens bent met de volgende stellingen?
	
	Helemaal mee oneens
	Oneens
	Neutraal
	Eens
	Helemaal mee eens

	Friesland betekent veel voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me aangetrokken tot Friesland
	
	
	
	
	

	Friesland is speciaal voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me verbonden met Friesland
	
	
	
	
	

	Ik geniet meer van een vakantie in Friesland dan van een vakantie ergens anders
	
	
	
	
	

	Een vakantie in Friesland geeft me meer voldoening dan een vakantie ergens anders
	
	
	
	
	

	Friesland is voor mij de beste bestemming voor een vakantie
	
	
	
	
	

	Ik zou Friesland niet in willen ruilen voor een andere vakantiebestemming
	
	
	
	
	

	Ik heb een hoop speciale herinneringen aan Friesland
	
	
	
	
	

	Ik heb een speciale band met Friesland en haar inwoners
	
	
	
	
	

	Ik vertel veel mensen over Friesland
	
	
	
	
	

	Ik zou Friesland aanraden aan anderen
	
	
	
	
	



BESTEMMINGSKEUZE

4) Hoe vaak heeft u Friesland bezocht voor een vakantie in de afgelopen 10 jaar?
O
0 keer (dit is de eerste keer)
O 
1 keer
O
2-5 keer
O
6-10 keer
O
10 keer of meer

5) Hoe groot acht u de kans dat u in de toekomst opnieuw kiest voor een vakantie in Friesland? 
O
Zeer klein
O
Klein
O
Neutraal
O
Groot
O
Zeer groot

6) Kunt u aangeven hoe belangrijk de onderstaande zaken voor u waren toen u voor Friesland als vakantiebestemming koos?
	

	Zeer onbelangrijk
	Onbelangrijk
	Neutraal
	Belangrijk
	Zeer belangrijk

	Rust en ruimte
	
	
	
	
	

	Natuur
	
	
	
	
	

	Water (meren/plassen/zee)
	
	
	
	
	

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	
	
	
	
	

	Cultuur en tradities
	
	
	
	
	

	Gezelligheid en sfeer
	
	
	
	
	

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	
	
	
	
	

	(Water)sport
	
	
	
	
	

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	
	
	
	
	

	Reistijd
	
	
	
	
	

	Kosten van de vakantie
	
	
	
	
	

	Faciliteiten op de camping
	
	
	
	
	

	Eerder bezoek is bevallen
	
	
	
	
	

	Beeld dat u heeft van de bestemming
	
	
	
	
	



7) Heeft u een andere bestemming overwogen voor deze vakantie? 

O 
Ja, namelijk ……………………………………………………………………
O
Nee

Waarom wel/niet?

………………………………………………………………….

8) De volgende stellingen gaan over uw band met de camping waarop u verblijft. Kunt u aangeven in welke mate u het eens bent met de volgende stellingen?
	
	Helemaal mee oneens
	Oneens
	Neutraal
	Eens
	Helemaal mee eens

	Deze camping betekent veel voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me aangetrokken tot deze camping
	
	
	
	
	

	Deze camping is speciaal voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me verbonden met deze camping
	
	
	
	
	

	Ik geniet meer van een vakantie op deze camping dan van een vakantie op een andere camping
	
	
	
	
	

	Een vakantie op deze camping geeft me meer voldoening dan een vakantie op een andere camping
	
	
	
	
	

	Deze camping is voor mij de beste bestemming voor een vakantie
	
	
	
	
	

	Ik zou deze camping niet in willen ruilen voor een andere camping
	
	
	
	
	

	Ik heb een hoop speciale herinneringen aan deze camping
	
	
	
	
	

	Ik heb een speciale band met deze camping en haar gasten
	
	
	
	
	

	Ik vertel veel mensen over deze camping
	
	
	
	
	

	Ik zou deze camping aanraden aan anderen
	
	
	
	
	



PERSOONLIJKE GEGEVENS                          

9) Zou u een aantal persoonlijke gegevens in kunnen vullen?
-
Leeftijd: …………
-
Geslacht:  M / V
-
Wat is uw hoogst genoten opleiding (afgerond)?
 
O 
Basisschool
 
O
Middelbare school (vmbo/havo/vwo)
 
O
Middelbaar beroepsonderwijs (mbo)
 
O
Hoger beroepsonderwijs (hbo)
 
O
Universitaire bachelor (wo)
 
O
Universitaire master / post doctorale opleiding
-
Bent u getrouwd / samenwonend / alleenstaand? (doorhalen wat niet van toepassing is)
-
Heeft u kinderen die mee zijn op vakantie?
 
O 
Ja, ik heb ……. kinderen mee op vakantie
 
O
Nee
10) Bevindt uw woonplaats zich binnen of buiten Friesland? 
O
Binnen Friesland
O 
Buiten Friesland
11) Ligt uw woning volgens u in een stedelijk of in een landelijk gebied?
O
Stedelijk gebied
O
Landelijk gebied
12) Heeft u ooit in Friesland gewoond?
O
Ja, en ik woon er nu nog
O
Ja, maar ik woon er nu niet meer
O
Nee
13) Waar bevond zich de plaats waar u het grootste deel van uw jeugd woonde?
O
Binnen Friesland
O
Buiten Friesland
14) Bevond de woning waar u het grootste deel van uw jeugd woonde zich in een stedelijk of landelijk gebied?
O 
Stedelijk gebied
O
Landelijk gebied
  
Wilt u ook benaderd worden voor eventueel vervolgonderzoek? Zo ja, dan kunt u hieronder uw e-mailadres of telefoonnummer opschrijven.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………..

EINDE - HARTELIJK BEDANKT VOOR UW DEELNAME!
7.2 Enquête vaste gasten


ENQUÊTE MASTERTHESIS TOERISME EN IDENTITEIT IN FRIESLAND

VAST. TOER.

Deze enquête maakt deel uit van een afstudeerscriptie over toerisme en identiteit in Friesland binnen de masteropleiding Culturele Geografie. Mijn naam is Jitse de Boer en ik studeer aan de Rijksuniversiteit Groningen. Uw deelname zou mij ontzettend helpen bij het maken van mijn scriptie. Uw gegevens zullen vertrouwelijk behandeld worden en uw anonimiteit wordt gegarandeerd. Als u wilt stoppen met het invullen van de enquête kunt u dat op elk moment doen. Ik heb toestemming van de camping om deze enquête af te nemen. Alvast bedankt voor uw medewerking!  

FRIESE IDENTITEIT

1) Welke 4 woorden komen bij u op als u aan Friesland denkt?
	1.
	

	2.
	

	3.
	

	4.
	



2) Kunt u aangeven in hoeverre u onderstaande factoren kenmerkend vindt voor Friesland?
	
Kenmerk
	Totaal niet kenmerkend
	Niet kenmerkend
	Neutraal
	Kenmerkend
	Zeer kenmerkend

	Rust en ruimte
	
	
	
	
	

	Natuur 
	
	
	
	
	

	Water (meren/plassen/zee)
	
	
	
	
	

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	
	
	
	
	

	Cultuur en tradities
	
	
	
	
	

	Gezelligheid en sfeer
	
	
	
	
	

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	
	
	
	
	

	(Water)sport
	
	
	
	
	

	Ontsnapping aan de dagelijkse routine
	
	
	
	
	



3) De volgende stellingen gaan over uw band met de provincie Friesland. Kunt u aangeven in welke mate u het eens bent met de volgende stellingen?
	
	Helemaal mee oneens
	Oneens
	Neutraal
	Eens
	Helemaal mee eens

	Friesland betekent veel voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me aangetrokken tot Friesland
	
	
	
	
	

	Friesland is speciaal voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me verbonden met Friesland
	
	
	
	
	

	Ik geniet meer van een vakantie in Friesland dan van een vakantie ergens anders
	
	
	
	
	

	Een vakantie in Friesland geeft me meer voldoening dan een vakantie ergens anders
	
	
	
	
	

	Friesland is voor mij de beste bestemming voor een vakantie
	
	
	
	
	

	Ik zou Friesland niet in willen ruilen voor een andere vakantiebestemming
	
	
	
	
	

	Ik heb een hoop speciale herinneringen aan Friesland
	
	
	
	
	

	Ik heb een speciale band met Friesland en haar inwoners
	
	
	
	
	

	Ik vertel veel mensen over Friesland
	
	
	
	
	

	Ik zou Friesland aanraden aan anderen
	
	
	
	
	



BESTEMMINGSKEUZE

4) Hoe vaak heeft u Friesland bezocht voor een vakantie in de afgelopen 10 jaar?
O
0 keer (dit is de eerste keer)
O 
1 keer
O
2-5 keer
O
6-10 keer
O
10 keer of meer

5) Hoe veel seizoenen heeft u al een standplaats op deze camping?

…………………………………..

6) Hoe vaak maakt u gebruik van uw seizoensplaats? Kunt u per seizoen aangeven hoeveel nachten u gemiddeld per week gebruik maakt van uw seizoensplaats?
-
Voorseizoen: 
gemiddeld ……….. nachten per week
-
Hoogseizoen:   
gemiddeld ……….. nachten per week
-
Naseizoen:
gemiddeld ……….. nachten per week

7) Had u voordat u naar deze camping kwam ook al een standplaats op een andere camping?
O
Ja

Zo ja, waar? (plaats + provincie)  ……………………………………………..
O 
Nee 

8) Kunt u aangeven hoe belangrijk de onderstaande zaken voor u waren toen u voor Friesland als vakantiebestemming koos?

	

	Zeer onbelangrijk
	Onbelangrijk
	Neutraal
	Belangrijk
	Zeer belangrijk

	Rust en ruimte
	
	
	
	
	

	Natuur
	
	
	
	
	

	Water (meren/plassen/zee)
	
	
	
	
	

	Steden/dorpen/bezienswaardigheden
	
	
	
	
	

	Cultuur en tradities
	
	
	
	
	

	Gezelligheid en sfeer
	
	
	
	
	

	Activiteiten (wandelen/fietsen)
	
	
	
	
	

	(Water)sport
	
	
	
	
	

	Ontsnappen aan de dagelijkse routine
	
	
	
	
	

	Reistijd
	
	
	
	
	

	Kosten van de vakantie
	
	
	
	
	

	Faciliteiten op de camping
	
	
	
	
	

	Eerder bezoek is bevallen
	
	
	
	
	

	Beeld dat u heeft van de bestemming
	
	
	
	
	



9) Heeft u een andere bestemming overwogen voor deze vakantie?

O 
Ja, namelijk ……………………………………………………………………
O
Nee

Waarom wel/niet?

………………………………………………………………….

10) De volgende stellingen gaan over uw band met de camping waarop u verblijft. Kunt u aangeven in welke mate u het eens bent met de volgende stellingen?

	
	Helemaal mee oneens
	Oneens
	Neutraal
	Eens
	Helemaal mee eens

	Deze camping betekent veel voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me aangetrokken tot deze camping
	
	
	
	
	

	Deze camping is speciaal voor mij
	
	
	
	
	

	Ik voel me verbonden met deze camping
	
	
	
	
	

	Ik geniet meer van een vakantie op deze camping dan van een vakantie op een andere camping
	
	
	
	
	

	Een vakantie op deze camping geeft me meer voldoening dan een vakantie op een andere camping
	
	
	
	
	

	Deze camping is voor mij de beste bestemming voor een vakantie
	
	
	
	
	

	Ik zou deze camping niet in willen ruilen voor een andere camping
	
	
	
	
	

	Ik heb een hoop speciale herinneringen aan deze camping
	
	
	
	
	

	Ik heb een speciale band met deze camping en haar gasten
	
	
	
	
	

	Ik vertel veel mensen over deze camping
	
	
	
	
	

	Ik zou deze camping aanraden aan anderen
	
	
	
	
	



PERSOONLIJKE GEGEVENS

11) Zou u een aantal persoonlijke gegevens in kunnen vullen?
-
Leeftijd: …………
-
Geslacht:  M / V
-
Wat is uw hoogst genoten opleiding (afgerond)?
 
O 
Basisschool
 
O
Middelbare school (vmbo/havo/vwo)
 
O
Middelbaar beroepsonderwijs (mbo)
 
O
Hoger beroepsonderwijs (hbo)
 
O
Universitaire bachelor (wo)
 
O
Universitaire master / post doctorale opleiding
-
Bent u getrouwd / samenwonend / alleenstaand (doorhalen wat niet van toepassing is)?
-
Heeft u kinderen die mee zijn op vakantie?
 
O 
Ja, ik heb ……. kinderen mee op vakantie
 
O
Nee

12) Bevindt uw woonplaats zich binnen of buiten Friesland? 
O
Binnen Friesland
O 
Buiten Friesland

13) Ligt uw woning volgens u in een stedelijk of in een landelijk gebied?
O
Stedelijk gebied
O
Landelijk gebied

14) Heeft u ooit in Friesland gewoond?
O
Ja, en ik woon er nu nog
O
Ja, maar ik woon er nu niet meer
O
Nee

15) Waar bevond zich de plaats waar u het grootste deel van uw jeugd woonde?
O
Binnen Friesland
O
Buiten Friesland

16) Bevond de woning waar u het grootste deel van uw jeugd woonde zich in een stedelijk of in een landelijk gebied?
O 
Stedelijk gebied
O
Landelijk gebied
  
Wilt u ook benaderd worden voor eventueel vervolgonderzoek? Zo ja, dan kunt u hieronder uw e-mailadres of telefoonnummer opschrijven.

…………………………………………………………………………………………………………………………………………..

EINDE - HARTELIJK BEDANKT VOOR UW DEELNAME!

Vaste gasten





Bestemmingskeuze





Redenen voor bestemmingskeuze


-  Plaatsidentiteit / Beeld van de bestemming�-  Andere motieven, o.a.:


Natuur


Cultuur


Ontspanning


Praktische zaken





Tijdelijke toeristen
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