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VOORWOORD. 
 

Voor u ligt mijn scriptie ’Online customer journey optimalisatie binnen Hotel van Oranje. ’  

Deze scriptie vormt het sluitstuk van mijn HBO studie Commerciële economie aan de Hogeschool 

Leiden. Het onderzoek is uitgevoerd in opdracht van Hotel van Oranje. Van februari 2016 tot en 

met juni 2016 ben ik bezig geweest met onderzoek en het schijven van de scriptie. Ik ben zowel 

trots als opgelucht dat 4 jaar hard studeren in posi tieve zin ten einde is gekomen. 

 

Bij dezen wil ik graag mijn begeleider Annet Faber bedanken voor de fijne begeleiding , 

ondersteuning en kritische feedback tijdens dit traject. Ze stond altijd voor mij klaar en zat mij o p 

de huid als het ging om de laatste loodjes.  

 

Tevens gaat mijn dank uit naar alle collega’s bij Hotel van Oranje en in het bijzonder naar  

Reinier van Iwaarden voor de ontzettend leerzame kans die hij mij heeft gegeven bij  

Hotel van Oranje. Allereerst in mijn 3e jaar met een meewerkstage, daarna om ervaring op te doen 

als marketing assistent en ten slotte met mijn afstudeerstage. Het hotel is een fantastische plek 

om te werken en mijn scriptie heeft hier zeker een boost van gekregen.  

 

Tot slot wil ik mijn ouders in het bijzonder bedanken. Hun wijsheid en motiverende woorden 

hebben mij geholpen deze scriptie tot een goed einde te brengen.  

 

Ik wens u veel leesplezier toe. 

 

Mike Verbruggen 

Noordwijk, 14 juni 2016 
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EXECUTIVE SUMMARY. 
 

This report shows the online customer journey of Hotel van Oranje. It finds that there are negative 

touch points with the younger generation and it is leading to customer dissatisfaction of the 

website. 

 

Key recommendations are: 

 A new responsive website for Hotel van Oranje 

 Monitoring the touchpoints by means of monthly meeting.  

 A strategy towards more direct bookings 

 

Introduction 

This report has been written by request of the University of Applied Science Leiden and Hotel van 

Oranje. This report examines the decisive online touch points in the online customer journey of 

Hotel van Oranje, how to stimulate direct bookings and makes recommendations how to optimize 

its online customer satisfaction. 

 

Research 

During the research phase, multiple sub-questions were answered through desk research, field 

research and a focus group. The online survey is based on a valid questionnaire of the E-S-QUAL 

model and was conducted through the online survey platform Parantion. The collected data was 

analysed with the SPSS Statistics program, a  software package used for statistical analysis .  

 

Findings 

Research shows that there is a significant difference between the age categories young and old.  

 

The orientation process significantly differs of young  and old. The younger generation is using 

mobile devices in their orientation a lot more than their older counterparts. The young generation 

is less satisfied with the online customer journey and the current Hotel van Oranje website than 

the older generation.  

On the technical side the current old Hotel van Oranje website offers no opportunities to optimize 

the usability. There are no significant differences found between gender.  

Full details of the findings are provided in Appendix 5. 

 

Conclusion 

Decisive touch points are found in the orientation process, efficiency and system availability of the 

Hotel van Oranje website. Mobile engagement is a big trend in and needs to be implemented t o 

meet the online quality expectations of Hotel van Oranje. Mobile engag ement leads to a bigger 

conversion potential and a higher Google indexation.  

 

Recommendations 

A new responsive website is recommended to optimize the future customer experience and 

continue the luxury image Hotel van Oranje already has. A special webpage i s developed and 

offline publicity material needs to be created to stimulate direct bookings and to show potential 

customers the benefits of direct booking. Communication is important to monitor online touch 

points that is why a monthly meeting is recommended. The monthly meeting combines the 

experiences of different departments, which leads to a better online customer journey.  
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1 INLEIDING. 
 

Het Hotel van Oranje, Autograph Collection Hotels® is onderdeel van de overkoepelende 

organisatie de Hotels van Oranje, bestaande uit het Beach Hotel Noordwijk, privé Villa het 'Witte 

Huis' en Hotel van Oranje, Autograph Collection®. De Hotels van Oranje hebben een rijke 

geschiedenis. 

 

De huidige eigenaren namen in 1984 het Boulevard Hotel over, vijf jaar later werd het in financiële 

moeilijkheden geraakte Hotel van Oranje  ook overgenomen en in 1994 is het aangrenzende 

Beach Hotel Noordwijk toegevoegd. Sindsdien draagt het hotel  de naam ‘de Hotels van Oranje’. 

Het voormalige Boulevard Hotel vormt anno 2016 de verbindende schakel tussen het vier sterren 

Beach Hotel Noordwijk en het vijf sterren Hotel van Oranje.  

 

Hotel van Oranje is sinds 16 december 2016 toegetreden tot het Autog raph Collection Hotels® 

label van Marriott International. Door middel van dit label hoort het Hotel van Oranje ® bij een 

verzameling opvallende onafhankelijke hotels met een luxueuze uitstraling.   

 

Allereerst wordt er in hoofdstuk 2 ingegaan op het probleem en de opdracht en in hoofdstuk 3 

wordt het theoretisch kader behandeld. In hoofdstuk 4 wordt een methodische verantwoording 

gehouden, in hoofdstuk 5 worden de resultaten van het deskresearch besproken en in hoofdstuk 6 

de resultaten van het fieldresearch.  Verder wordt er in hoofdstuk 7 een conclusie opgesteld en 

worden in hoofdstuk 8 aanbevelingen gegeven. In hoofdstuk 9 wordt op basis van het onderzoek 

een implementatieplan opgesteld. 
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2 PROBLEEMFORMULERING. 
 

In dit hoofdstuk wordt de aanleiding van het  onderzoek geschetst en wordt de probleemformulering 

gedefinieerd. 

 

2.1 Aanleiding 
De aanleiding van dit onderzoek is de behoefte van Hotel van Oranje om online gebruikerservaring 

te verbeteren. Binnen Hotel van Oranje wordt vaak gekozen voor wat het management “mooi” en 

belangrijk vindt. Vaak wordt niet gekeken naar de online gebruikerservaring van de doelgroep en 

wat de gast uiteindelijk zelf ervaart op de verschillende online kanalen van het Hotel van Oranje. 

Het management heeft nooit een online marketingcommunicatie strategie ontwikkeld op basis van 

een achterliggende gedachte van de online communicatiedoelgroep.  

 

Het gevolg hiervan: een gemis van inzicht in de perceptie van de online gastervaring van de 

doelgroep van Hotel van Oranje en gemiste kansen/omzet voor het hotel.  

 

De behoefte aan inzicht in de online gebruikerservaring vloeit dus voort uit het verlangen naar een 

beter inzicht in de perceptie van de online gast.  Online gasten gebruiken de verschillende kanalen 

vaak door elkaar, terwijl bedrijven vaak in de online kanalen zijn georganiseerd. Hier  door kan er 

verwarring optreden bij een gast, waardoor er een negatieve ervaring wordt opgebouwd. Door de 

customer journey in kaart te brengen wordt er duidelijk waar ruimte voor verbetering is om zo de 

optimale klantbeleving te realiseren. 

 

2.2 Probleemgebied 
Hotel van Oranje  heeft jaarlijks rond de 300.000 unieke bezoekers op de website met ongeveer 

één miljoen paginaviews. De meeste boekingen worden online gedaan via de  grootste 

boekingswebsite Booking.com. Op de pagina van Hotel van Oranje op booking.com zijn er naar 

boven afgerond 700 geverifieerde reviews geregistreerd en daar heeft het hotel een gemiddelde 

beoordeling van 8,2. 

 

Door de jaren heen is de website van Hotel van Oranje verouderd. Dit zorgt er voor dat potentiële 

gasten waarschijnlijk niet meer de juiste online gebruiksvriendelijkheid ervaren op de website.  

 

Door toetreding van externe third parties als Booking.com, Trivago en TripAdvisor worden 

boekingen veel tegenwoordig via deze partijen gedaan. Daarnaast moet Hotel van Oranje  aan 

Booking.com 12,5% commissie betalen per reservering. Dit is zeer veel, daarom wordt geambie erd 

dat gasten via de eigen website boeken. Hier wordt alleen niet veel gebruik van gemaakt, terwijl 

dit vaak goedkoper is dan een kamer boeken op Booking.com en het levert Hotel van Oranje  ook 

meer op in financieel opzicht. Daarom wil het hotel weten of er tijdens de online customer journey 

van het Hotel van Oranje problemen (touch points) voorkomen die een potentiële klant zou kunnen 

afschrikken. 

 

Op online gebied heeft Hotel van Oranje  zelf invloed op de online klanttevredenheid op de eigen 

website, iets wat het dus niet heeft met Booking.com die met een eigen structuur werken. De 

website van Hotel van Oranje biedt ruimte voor verbetering. Door middel van het optimaliseren van 

de website ervaring en online klanttevredenheid van de gast kan dit verbeterd worden.  
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2.3 Probleemformulering 
In deze paragraaf wordt het probleem en het doel van het onderzoek geschetst, worden de 

doelstellingen en probleemstelling van deze afstudeeropdracht duidelijk en worden er deelvragen 

opgesteld. Daarnaast wordt er de heldere afbakening vastgesteld en worden de sleutelbegrippen 

benoemd die in deze afstudeerscriptie veelvuldig gebruikt worden.  

 

2.3.1 Doel van het onderzoek 

Voor Hotel van Oranje is het van belang dat de online marketingcommunicatie in l ijn is met de 

verwachtingen vanuit de gast. Het onderzoek heeft dus als doel te visualiseren met welke touch 

points Hotel van Oranje beter kan inspelen op de online gast en welke strategie daarvoor nodig is.  

 

2.3.2 Doelstelling 

De doelstelling van dit onderzoek is: ’Binnen vier maanden inzicht geven in de verwachtingen en 

de ervaring van de online doelgroep tijdens de customer journey , resulterend in een advies hoe 

Hotel van Oranje bepaalde touch points kan optimaliseren en implementeren in een online 

marketing communicatiestrategie. ’ 

 

2.3.3 Probleemstelling 

De probleemstelling die uit de doelstelling voort vloeit en tevens de rode draad vormt van deze 

afstudeerscriptie is als volgt geformuleerd: ‘Wat zijn d oorslaggevende online touch points voor de 

online doelgroep tijdens customer journey naar het boeken van een kamer en hoe kan  

Hotel van Oranje  op basis daarvan de online klanttevredenheid optimaliseren?’  

 

2.3.4 Deelvragen 

Op basis van de probleemstelling zijn er een aantal deelvragen opgesteld. Deze deelvragen geven 

uiteindelijk samen antwoord op de probleemstelling:  

1. Hoe ziet het zoekgedrag van de doelgroep via online kanalen er uit?  

2. Hoe ziet de huidige online customer journey van Hotel van Oranje  er uit? 

3. Wat is de huidige klanttevredenheid over de website van Hotel van Oranje? 

4. Welke factoren in de beslissing zijn het belangrijkst voor de online doelgroep? 

5. Hoe wordt de online websitekwaliteit ervaren door de doelgroep?  

6. Welke touch points in de online customer journey kunnen verbeterd worden? 

7. Hoe kan de offline gap na het inchecken online worden ingevuld?  

 

2.3.5 Afbakening 

Hotel van Oranje  is actief op verschillende marktsegmenten, De corebusiness van  

Hotel van Oranje  is de zakelijke en leisure markt. Dit onderzoek richt zich op de leisure sector. De 

leisure doelgroep heeft een grote online communicatie doelgroep, waar ee n gast veel 

klantprocessen doormaakt. De communicatie doelgroep die onderzocht wordt is de grootste 

doelgroep die de website van Hotel van Oranje  bezoekt met 80% van de online sessies, namelijk:  

 Nederlanders  

 De leeftijdscategorie 35 – 64 jaar hebben samen 60% van de Nederlandse online sessies. 

o 35-44 22% van de sessies  66% vrouw  

o 45-54 22% van de sessies 64% vrouw  

o 55-64 16% van de sessies 66% vrouw  
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2.3.6 Sleutelbegrippen 

In deze paragraaf worden de sleutelbegrippen besproken. Sleutelbegrippen vormen de 

kernbegrippen in deze afstudeerscriptie.  

 Customer journey 

Een customer journey is vrij vertaald de weg die een prospect aflegt binnen alle processen 

in een organisatie. Een customer journey is een techniek om innovatieve 

bedieningsconcepten te ontwikkelen. Het zorgt er voor dat klantprocessen en diensten 

geoptimaliseerd worden en het maakt zichtbaar welke klantcontacten verbeterd kunnen 

worden om de optimale klantbeleving te realiseren.  

 Touch points 

Met een touch point wordt het specifieke contact moment van een organisatieproces 

bedoeld die een prospect aflegt tijdens de customer journey. Het onderzoeken van de 

touch points geeft waardevolle informatie voor het optimaliseren van het klantproces.  

 

In het volgende hoofdstuk wordt de wetenschappelijke verantwoording beschreven in de vorm van 

een theoretisch kader.  
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3 THEORETISCH KADER. 
 

In hoofdstuk 2 is duidelijk geworden wat de probleemstelling is, namelijk: ‘Wat zijn 

doorslaggevende online touch points voor de online doelgroep tijdens customer journey naar het 

boeken van een kamer en hoe kan Hotel van Oranje  op basis daarvan de online klanttevredenheid 

optimaliseren?’ 

 

Voor dit onderzoek wordt er een customer journey gemaakt voor Hotel van Oranje, op basis van de 

reis die de online doelgroep maakt. Het uiteindelijke doel van dit onderzoek is een advies hoe de 

klanttevredenheid verbeterd kan worden tijdens online customer journey naar het boeken van een 

kamer. De afgeleide vraag van dit onderzoek is dan ook  als volgt geformuleerd: ‘Wat zorgt  voor 

een goede klanttevredenheid.’ 

 

Dit hoofdstuk beschrijft de theoretische onderbouwing van dit onderzoek. Bovendien worden in dit 

hoofdstuk hypotheses gevormd die de basis vormen voor de beantwoording van de 

probleemstelling en wordt het conceptueel model uitgewerkt.  

 

3.1 Klanttevredenheid 
Klanttevredenheid vormt de basis van de centrale vraag en is daarom een belangrijk onderdeel 

van dit onderzoek. Klanttevredenheid en klantwaarde zijn belangrijke bouwstenen om klantrelatie s 

op te bouwen en te managen. Klanttevredenheid wordt gedefinieerd door (Kotler, Armstrong, 

Saunders, & Wong, 2009) als de gepercipieerde prestatie van het product in verhouding tot de 

verwachtingen van de klant.  

 

Klanttevredenheid is het belangrijkste wat elke organisatie nodig heeft, om te voldoen aan de 

behoeften van de klant. (Matzler & Hinterhuber, 1998) Voldoet de beleving van de klant niet aan 

diens wensen, dan is de klant ontevreden, is de be leving van de klant gelijk aan diens wensen dan 

is de klant tevreden, overtreft de beleving de wensen dan is de klant is de klant zeer tevreden. 

(Thomassen, 2002) Hierbij dient te worden opgemerkt dat het mogelijk is dat de daadwe rkelijke 

verwachtingen van een klant niet met diens wensen overeenkomen. Liggen de verwachtingen van 

de klant op een lager niveau dan de wensen, dan kan in de gegeven opsomming wens(en) worden 

vervangen door verwachtingen. (Thomassen, 2002) 

 

Klanttevredenheid wordt volgens (Thomassen, 2002) over het algemeen op drie niveaus gemeten:  

 Algemene tevredenheid met de onderneming 

 Tevredenheid met aspecten 

 Tevredenheid met sub-aspecten. 

 

Organisaties die tevreden klanten voldoende vinden zullen het in de toekomst moeilijk krijgen, er 

moet ook gekeken worden naar de behoeften van klanten. Onderzoekers zijn het er over eens dat 

klanttevredenheid samen komt met verwachtingen, wensen en behoeften van verschill ende 

cognitieve fases voor de aankoop, zoals gedachte, houding en gedrag.  (Oliver & Linda, 1981)  

 

Ook het gedrag na de aankoop is van belang voor de klanttevredenheid. De samenhang tussen de 

verwachtingen van de consument en de kwaliteiten of het functioneren zoals de consument die 
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ervaart, zorgt voor een bepaalde tevredenheid bij een klant. Hoe groter  de kloof tussen 

verwachtingen en de werkelijke kwaliteiten, des te groter de ontevredenheid van de consument.  

Dit wordt ook wel cognitieve dissonantie genoemd. (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2009) 

 

3.2 Klantbehoeften en klantwaarden 
Alleen door te weten wat de behoeften van de klant zijn, kunnen organisaties hun eigen behoeften 

vervullen. Dan is het ook mogelijk dat een klant sneller geneigd is naar een herhalingsaankoop.  

(Sashi, 2012) 

(Kano, Nobuhiku, Fumio, & Shinichi, 1984)  beschrijven vijf soorten klantbehoeften, namelijk:  

 De basiseigenschap (‘Must-be Quality’) 

 De eigenschap waarmee geconcurreerd wordt  (‘One dimensional Quality’)  

 Niet verwachte eigenschappen  (‘Attractive Quality’) 

 De onverschillige eigenschappen  (‘Indifferent Quality’) 

 De eigenschappen van persoonlijke voorkeur  (‘Reverse Quality’) 

 

Om de kwaliteit te bepalen is het essentieel voor een organisatie om te weten wat consumenten 

als toegevoegde waarde zien. Het model van (Kano, Nobuhiku, Fumio, & Shinichi, 1984)  richt zich 

op basis van deze waarden voor de klant op drie factoren, namelijk:  

 De basisfactor 

Basisfactoren zijn vereisten waarvan een consument verwacht dat deze worden vervuld.  

 De prestatiefactor 

Prestatiefactoren zijn factoren waar een bepaalde factoren waaraan een prestatie is 

gekoppeld. Wanneer hierin wordt voldaan zal de tevredenheid omhoog gaan, maar wordt 

dit niet als een WOW factor gezien. 

 De WOW factor 

WOW factoren zorgen er voor dat de klanttevredenheid verhoogt. Een consument weet in 

eerste instantie niet dat hij deze behoefte heeft. Wanneer hierin wordt voldaan, kan de 

organisatie zich onderscheiden van concurrenten. 

 

Om te voldoen aan de waarden van de klant dienen nieuwe WOW factoren bedacht te worden. 

Deze factoren zijn nauw verbonden aan de perceptie van kwaliteit voor een consument. Een hoge 

kwaliteit leidt tot grotere klanttevredenheid, en maakt tegelijkertijd hogere prijzen en vaak lagere 

kosten mogelijk. (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2009)  impliceren dat een organisatie 

kwaliteit heeft geleverd wanneer het product of de dienst meer dan voldoet aan de behoeften, 

eisen en verwachtingen van de klant. Er wordt onderscheid gemaakt tussen kwaliteit in de zin van 

prestaties en de kwaliteit in de zin van voldoen aan de vereisten. Performance quality  heeft 

betrekking op het niveau waarop een product zijn functies vervuld en conformance quality  heeft 

betrekking op het consequent presteren van een gespecifieerd niveau.  (Kotler, Armstrong, 

Saunders, & Wong, 2009) 

 

3.3 Customer Journey 
De klanttevredenheid is nauw gekoppeld aan het begrip customer journey. (Norton & Pine II, 2013) 

definiëren de customer journey als volgt:  ´in essence, customer journey means the sequence of 

events – whether designed or not – that customers go through to learn about, purchase and 

interact with company offerings.´  

Het is bekend dat negatieve incidenten in een klantrelatie opvallen terwijl positieve (meestal 95% 

van de gevallen) de klant niet opvallen.  (Thomassen, 2002)  
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Om te zorgen dat de ervaringen van de klant gelijk zijn aan de werkelijke prestaties, starte n steeds 

meer ondernemingen performancerapportages richting hun klanten. Deze positieve en negatieve 

incidenten worden ook wel touch points (contact momenten) genoemd in relatie met een customer 

journey. Touch points zijn de kritieke momenten wanneer consu menten interactie aangaan met een 

organisatie. (Rawson, Duncan, & Jones, 2013) Door deze touch points te analyseren, krijgt een 

organisatie inzicht in de zienswijze, gedrag en wensen van de consument.  

 

De customer journey is in essentie dus een methode om een aankoopproces of dienst vanuit het 

perspectief van de klant te visualiseren. Het beschrijft de ervaringen van een klant gedurende de 

spreekwoordelijke reis die een klant maakt om zich te oriënteren, een product of dienst a an te 

schaffen en er gebruik van te maken. (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2009)  beschrijven vijf 

fasen die consumenten doormaken tijdens een besluitvormingsproces, namelijk: 

behoefteherkenning, informatieverzameling, afwegen van alternatieven, koopbeslissing, gedrag na 

de koop. Dit model benadrukt dat het proces al ver voor de werkelijke beslissing begint en nog 

lang daarna doorgaat.  

 

De beste online klantervaring draait dus om een zo soepel mogelijk proces, zonder ba rrières.  

De gast moet online al de optimale service ervaren. Om de optimale service te behalen, is het van 

belang om te weten welke touch points (barrières) een gast tegenkomt en wat het gedrag van deze 

gast is. Het effectief managen van de touch points i s een uitdaging en zorgt er uiteindelijk voor dat 

ze elkaar versterken. 

 

In het artikel van (Comegys, Hannula, & Väisänen, 2006)  wordt gesproken over online 

koopbeslissingsproces die internet gebruikers door lopen. Dit proces bestaat net als in het artikel 

van (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2009)  uit vijf stappen die vijf stappen worden 

onderverdeeld in drie fases. De eerste fase (de fase voor de koop) is de probleem herkenning, 

waarna de tweede stap informatie zoeken is en de laatste stap uit de eerste fase is de evaluatie. 

De tweede fase is de aankoop en dus de derde stap is het beslissingsproces. In de derde fase (de 

fase na de koop) wordt er gekeken of er een herhalingsaankoop  wordt gedaan. 

 

De eerste stap begint dus bij het ontdekken van een behoefte. Daarna wordt er op het internet 

informatie gezocht gerelateerd aan de behoefte. Dit wordt geëvalueerd en vervolgens wordt er na 

de beslissing een aankoop gedaan. 

 

3.4 Cross channel-management 
Een van de belangrijkste veranderingen in de markt is dat er, als gevolg van de voortgaande 

digitalisering, steeds meer kanalen bij zijn gekomen. Klanten en prospects gedragen zich steeds 

individueler in de keuze en het gebruik van kanalen voor verschillende fasen van hun oriëntatie -, 

koop- en gebruiksprocessen. (Hoogveld, 2012)  

 

Het managen van deze kanalen wordt ook wel cross channel -management genoemd. De definitie 

van (Stone, Hobbs, & Khaleeli, 2002) over cross channel-management luidt als volgt: ‘cross 

channel-management is het gebruik van meer dan één kanaal of medium om klanten te managen 

op een manier die consistent en gecoördineerd is over alle kanalen en gebruikte media h een.’ 
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Organisaties zijn gedwongen cross channel -management te integreren door onder andere 

veranderingen in de markt, de vraag van consumenten en concurrentievoordeel. (Payne & Frow, 

2004) definiëren dat het cross channel-integratieproces zich richt op het volgende:  

 Beslissingen over wat de meest geschikte combinaties van kanalen zijn om te gebruiken.  

 Hoe ervoor te zorgen dat de klant zeer positieve interacties binnen die kanalen ervaart.  

 Het creëren en presenteren van een uniforme weergave van de klant als deze interacteert 

met meer dan één kanaal. 

 

3.5 Kanaalkenmerken en keuzes 
Het succesvol toepassen van kanalen vereist kennis van de kanalen. Zoals al eerder vermeld is de 

hoeveelheid beschikbare online kanalen de laatste jaren enorm gegroeid en wordt verwacht dat 

deze groei nog voortduurt. (Hoogveld, 2012) 

 

Volgens (Dholakia, et al., 2010) kiezen en gebruiken consumenten kanalen voor specifieke d oelen 

op een bepaald punt in het bedrijfsproces, op basis van ervaringen en expertise. Ze gebruiken de 

kanalen volgens (Dholakia, et al., 2010) voor de volgende doelen: 

 Economische doelen (een goede deal)  

 Zelfbevestiging (demonstreren van eigen deskundigheid) 

 Symbolische betekenis (goed, grondig nadenken) 

 Socialisatie en ervaring (onderdeel uitmaken van sociaal milieu)  

 Routine of scriptonderhoud (regelmaat en vertrouwdheid met koopproces)  

 

Individualisatie van consumenten heeft er toe geleid dat elke consument een eigen manier heeft 

ontwikkeld om die kanalen te benaderen en te gebruiken. Die interactie kan volgens (Dholakia, et 

al., 2010) worden ingedeeld in drie categorieën, namelijk:  

 ‘What consumers bring’ 

Consumenten beschikken over een bepaald aantal karakteristieken die hun keuze 

beïnvloeden. Volgens (Dholakia, et al., 2010) brengen ze deze factoren naar de interactie 

met de kanalen. 

 

 ‘What they encounter’   

Wanneer een consument interactie heeft met een kanaal zijn ze snel beïnvloed door 

verschillende kanaal functies. Zoals de usability van de website, de aantrekkelijkheid of de 

lay-out. 

 

 ‘What they do, during their choice of’  

Tijdens de interactie met een kanaal, kan een consument verschillend gedrag vertonen. 

Zoals het zoeken naar informatie, product selectie, transactie van de aankoop, of zoeken 

naar service. Aangaand deze informatie kan een consument op basis hiervan negatieve of 

positieve reacties ontwikkelen.  

 

3.6 Service convenience 
Bij een customer journey gaat het soepel doorlopen van processen. Bij het verbeteren van 

processen moet verder worden gekeken naar het proces. Bijvoorbeeld naar het gemak van een 

proces (convenience). Er is een steeds groe iende vraag van de consument naar gemak. (de Vries 

jr, van Helsdingen, & Borchert, 2011)  De factoren tijd en inspanning spelen een steeds grotere rol, 

waardoor gemak (service convenience) vaker de basis vormt voor veel aankoopb eslissingen.  
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In het model van (de Vries jr, van Helsdingen, & Borchert, 2011)  worden vijf vormen van service 

convenience genoemd. Het goed begrijpen van deze vijf vormen van service convenience, ofwel 

gemakscomponenten, is essentieel voor een organisatie om de totale service convenience 

(customer journey) te kunnen verbeteren.  

De vijf vormen zijn: 

 Beslissingsgemak (decision convenience) 

 Toegangsgemak (acces conveniece) 

 Transactiegemak (transaction convenience) 

 Opbrengstgemak (benefit convenience) 

 Postbenefitgemak (postbenefit convenience) 

 

Deze vormen van gemak zijn voor een consument van belang voor een aankoopbeslissing. Hoe 

beter de processen op elkaar zijn ingewerkt en het gemak wat daarbij komt kijken, zorgt er voor 

dat een consument de processen tevreden door gaat. Het aantal negatieve incidenten in een 

proces wordt hier door minder en krijgen de positieve de overhand, daardoor gaat de performance 

van de processen omhoog. Door in te spelen op de behoeften, wensen en gedra g van de 

consument wordt de customer journey positiever ervaren en gaat de klanttevredenheid omhoog.  

 

3.7 Online klanttevredenheid 
De revolutie van het internet heeft de manier van leven drastisch veranderd doordat tijdrovende en 

frustrerende activiteiten nu gedaan kunnen worden op het internet. Een goede website kwaliteit 

zorgt er voor dat er meer klanten aangetrokken worden en een slechte kwaliteit van website zorgt 

er voor dat het imago wordt aangetast en het levert vaak problemen op. (Nemati, Gazor, 

MirAshrafi, & Ameleh, 2012) Daarom moet het design van een website gemaakt worden op basis 

van de kennis van een bedrijf over de functies die verlangd worden van de consument.  (Zeithaml, 

Parasuraman, & Malhotra, 2002) Het meten van kwaliteit van een online dienst is steeds 

belangrijker geworden in de huidige markt. Kennis van online gebruikerservaringen kan leiden tot 

een concurrentievoordeel.   

 

Een model om kwaliteit van een dienst te meten is het SERVQUAL Model van (Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1988).In het traditionele model van (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), 

wordt er gerefereerd aan ‘non-internet-based’ interacties van klanten. Het SERVQUAL model 

beschrijft het verschil tussen wat consumenten van de dienst verwachten en wat consumenten 

daadwerkelijk ervaren. Dit wordt gemeten op basis van vijf dimensies, namelijk:  

 Betrouwbaarheid (reliability)  

 Zekerheid (assurance) 

 Tastbaar (tangibles) 

 Empathie (empathy) 

 Responsiviteit (responsiveness) 

 

Aangezien de basis van het standaard SERVQUAL model geen online functies bevat, hebben 

(Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005)  het E-S-QUAL model ontwikkelt. Dit model bevat wel 

‘ internet-based’ interacties van klanten. Volgens (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005)  moet 

een website niet alleen beoordeeld worden op basis van de ervaringen tijdens de interactie met de 

website bezoek, maar ook de interactie na het website bezoek (return visit).  
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E-S-QUAL is ontwikkeld om alle fases te onderzoeken tijdens de interacties van een consument op 

een website. Het E-S-QUAL model wordt door (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005)  als volgt 

gedefinieerd: ‘As such, E-S-QUAL is defined broadly to encompass all phases of a customer’s 

interactions with a Website: The extent to which a Web site facilitates efficient and effective 

shopping, purchasing, and de l ivery.’ 

 

Het E-S-QUAL model bestaat in tegenstelling van tot het traditionele model niet uit vijf maar zeven 

dimensies, namelijk: 

1. Efficiency (het gemak en snelheid van het gebruik van de website)  

2. Fulfilment (hoe een website haar belofte over levertijd en beschikbaarheid kan 

waarborgen) 

3. System availability  (het correct functioneren van de website) 

4. Privacy (de mate waarin een site veilig is en de klanten informatie beschermd)  

5. Responsiveness  (effectieve afhandeling van problemen en terugkerende bezoekers)  

6. Compensation (de mate waarin in een website klanten compenseert op basis van 

problemen) 

7. Contact (de beschikbaarheid of assistentie via de telefoon of online hulpmiddelen)  

 

Kenmerkend voor het E-S-QUAL model is dat er drie dimensies zijn die alleen van toepassing zijn 

wanneer een klant vragen of problemen heeft. Dit wordt door (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 

2005) het E-RecS-QUAL model (e-recovery service quality) genoemd. Een consument dient in 

contact te komen met het personeel om over deze dimensies te kunnen oordelen.  Deze bestaat uit 

drie dimensies, namelijk: 

1. Responsiveness  (effectieve afhandeling van problemen en terugkerende bezoekers)  

2. Compensation (de mate waarin in een website klanten compenseert op basis van 

problemen) 

3. Contact (de beschikbaarheid of assistentie via de telefoon of online hulpmiddelen)  

 

Er wordt tevens gesproken over verschillende gaps in het E -S-QUAL model, de gaps zijn 

welbekend in het traditionele SERVQUAL model. Voor het E-S-QUAL model zijn er vier gaps die 

voorkomen, namelijk: 

1. Information gap  (er is altijd een mate van informatie die mist voor consumenten)  

2. Design gap (het design van de website moet gemaakt zijn op de functionaliteiten die 

gewenst zijn door de klanten) 

3. Communication gap  (wordt de juiste communicatie gecommuniceerd naar de klant)  

4. Fulfilment gap (deze gap laat het verschil zien wat de verwachtingen zijn van de klant en 

de ervaringen van de klant)  

 

Een website is een belangrijk deel van de interactie tussen een bedrijf en een klant, het is duidelijk 

dat de kwaliteit van de website een verlengstuk is van de kwaliteit van een bedrijf. (van Iwaarden, 

van der Wiele, Ball, & Millen, 2003)  Er is geen persoonlijk contact tijdens de interactie met een 

website. Daarom is het van belang om een kwalitatief goede website te hebben. Door de 

afwezigheid van persoonlijk contact zal dit gecompenseerd moeten worden door andere vormen 

van kwaliteit of een uitstekende customer journey.  

 

Het belangrijkste aspect in klanttevredenheid is weten waar een klant tevreden of ontevreden kan 

worden met een (web) service.  
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Als een bedrijf haar klanten tevreden wil hebben is de eerste vraag die volgens  (Zeithaml, 

Parasuraman, & Berry, 1990) gesteld moet worden: ‘what is it that satisfies customers, and, 

equally important, what is it that makes customers dissatisfied with the company and its products 

and services.’ Hoe tevreden klanten zijn hangt af van de balans tussen klanten verwachtingen en 

klanten ervaringen met de producten en service.  

 

3.8 Conceptueel model 
Het conceptueel model is de leidraad en rode draad van dit onderzoek. Het uiteindelijke doel van 

dit onderzoek is een advies hoe de klanttevredenheid verbeterd kan worden in de reis van het 

boekingsproces. De afgeleide vraag van dit onderzoek is zoals eerder vermeld als volgt 

geformuleerd: ‘Wat zorgt voor een goede klanttevredenheid.’  

 

In het theoretisch kader is het model van Kano en het E -S-QUAL model behandeld en is de 

customer journey besproken. Het E-S-QUAL model van (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) 

beschrijft hoe een web service geoptimaliseerd kan worden en in het model van (Kano, Nobuhiku, 

Fumio, & Shinichi, 1984) wordt er ingegaan op de behoeften van de klant.  

 

In dit onderzoek worden de verschillende touch points uit de online customer journey van Hotel 

van Oranje onderzocht. Het E-S-QUAL model laat overzichtelijk deze touch points zien en is 

ontwikkeld om de online interactiefases van een consument te onderzoeken. Hierdoor is het model 

instaat om de customer journey van Hotel van Oranje in kaart te brengen. Daarom wordt er in dit 

onderzoek gekozen voor het E-S-QUAL model als conceptueel model en niet voor het Kano model 

dat alleen ingaat op de behoeften van de klant.  

 

In dit onderzoek wordt het hele model behandeld. Alle dimensies van het E -S-QUAL model worden 

doorlopen en uiteindelijk wordt er antwoord gegeven op de vier verschillende gaps.  

Hieronder het overzicht van het E-S-QUAL model. 
 

Afbeelding 1  E-S-QUAL model  (Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002)    
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Op basis van het conceptueel model zijn er de volgende hypothesen opgesteld:  

 Hypothese 1)  Er is een slechte klanttevredenheid van de website van Hotel van  

Oranje. 

 

Verwacht wordt dat respondenten de websitekwaliteit slecht ervaren, dus de tevredenheid over de 

website van Hotel van Oranje zal niet hoog zijn. Dit komt mede door de technisch verouderde 

website.  

 

 Hypothese 2)  Er is een verschil in de gedachtegang tussen de  

leeftijdscategorieën op basis van de touch points.  

 

Verwacht wordt dat er en verschil is in de gedachtegang van de leeftijdscategorieën. Dat jongere 

consumenten anders denken dan over bepaalde touch points dan de wat oudere consument.  

In het volgende hoofdstuk wordt er ingegaan op de methodische verantwoording van deze scriptie, 

deze bevat een beschrijving van de methoden en technieken die gebruikt zijn tijdens het 

onderzoek. 
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4 METHODISCHE VERANTWOORDING.  

 

Dit hoofdstuk bevat een beschrijving van de methoden en technieken die zijn toegepast om de 

onderzoeksvraag te beantwoorden. Allereerst wordt ingegaan in de literatuurstudie, waarna het 

deskresearch wordt besproken en ten slotte wordt het fieldresearch bes proken. De reflectie op 

deze scriptie is te vinden in Bijlage 11 en het logboek in Bijlage 12.  

 

4.1 Onderzoeksopzet 
Het onderzoek bestaat uit verschillende onderdelen, namelijk: een literatuurstudie, desk research 

en field research. In deze paragraaf wordt  er verantwoording afgelegd over de keuzes van deze 

onderdelen.  

 

4.1.1 Literatuurstudie 

Allereerst bestaat het onderzoek uit een literatuurstudie waar informatie is verzameld om 

uitspraken te onderbouwen en worden er theorieën besproken met betrekking tot  het onderzoek. 

Dit geeft het onderzoek richting en vormt de wetenschappelijke verantwoording voor de 

afstudeerscriptie. De klanttevredenheid staat centraal in deze literatuurstudie. Klanttevredenheid 

is nauw betrokken bij een customer journey. Een customer journey bestaat uit touch points waar 

een klant tevreden of ontevreden over kan zijn. Deze touch points zijn punten in een klantenreis 

langs verschillende processen en kanalen. Hiermee kan de customer experience goed in kaart 

worden gebracht. Aangezien er in dit onderzoek alleen sprake is van een online customer journey 

zijn de online aspecten in de literatuurstudie het meest uitgelicht.  

 

4.1.2 Deskresearch 

Tijdens de onderzoeksfase wordt er via deskresearch onderzoek gedaan worden naar secundaire 

gegevens. Het verzamelen en analyseren van deze secundaire gegevens heeft er toe geleid dat er 

meer informatie is verzameld over het Hotel van Oranje, de marktontwikkelingen, het 

consumentengedrag en de trends. Voor het consumenten gedrag is het artikel van (Comegys, 

Hannula, & Väisänen, 2006) gebruikt omdat dit artikel een goed overzicht geeft over het online 

koopbeslissingsproces. Ook is voor de invulling van de processen tijdens het online 

koopbeslissingsproces gebruik gemaakt van een onderzoek van TripAdvisor. Dit onderzoek is in 32 

verschillende markten gehouden en heeft plaatsgevonden van 16 januari tot en met 2 februari  

2015. 34.016 consumenten hebben de vragenlijst volledig ingevuld, daarnaast zijn er 10.261 

zakelijke enquêtes gehouden (hotels). In totaal zijn er 44.277 interviews gehouden voor het 

onderzoek van TripAdvisor.  

 

Door middel van het deskresearch over het management zijn er gegevens verkregen die inzicht 

geven in de gedachte gang van het management. Dit valt weer ter ug op het conceptueel model, 

want in het E-S-QUAL model wordt gesproken over ‘Management Beliefs about Customer 

Requirements’ . Door middel van deze gegevens kan antwoord gegeven worden op dit punt van het 

conceptueel model.  

 

4.1.3 Field research 

Tijdens de onderzoeksfase wordt via field research primaire data objectief en systematisch 

verzameld, geanalyseerd en geïnterpreteerd voor verdere verdieping van de onderzoeksvraag.  

Om de juiste informatie te verkrijgen wordt kwantitatief onderzoek gedaan.  
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Voor het verzamelen van het kwantitatieve onderzoek is gebruik gemaakt van het programma 

Parantion. De data is verwerkt en geanalyseerd door middel van het  statistisch 

computerprogramma SPSS Statistics 20.  Het onderzoek is uitgevoerd onder een 

steekproefpopulatie van 200. Na het filteren van de data op bruikbaarheid zijn er 134 

respondenten overgebleven. Met een foutmarge van 5% en een betrouwbaarheidsniveau van 95% 

waren er minstens 132 respondenten nodig volgens (Rasoft. Inc, 2013) om tot een representatief 

onderzoek te komen. De betrouwbaarheid en de validiteit van de vragen lijst is getest door middel 

van Cronbach’s Alfa.  De vragenlijst (zie Bijlage 4) is anoniem afgenomen. 

 

Tijdens het kwantitatief onderzoek is  gebruik gemaakt van een gevalideerde vragenlijst uit het 

artikel van (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) . De vragen worden onderverdeeld in de 

schalen die voortkomen uit het conceptueel model, namelijk: e fficiency, fulfilment, system 

availability, privacy, responsiveness, compensation en contact . Doordat in het E-S-QUAL Model 

geen vragen voorkomen over de oriëntatie zijn er vragen meegenomen die van toepassing zijn op 

het model uit het artikel van (Comegys, Hannula, & Väisänen, 2006). 

 

Voor de online enquête is geprobeerd de vragen en antwoord categorieën zo concreet mogelijk te 

maken op basis van de gevalideerde vragenlijst van het E -S-QUAL model en toe te passen op het 

hotel. Elke keer is gebruik gemaakt van een vijf puntenschaal (  1= helemaal waar, 2= waar, 3= niet 

waar, 4= helemaal niet waar, 5= niet van toepassing). Hier is voor gekozen om respondenten een 

duidelijke keuze te geven. Verder zijn er vier vragen in de vragenlijst  meegenomen met een schaal 

van 0-10, om de NPS (Net Promotor Score) uit te rekenen. De NPS is een eenvoudige manier om 

de klantentevredenheid van een organisatie te meten . (Reichheld, 2003) Hier is voor gekozen 

omdat respondenten vaak geen behoefte hebben aan lange vragenlijsten. 

 

Voor de verdieping in de data is gekozen voor een T -toets, om de significantie te testen. Hier zijn 

in eerste instantie de vragen bij elkaar opgeteld, om tot een totale schaal  te komen. Er is rekening 

gehouden met de Cronbach’s Alfa, vragen die niet in de schaal passen zijn bij de analyses 

gehouden. Indien er significante verschillen waren zijn de vragen van deze schaal getest door 

middel van een T-test, om te zien welke specif ieke vraag significant verschilt. Daarna is er op 

deze vragen een one way ANOVA test gedaan, om te zien wat het verschil is tussen de 

gemiddelden. 

 

Om dieper in te gaan op de verzamelde kwantitatieve gegevens  is een kwalitatief panelonderzoek 

gehouden, om tevens ook de kwantitatieve verzamelde gegevens te toetsen. Voor dit 

panelonderzoek zijn vier mensen benaderd die zijn uitgenodigd op het hotel om hier over te 

praten. Dit waren gasten die zeer bekend zijn bij het hotel, waardoor ze dus graag wilden 

meewerken met dit onderzoek. Tijdens het panelgesprek is er informatie verzameld over de 

perceptie van de gasten van het Hotel van Oranje van de in kaart gebr achte touch points. Ook is 

informatie verzameld over eventuele verbeteringen in de customer journey.  

 

Allereerst is er gekeken naar de al beschikbare gegevens. Deze worden besproken in het volgende 

hoofdstuk, namelijk de deskresearch resultaten.  
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5 RESULTATEN DESKRESEARCH. 
 

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het deskresearch toegelicht. Allereerst wordt gekeken 

naar de gedachtegang binnen de organisatie. Daarna wordt er naar de gedachte gang buiten de 

organisatie gekeken en wordt de online customer journey van Hotel van Oranje geschetst .  

Ten slotte worden er trends op het gebied van online marketin g besproken. In dit hoofdstuk 

worden de deelvragen 1, 2, 4, 7 besproken. 

 

5.1 Organisatie 
Om achter de gedachtegang te komen van het management dienen de missie, visie en kritische 

succesfactoren (KSF) in kaart gebracht te worden. In Bijlage 1 is de organisatie structuur van 

Hotel van Oranje terug te vinden. 

 

5.1.1 Missie 

De missie (bestaansrecht) en de visie (gewenste droomsituatie) van de Hotels van Oranje zijn de 

fundamentele grondwaarden waar Hotel van Oranje op draait. Zij zorgen voor de structuur binnen 

het hotel. Het doel is om deze begrippen één te laten worden met de bedrijfsvoering. Allereerst de 

missie: 

‘De Hotels van Oranje streven ernaar een professionele, maar ook maatschappelijk verantwoorde 

organisatie te zijn. Door de persoonl ijke touch, exclusiviteit, kwaliteit en eindeloze mogelijkheden 

wordt een compleet en persoonlijk product aangeboden. Service without limits, ofwel, niets is 

onmogelijk, zal tezamen met een krachtige teamspirit en ondersteund door het eigen MVO beleid 

(maatschappelijk verantwoord ondernemen) bijdragen om de persoonlijke benadering naar de gast 

te behouden. Op deze manier wordt de individuele exclusiviteit van het hotel bewaakt en wordt de 

concurrentiepositie afgebakend.’  

 

5.1.2 Visie 

De visie luidt als volgt: 

‘De wensen en behoeften vanuit de leisure en corporate market zo goed mogelijk benaderen en zo 

de Hotels van Oranje prominent op de kaart houden als vijfsterren hotel met excellente service, 

leisure faciliteiten en congres- en evenementenfaciliteiten, waarbij de Hotels van Oranje hun 

maatschappelijke verantwoordelijkheid niet uit het oog verliezen.’  

De missie en visie binnen Hotel van Oranje zijn gericht op het bieden van de hoogst mogelijke 

kwaliteit en het Hotel probeert een speler te zijn van wer eldklasse. Het MVO beleid moet hierbij 

niet in de weg staan, maar hier juist aan bijdragen.   

 

5.1.3 KSF 

Het vertalen van strategische doelstellingen naar concrete metingen gebeurt door middel van het 

opstellen van de KSF. De KSF zijn unieke, doorslaggevende en onderscheidende elementen, die 

cruciaal zijn voor de strategie van een organisatie.  (Marcus & Van Dam, 2012)  

Hieronder worden de kritische succesfactoren van Hotel van Oranje beschreven:  

 MVO beleid 

 Service en kwaliteit 

 Weinig klachten 

 Revenue management (dynamic pricing) 

 Ligging 



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 24 van 121  

De KSF worden meetbaar gemaakt door middel van een prestatie indicator. Deze indicator is de 

meeteenheid voor de kritische succesfactoren.  (Marcus & Van Dam, 2012) Hieronder worden de 

prestatie indicatoren van Hotel van Oranje beschreven:  

 Green Globe certificaat1 

 Tevredenheidsgraad gasten  

 Bezettingsgraad van de kamers  

De kritische succesfactoren en prestatie indicatoren zijn aan elkaar gerelateerd om het 

strategische doel van Hotel van Oranje  te realiseren. 

 

5.2 Customer Journey 
De customer journey wordt beschreven op basis van verschillende fases die een consument 

doorloopt. Allereerst de oriëntatie fase, dan de evaluatie fase, waarna er een beslissingsfase is en 

ten slotte wordt het boekingsproces besproken.  

 

5.2.1 Oriëntatie fase 

Consumenten gebruiken steeds vaker en langer het internet om te oriënteren naar een hotel. 

Online aanwezigheid is daarom een belangrijk aspect.  Een consument komt voor het daadwerkelijk 

boeken in aanraking met veel touch points. De online zoektocht wordt gestart vanuit een 

bestemming (bijvoorbeeld, Noordwijk), vervolgens gaat de consument op zoek naar een hotel.  

Uit een recent onderzoek van (TripAdvisor, 2015) blijkt dat consumenten het zoekproces minimaal 

drie maanden van te voren starten. Daarom is het van belang dat een hotel minimaal zes maanden 

van te voren in beeld is bij de potentiële gast, om op te vallen tuss en de massa.  

Het feit dat er wordt gezocht naar aanbieders via zoekmachines en vergelijking sites geeft aan dat 

verschillende merken en organisaties  tegen elkaar worden afgewogen. Websites van aanbieders 

worden bezocht voor extra informatie en het complete product - of dienstassortiment te bekijken. 

 

Om er achter te komen wat het zoekgedrag is van de doelgroep van Hotel van Oranje is het van 

belang om de zoektermen te analyseren. De volgende zoektermen in de lijst (zie Bijlage 2) die van 

belang zijn voor dit onderzoek zijn: 

 hotels van oranje 

 hotel van oranje 

 hotel van oranje Noordwijk 

 oranje hotel Noordwijk 

 hotel oranje 

 

Deze zoektermen komen voort uit de Google analytics van het Hotel van Oranje en omvatten 

slechts de gegevens van de maanden januari februari en maart aangezien Google analytics alleen 

de zoektermen van de afgelopen negentig  dagen laat zien. De gegevens opgevraagd waren in april 

hierdoor zijn de gegevens weergegeven van de eerder genoemde maanden . Naar deze 

zoekwoorden wordt het meest gezocht door de consumenten.  De bovenstaande zoektermen 

hebben betrekking op het merk Hotel van Oranje.  

  

                                                           
1 Om gecertificeerd te worden voor Green Globe moet een organisatie op basis van MVO beleid aan bepaalde eisen voldoen. 
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Als er gekeken wordt naar de zoektermen die niet te maken hebben met het merk wordt de top vijf  

al heel anders, namelijk: 

 Soldaat van Oranje 

 Dutch Noordwijk 

 Paasbrunch Noordwijk 

 Soldaat van Oranje arrangement 

 Hotel Noordwijk 

  

Als er wordt gekeken naar waar consumenten naar kijken in de SEO (search engine optimali sation) 

resultaten op Google van de merk zoektermen wordt er op de eerste positie het meest geklikt, 

zoals in onderstaande afbeelding is te zien.  Deze grafiek is gebaseerd op de gegevens van de 

zoektermen van Hotel van Oranje. 

 

Afbeelding 2 SEO resul ta ten merk waar wordt het mees t op gekl ik t   

Zo is te zien in afbeelding 2 dat de eerste drie zoektermen het belangrijkst zijn als mensen 

specifiek zoeken naar een merk. Want dan willen ze snel vinden wat ze zoeken. Ze zijn dan minder 

oriënterend aan zoeken op Google.  

 

Als er gekeken wordt naar de gegevens van de zoektermen waar niet het merk van het hotel in 

vermeld wordt, ziet de grafiek er al heel anders uit. Daar is te zien dat de tweede plek met 32,18%  

het belangrijkst is.  

Afbeelding 3 SEO resul ta ten waar wordt het mees t op gekl ik t   

In afbeelding 3 is te zien dat er echt oriënterend wordt gezocht. De eerste twee plekken wordt het 

meest op geklikt. Als dit vervolgens niet voldoet aan de wensen wordt er een andere zoekterm 

gebruikt. Het is belangrijk om de zoekintenties te weten van de consumenten, hier kun je 

verschillende online acties op afstemmen.  
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5.2.2 Evaluatie fase  

Door middel van de online reviews op onafhankelijke reviewsites (zoals, Booking.com, TripAdvisor, 

etc.) kunnen gasten hun invloed geven op de reputatie van een hotel. Nieuwe gasten lezen graag 

de ‘onafhankelijke’ reviews van andere gasten en schatten zelf in of een review te gebruiken is bij 

hun aankoopbeslissing. (Sparks & Browning, 2011) Deze personen zijn vatbaar voor meningen en 

ervaringen van vrienden en familie, maar ook van onbekenden.   

Voor de betrouwbaarheid van reviews is het ten eerste belangrijk dat er een groot aantal 

geverifieerde reviews geregistreerd staan. Volgens onderzoek van EuroPNstyles (Fygi, 2011) 

gelooft bijna de helft van de Nederlanders dat, hoe meer consumenten een product  of dienst 

beoordelen met een cijfer, des te geloofwaardiger het gemiddelde cijfer van een online rating  is. 

Volgens datzelfde onderzoek leest bijna 80% van de Nederlanders een review voordat ze een 

aankoop doen, alleen hecht slechts 20% er ook echt waarde aan. Dit is echter nog altijd meer dan 

het vertrouwen in informatie van bedrijfs - of productwebsites (13%). 

 

5.2.3 Beslissingsproces 

Het beslissingsproces van de consument is een complex proces. Er zijn verschillende keuzes die 

een potentiele gast afweegt tegen elkaar, om tot de uiteindelijke keuze te komen. Prijs is één van 

de belangrijkste factoren in een beslissingsproces, zoals in onderstaande tabel te zien is . 

(TripAdvisor, 2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 4 Factors impact ing decis ions when booking accommodat i on  (TripAdvisor, 2015)   

 

Uit het onderzoek van (TripAdvisor, 2015) is ook een top 10 naar voren gekomen van de keuzes 

van de potentiele gast over de faciliteiten. Hier staat gratis Wi-Fi bovenaan, gevolgd door een 

gratis ontbijt en kamer voorzieningen. 
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Afbeelding 5 Top 10 , impact of  ameni t i es on booking decis ions  (TripAdvisor, 2015)   

 

Overige factoren zijn bijvoorbeeld familie en vrienden die invloed hebben op de beslissing van de 

potentiële gast.  

 

5.2.4 Boekingsproces 

Tijdens het boekingsproces legt 46% van de accommodaties wereldwijd de nadruk op het gerust 

stellen van gasten over het boeken. Hoewel deze ontwikkeling goed is voor de stimulatie van het 

boekingsproces, kunnen accommodaties meer doen. (TripAdvisor, 2015) Tijdens de boekingsfase 

is het enthousiasme van de reiziger bijna op zijn hoogtepunt (slechts 1% lager dan tijdens de 

aankomstfase). Het gerust stellen tijdens de processen die gasten doorlopen wordt als standaard 

gezien. Een reiziger kan tijdens het boekingsproces door middel van verschillende factoren 

geënthousiasmeerd worden. Bijvoorbeeld culturele tips, activiteiten die tijdens het bezoek 

plaatsvinden om de nieuwe gasten het gevoel te geven hoe het is als ze er zijn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 6 Top 10,  things to spend money on as a special  t reat  when on hol iday/vacat ion  (TripAdvisor, 2015)   

 

5.2.5 Website gedrag 

Het in kaart brengen van de customer journey op de website is van belang om het gedrag van de 

website bezoekers te analyseren. Welke stappen doorloopt een online gas t en wat is het online 

gedrag. In Bijlage 3 is een de afbeelding van de funnel te zien. In de funnel is de online customer 

journey van het Hotel van Oranje, gebaseerd op basis van 94.000 online sessies in een 

tijdsperiode van 1 januari 2015 t/m 1 maart 2016 op de website van Hotel van Oranje:  

Door de funnel is de navigatie van de consumenten goed te zien. Waar stromen online gasten in 

en waar stromen ze uit.  
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Alles samenvattend verloopt de customer journey van Hotel van Oranje , mits de gast via Google 

zoekt naar het hotel zoekt, als volgt: 

 

1. Oriëntatie Google via verschillende zoekwoorden die in paragraaf 5.2.1 zijn besproken. 

2. Contact maken met de website van Hotel van Oranje op Google 

3. Gast komt op de website van Hotel van Oranje 

4. Gast kan de kamer bekijken die hij /zij voor ogen heeft 

5. De gast heeft de kamer bekeken en klikt op boeken 

6. Vervolgens wordt de gast naar Marriott.com gestuurd hier kan hij de juiste prijs uitzoeken, 

deze staan niet op de website zelf.  

7. Vervolgens klikt de gast op selecteer kamer 

8. Ook krijgt de gast net zoals hij /zij bij punt 4 een overzicht van de kamer te zien 

9. Vervolgens kan de gast zijn/haar gegevens invullen, samen met de creditcard gegevens 

(dit is de enige manier waarop een gast kan betalen via Marriot.com , wat tevens een 

beperking is) 

10. Uiteindelijk krijgt de gast een bevestigings-e-mail 

 

Tijdens deze processen lopen klanten tegen veel touch points aan. Deze touch points worden in 

hoofdstuk 6 fieldresearch en in het panelgesprek verder uitgediept. 

 

5.3 Trends 
In deze paragraaf worden de belangrijkste trends besproken op gebied van Online Ma rketing.  

Zo wordt mobiele beschikbaarheid steeds belangrijker en wordt de klant steeds centraler gesteld. 

De markt verandert in rap tempo en de online marketing - en communicatiemix wordt daardoor 

steeds uitgebreider en complexer. Ook is er gekeken naar de  trends van zoek opdrachten via 

Google Trends. 

 

5.3.1 Mobile engagement 

Bedrijven zoeken steeds vaker naar een balans tussen offline en online. De gast maakt een online 

customer journey mee, maar na het inchecken ben je deze gast online kwijt en gaat het over op de 

offline journey. De opkomst van innovatieve technische online ontwikkelingen zorgen voor nieuwe 

inzichten in deze marketingmix. De groeiende behoefte aan vindbaarheid en bereikbaarheid via het 

internet heeft er toe geleid dat mobile engagement (het verwelkomen en communiceren via het 

mobiele kanaal) steeds belangrijker wordt. 

 

Een voorbeeld van mobile engagement  is de door Apple geïntroduceerde iBeacon. iBeacon is een 

verzamelnaam voor apparaten die een Bluetooth Low-Energy (BLE) signaal uitzenden en is dus 

anders dan de naam doet vermoeden niet alleen beschikbaar op  Apple producten. Een smartphone 

kan dit BLE signaal gebruiken om nauwkeurig de afstand te bepalen van de smartphone naar de 

uitzendende iBeacon. (Addey, 2013) Een iBeacon kan voor verschillende doeleinden gebruikt 

worden, bijvoorbeeld om gasten op de hoogte te brengen van een actie in een van de 

restaurants/bars of het zwembad etc. Een nadeel van deze berichten van een iBeacon is dat een 

gast deze alleen ontvangt via een app die gedownload moet worden. Een gast kan daarna zelf 

aangeven welk bericht en wanneer hij of zij een bericht wil ontvangen. De app stuurt hier door 

geen ongewenste berichten. 

 

Marriott (Marriott International, Inc.) heeft een soort gelijke technologische variant bedacht op 

iBeacons, namelijk de app LocalPerks. Deze app van Marriott geeft exclusieve locatie gebaseerde 
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acties aan de Marriott leden. Zoals een gratis drankje, korting in een restaurant of korting op de 

spa faciliteiten. Het doel van LocalPerks is uiteindelijk om het spaarsysteem van Marr iott, namelijk 

Marriott Rewards, toe te voegen. Hier door kunnen gasten op basis van hun status op Marriott 

Rewards verschillende gepersonaliseerde acties krijgen. (Oates, 2014) 

Hotel van Oranje aangesloten is aan het Marriott Label; Autograph Collection Hotel s.  

Gasten kunnen dus in de toekomst gebruik maken van deze ‘Guest Service’ app. Nadeel is dat 

deze app op dit moment nog niet verkrijgbaar is op Android apparaten.  

 

5.3.2 Mobiel vs. Desktop 

De opmars van het internet wordt steeds meer gedomineerd door mob iele gebruikers (mobiel & 

tablet). In 2011 ging de helft van de internetgebruikers mobiel online en in 2012 waren er in 

Nederland 12,4 miljoen internetgebruikers. Zes op de tien internetgebruikers maken tegenwoordig 

gebruik van mobiele apparatuur. (CBS, 2013)  

 

Dit betekent dat een bedrijfswebsite geoptimaliseerd moet worden voor mobiele gebruikers.  

Niet alleen om de consumenten te bereiken, maar ook vanwege Google. Op 21 april 2015 

veranderde de zoekmachine namelijk haar algoritme om meer mobielvriendelijke factoren mee te 

laten wegen in de zoekresultaten. Dit zal op den duur er voor zorgen dat mobie l geoptimaliseerde 

websites voorrang krijgen en dus stijgen in de zoekresultaten. Google kiest hiervoor omdat ze 

hierop zelf wordt afgerekend door haar eigen gebruikers. Als een Google -gebruiker via een mobiel 

apparaat aan het googlen is en de zoekresultaten werken niet goed op de smartphone of tablet, 

dan heeft de Google-gebruiker een slechte zoekervaring en daar krijgt Google de schuld van.  

 

Doordat het gedrag op tablets sterk lijkt 

op het gedrag op 

laptops/desktopcomputers, bedoelen de 

meeste partijen met 'mobile' alleen 

smartphones. Mobiele gebruikers 

hebben een cruciale plek ingenomen in 

het online consumentengedrag. 

Smartphones hebben nog maar een 

kleine rol in de aankoopfase, zoals te 

zien is afbeelding 7. Dit komt omdat een 

smartphone vaak wordt gebruikt in de 

oriëntatiefase om te oriënteren. Daar 

ligt overigens ook een uitdaging, het 

cross-device meten van bezoekers. 

Google probeert dit te doen via 

AdWords (Estimated Cross Device 

Conversions) en Analytics (user ID 

functionaliteit). (Google, 2014/2015) 

 
Afbeelding 7 Overz icht  onl ine  ac t iv i tei ten  consumenten doen op hun smartphone (Google, 2014/2015)   

Als er gekeken wordt naar mobiel geoptimaliseerde websites word t een responsive webdesign 

steeds belangrijker. Een responsive webdesign is een benadering van webdesign waarbij de web 

developer streeft naar een optimale webervaring voor een breed scala aan apparaten (van desktop 

computerschermen tot mobiele telefoons). Het ontwerp van een respon sive website schaalt mee 
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met de afmetingen van een scherm, zonder in te leveren op leesbaarheid van tekst of 

bruikbaarheid van de gebruikersinterface. (Marcotte, 2010) 

 

Zoals te zien is in afbeelding 8 is het overgrote deel van 

de bezoekers op de website van Hotel van Oranje nog 

steeds desktop gebruiker. Dit komt zoals eerder vermeld 

doordat consumenten nog steeds vaak boeken op hun desktop.  

Het overige deel (26,5%) is dus een mobiele gebruiker.  

 

 

 

 
Afbeelding 8 Overz icht  apparaten Hote l  van Oranje websi te  

Hotel van Oranje heeft op dit moment nog geen mobiel vriendelijke website. Dit bevordert niet de 

klanttevredenheid op de website. Door dat een consument op een mobiel of tablet dus op een niet 

gebruiksvriendelijke terecht website komt. 

 

5.3.3 Focus op online customer experience 

Analisten van zowel Gartner als Forrester hameren op het belang van customer experience. 

Forrester heeft het zelfs over “Het tijdperk van de klant”, waarbij klanten snel een organisatie de 

rug toe keren als de klantbeleving niet goed is. Hier door is het verbeteren van de online 

klantbeleving van groot belang. Customer experience wordt door veel organi saties gezien als het 

onderscheidende vermogen. (Monique van Breda, 2016) 

 

De voortgaande digitalisering heeft marketing communicatie volledig andere contouren gegeven. 

De consumenten beschikken over steeds meer informatie, wat  leidt tot andere vormen van 

interactie. De online klant belevenis wordt steeds centraler gesteld. Om hier op in te spelen, dien 

je voor de klant relevant te zijn door extreem te kunnen personaliseren. Met de beschikking over 

verschillende big data gegevens en sociale profielen is dit tegenwoordig goed mogelijk.  

 

5.3.4 Combinatie van CRM en digital media 

Organisaties beschikken over vele databronnen. Meestal worden klantdata vastgeleg d in een 

CRM-systeem (Customer Relationship Management). Zaken als koopgedrag, klantcontact en 

socio-demografische gegevens. Deze data zouden het vertrekpunt moeten vormen van alle data 

driven marketingactiviteiten.  (Monique van Breda, 2016) 

 

Om begrip te krijgen van data met betrekking tot digitale interacties op de websites, advertenties 

e-mail en social media is het van belang dat alle databronnen gecombineerd worden om zo een 

volledig mogelijk beeld van de customer journey te krijgen.  

 

De beschikbare gegevens zijn besproken, om dieper in te gaan op de probleemstelling wordt in  het 

volgende hoofdstuk de resultaten uit het field research besproken.  Er in een kwantitatief 

onderzoek gedaan en een panelgesprek gehouden.    
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6 RESULTATEN FIELDRESEARCH. 
 

Het kwantitatieve onderzoek is uitgevoerd via een online enquête  (zie Bijlage 4 voor vragenlijst) 

met het programma Parantion. Zoals in hoofdstuk 4 de verantwoording van het onderzoek ook al is 

aangegeven is de data in SPSS geanalyseerd. Er een betrouwbaarheidsanalyse gedaan en zijn er 

verschillende t-toetsen gedaan om het verschil te meten. De betrouwbaarheidsanalyse is gedaan 

middels de Cronbach’s  α (alfa) test. Als vuistregel voor deze test wordt gehanteerd dat een 

onderzoeksvragenlijst bruikbaar is bij een “α”  (alfa) van 0,70 of hoger. Als de alfa van een schaal 

niet hoger is dan 0,70 wordt er een vraag uit gehaald die niet past bij de desbetreffende schaal, 

zodat er wel kan worden voldaan aan een alfa van 0,70. Deze vraag wordt verder oo k niet gebruikt 

in de analyses. 

 

Totaal waren er 134 respondenten waarvan exact 50% man en vrouw  en waren de meeste 

respondenten (53%) uit de leeftijdscategorie 51+ . Er zijn geen significante verschillen gevonden 

tussen de verschillende schalen (de onderzochte schalen zijn de paragrafen in dit hoofdstuk) en 

het geslacht man of vrouw (zie Bijlage 5, paragraaf 5.4). Daar waar wel een significant verschil is 

gevonden wordt dit vermeld.  

 

Allereerst wordt in hoofdstuk 6.1 de oriëntatie van het boekingsproces uitgelicht, waarna in 

hoofdstuk 6.2 het boekingsproces zelf wordt besproken. Hierna wordt in hoofdstuk 6.3 verder 

gegaan met de efficiency / contact. Daarna wordt er in hoofdstuk 6.4 de system availability 

besproken. In hoofdstuk 6.5 wordt de schaal fulfilment besproken, in paragraaf 6.5 de privacy en in 

paragraaf 6.7 de responsiveness / contact. Tot slot wordt  in hoofdstuk 6.8 een analyse gegeven 

van het panelgesprek. Een uitgebreide versie van de resultaten en verdieping in de data is te 

vinden in Bijlage 5. In dit hoofdstuk worden deelvraag 1, 2, 3, 4, 5 en 6 behandeld.  

 

6.1 Oriëntatie 
De betrouwbaarheid van de schaal oriëntatie heeft een alfa van 0,681, om deze reden is het item 

“Ik gebruik Google voor informatie” verwijderd  om een alfa te krijgen van 0,708. Dit item is dan ook 

verder niet gebruikt in de analyses. 

 

In tabel 1 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal oriëntatie. 

Schaal Oriëntatie 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
Ik maak gebruik van boekingswebsite’s zoals 
Booking.com 

28% 48% 8% 10% 5% 

Een boekingswebsite is de eerste website waar 
ik naar toe ga 

22% 37% 29% 7% 5% 

Ik lees reviews en hecht hier veel waarde aan 29% 58% 10% 0% 2% 
Ik oriënteer mij op mijn mobiel en tablet in plaats 
van laptop/computer 

16% 29% 40% 8% 8% 

Tabel  1 Overz icht schaal  or i ën tat i e  

In tabel 1 is het overzicht van de schaal oriëntatie  te zien. Bij de laatste vraag geeft 40% van de 

respondenten de antwoordmogelijkheid ‘niet waar ’ aan. Op het eerste gezicht is dit opvallend, 

maar kijkend naar paragraaf 5.3.2 is dit te verklaren door dat het huidige verschil op de website 

van Hotel van Oranje tussen de mobiele gebruikers en de desktop gebruikers ook 50% om 50% is.  
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Er is een significant verschil tussen jongeren en ouderen met betrekking tot het gebruik van 

boekingswebsites en oriëntatie op mobiele telefoons en tablets. 

 

Om er achter te komen waar er verschil zit in de oriëntatiefase zijn de leeftijdscategorieën jong / 

oud en de vragen van de schaal oriëntatie getest via een t-test. Uit de analyse (zie Bijlage 5, 

paragraaf 5.3.2.1) blijkt dat de vragen ‘ik maak gebruik van  boekingswebsites zoals booking.com’ 

en ‘ik oriënteer mij op mijn mobiel en tablet in plaats van laptop/computer’ een significant verschil 

geven. 

 

De jongeren leeftijdscategorieën (21-30 en 31-40) maken het meest gebruik van een 

boekingswebsite, de leeftijdscategorie 51+ doet dit veel minder.  Verder maakt leeftijdscategorie 

31-40 het meest gebruik van een tablet/mobiel om zich te oriënteren, de leeftijdscategorie 51+ 

doet dit veel minder. Over het algemeen is te zeggen dat de leeftijdscategorie 51+ vergeleken met 

de andere doelgroepen zich anders oriënteert, ze maken minder gebruik van een boekingswebsite 

en oriënteren zich vaker via een desktop. 

 

Op de vraag over de factoren die een respondent belangrijk vond  bij de keuze van een 

hotel(kamer) ) blijken faciliteiten (79%) en prijs (76%) het meest belangrijk. Foto’s  (60%) en 

aanbevelingen (37%) waren het minst belangrijk. In totaal leest 66% van de respondenten reviews 

en hecht 87% hier ook echt veel waarde aan.  

 

6.2 Boekingsproces 
De betrouwbaarheid van de schaal boekingsproces heeft een alfa van 0,721, deze is boven de 0,7. 

Deze schaal kan als betrouwbaar worden aangenomen.  

 

In tabel 2 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal boekingsproces. 

Schaal Boekingsproces 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
Het boeken van een kamer is gebruiksvriendelijk 25% 57% 5% 3% 10% 
Er was goede communicatie tussen het hotel en 
mij (zoals, bevestigingsmail) 

34% 48% 6% 2% 10% 

Er werd genoeg informatie verschaft 23% 64% 2% 4% 8% 
Ik boek liever via de website van Hotel van 
Oranje dan via boekingswebsites 

30% 27% 34% 2% 8% 

Tabel  2 Overz icht schaal  boekingsproces   

Er een significant verschil is tussen jong en oud in het boekingsproces . Opvallend is dat in tabel 2 

de laatste vraag ‘ik boek liever via de website van Hotel van Oranje dan via boekingswebsites’  

34% liever niet boekt via de website van Hotel van Oranje, dit wijkt af van de rest van de vragen. 

 

Om er achter te komen waar dit verschil zit in de boekingsfase zijn de leeftijdscategorieën en de 

vragen uit de schaal boekingsproces getest via een t -test. Uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 

5.3.2.2) blijkt dat er inderdaad in de laatste vraag een significant verschil geeft.   

De leeftijdscategorie 51+ boekt vaker via de website van Hotel van Oranje  dan de andere 

leeftijdscategorieën. 

 

Er is verder geen samenhang gevonden tussen de leeftijdscategorie 51+ en de vraag uit de schaal 

oriëntatie ‘ ik maak gebruik van boekingswebsites zoals booking.com’ en de vraag uit de schaal 

boekingsproces ‘ ik boek liever via de website van Hotel van Oranje dan via boekingswebsites .’ 
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6.3 Efficiency / contact 
De betrouwbaarheid van de schaal efficiency / contact heeft een alfa van 0,931, deze is boven de 

0,7. Deze schaal kan als betrouwbaar worden aangenomen.  

 

In tabel 3 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal efficiency / contact.  

Schaal Efficiency / contact 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
Het is makkelijk om te vinden wat ik zoek 22% 70% 3% 0% 5% 
Ik kan mij goed navigeren op de website 21% 71% 5% 0% 4% 
Informatie op de website is goed georganiseerd 19% 74% 4% 0% 4% 
De pagina’s laden voldoende snel voor mij 19% 68% 9% 0% 4% 

Tabel  3 Overz icht schaal  e f f ic iency  /  contact   

Op het eerste gezicht laat tabel 3 zien dat iedereen tevreden is maar e r is wel een significant 

verschil gevonden tussen jong en oud. Om er achter te komen waar dit verschil zit in de 

oriëntatiefase zijn de leeftijdscategorieën jong / oud en de vragen van de schaal oriëntatie getest 

via een t-test. Uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 5.3.2.3) blijkt dat er bij elke vraag een 

significant verschil optreedt.  

 

De oudere leeftijdscategorieën (41-50 en 51+) vinden het makkelijker om te vinden wat ze zoeken. 

De jongere leeftijdscategorieën (21-30 en 31-40) hebben het hier wat minder makkelijk mee. 

Hetzelfde geldt voor de navigatie, informatie en de laatste vraag. Dit betekent dat de jongere 

doelgroep de website over het algemeen minder gebruikersvriendelijk vinden dan de oudere 

doelgroep. 

 

6.4 System availability 
De betrouwbaarheid van de schaal system availability heeft een alfa van 0,931, deze is boven de 

0,7. Deze schaal kan als betrouwbaar worden aangenomen.  

 

In tabel 4 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal system availability.  

Schaal System availability 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
Deze website is altijd beschikbaar 20% 73% 0% 0% 7% 
Deze website doet het goed en is snel 17% 72% 6% 0% 5% 
Deze website crashed niet. 16% 70% 0% 0% 13% 
De website werkt goed op mijn mobiel 10% 36% 2% 5% 47% 
Pagina’s lopen niet vast 16% 61% 5% 0% 17% 

Tabel  4 Overz icht schaal  system avai labi l i ty  

In tabel 4 is te zien dat de respondenten over het algemeen tevreden waren, maar er is een wel 

significant verschil gevonden tussen jong en oud. Uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 5.3.2.4) 

blijkt dat de vraag ‘de website doet het goed en is snel’ en de vraag ‘de website werkt goed op 

mijn mobiel’ inderdaad een significant verschil geven.  

 

De oudere leeftijdscategorieën (41-50 en 51+) zijn meer tevreden zijn over de snelheid van de 

website. De jongere leeftijdscategorieën (21-30 en 31-40) zijn over het algemeen minder tevreden 

over de snelheid. 

De leeftijdscategorie 21-30 geeft aan ontevreden te zijn over hoe de website werkt op hun mobiel. 

Hoe ouder de leeftijd hoe meer tevreden de respondenten zijn over de mobiele website. 
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6.5 Fulfilment 
De betrouwbaarheid van de schaal fulfilment heeft een alfa van 0,801, deze is boven de 0,7. Deze 

schaal kan als betrouwbaar worden aangenomen.  

 

In tabel 5 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal fulfilment. 

Schaal Fulfilment 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
De website levert wat ik er van verwacht 14% 75% 6% 2% 4% 
Kreeg u een goed beeld van uw kamer die u 
wilde boeken? 

18% 65% 11% 0% 6% 

De informatie op de website is waarheidsgetrouw 21% 71% 3% 2% 4% 
Tabel  5 Overz icht schaal  ful f i lment   

Over het algemeen zijn de respondenten tevreden over de schaal fulfilment. In tabel 5 is dit terug 

te zien. De respondenten geven het meest de antwoordmogelijkheid ‘waar’ aan.  Er is verder ook 

geen significant verschil gevonden uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 5.3.2.5) 

 

6.6 Privacy 
De betrouwbaarheid van de schaal privacy heeft een Alfa van 0,884, deze is boven de 0,7.  

Deze schaal kan als betrouwbaar worden aangenomen.  

 

In tabel 6 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal privacy.  

Schaal Privacy 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
Ik voel mij veilig op de website 22% 58% 0% 0% 20% 
Deze website beschermd mijn betaalinformatie 14% 58% 2% 0% 27% 
Ik voel mij veilig tijdens het betalen. 22% 58% 0% 0% 20% 
Er wordt mij verteld wanneer een transactie nog 
niet volledig is 

13% 40% 2% 0% 45% 

Tabel  6 Overz icht schaal  pr ivacy  

Over het algemeen zijn de respondenten tevreden over de schaal privacy. In tabel 6 is dit terug te 

zien. De respondenten geven het meest de antwoordmogelijk ‘waar’  aan, als is de 

antwoordmogelijkheid ‘niet van toepassing’ ook veel gekozen. Wat aangeeft dat  enkele 

respondenten geen betaling hebben gedaan via Marriott.com.  Er is verder ook geen significant 

verschil gevonden uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 5.3.2.6). 

 

6.7 Responsiveness / compensation  

De betrouwbaarheid van de schaal responsiveness / compensation heeft een alfa van 0,554, om 

deze reden is het item “Over de annuleringsperiode (24 uur van tevoren) ben ik tevreden ” 

verwijderd om een Alfa te krijgen van 0,759. Dit item is dan ook verder niet gebruikt in de 

analyses. 

In tabel 7 is een overzicht met afgeronde procenten gegeven van de schaal responsiveness / 

compensation. 

Schaal Responsiveness / compensation 

Vraag Helemaal waar Waar Niet waar Totaal niet waar N.v.t. 
De website laat op een duidelijke manier zien 
waar en hoe ik kan annuleren. 

14% 49% 8% 0% 30% 

Het annuleren gaat makkelijk. 11% 26% 0% 0% 62% 
Was het mogelijk dat u de kamer kon boeken die 
u van te voren wilde? 

14% 44% 11% 2% 28% 

Tabel  7 Overz icht schaal  responsiveness /  compensat ion    
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Er een significant verschil tussen jong en oud is. Kijkend naar tabel 7 is te zien dat de 

antwoordmogelijkheid ‘Niet van toepassing’ veel gekozen is. Wat aangeeft dat de respondenten 

geen gebruik hebben gemaakt van de annuleringsoptie.  

 

Om er achter te komen waar er verschil zit in de schaal responsiveness / compensation zijn de 

leeftijdscategorieën getest via een t-test. Uit de analyse (zie Bijlage 5, paragraaf 5.3.2.7) blijkt dat 

de vragen ‘de website laat op een duidelijke manier zien waar en hoe ik kan annuleren’ en 

‘annuleren gaat makkelijk’ een significant verschil laten zien. 

 

Oudere leeftijdscategorieën (41-50 en 51+) vinden dat er duidelijk te zien is hoe er geannuleerd 

kan worden. De jongere leeftijdscategorieën (21-30-31-40) vinden dit minder goed te zien.   

Over het algemeen vonden de respondenten het annuleren makkelijk, maar de oudere doelgroepen 

(41-50 en 51+) vonden dit het meest gemakkelijk.  

 

6.8 NPS 
Zoals eerder vermeld in hoofdstuk 4 de verantwoording is gebruik gemaakt van vier vragen die 

gebaseerd zijn op de NPS (Net Promoter Score) om de huidige klanttevredenheid van de website 

te meten. De NPS is een eenduidige en gemakkelijk te interpreteren klantentevredenheidsscore. 

Bij deze vragen is een 11 punten schaal gebruik t, deze begint bij  0 (zeer onwaarschijnlijk)  en gaat 

tot 10 (zeer waarschijnlijk). 

 

Aangaande de score die gegeven wordt op de Net Promoter -vraag onderscheidt men 3 categorieën 

van mensen:  

 Promotors = respondenten die een score van 9 of 10 gegeven hebben  

 Passief Tevredenen = respondenten die een score van 7 of 8 gegeven hebben  

 Criticasters = respondenten die een score van 0 tot 6 gegeven hebben  

 

Om de NPS uit te rekenen dienen het percentage promoters verminderd te worden m et het 

percentage criticasters.  Er worden alleen de promotors en criticasters meegenomen. Een positieve 

NPS (>0) wordt als goed beschouwd. Uitgebreide berekeningen zijn te vinden in Bijlage 5 

paragraaf 5.2.8. 

 

Bij de vraag “Hoe waarschijnlijk is het dat u positief over de website van Marr iott.com gaat 

vertellen?” is uiteindelijk een NPS score van -7,6 gekomen, dit geeft aan dat de website van 

Marriot.com niet goed ervaren wordt onder de respondenten, omdat de respondenten aangeven 

dat ze de website niet zouden aanbevelen.   

 

Bij de vraag “Hoe waarschijnlijk is het dat u positief over de website  van Hotel van Oranje tegen 

andere gaat vertellen?”  is uiteindelijk een NPS score van -9,7 gekomen. Dit geeft aan dat de 

website van Hotel van Oranje niet goed ervaren wordt onder de respondenten , omdat de 

respondenten niet snel geneigd zijn het te delen.   

 

Bij de vraag “Hoe waarschijnlijk is het dat u uw vrienden en familie gaat enthousiasmeren over de 

website van Hotel van Oranje?” is uiteindelijk een NPS score van -14,2 gekomen. Dit betekent dat 

respondenten niet snel enthousiast worden over de website van Hotel van oranje, zodat ze hem 

gaan aanbevelen aan hun familie en vrienden. 

 



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 36 van 121  

Bij de vraag “Hoe waarschijnlijk is het dat u de website  van Hotel van oranje gaat aanbevelen aan 

iemand die advies vraag t?” is uiteindelijk een NPS score van -0,7 gekomen. Dit geeft aan dat 

respondenten de website nog redelijk willen aanbevelen, alleen is dit niet groter dan nul.  

Daarom geeft dit aan dat de website niet snel aanbevolen wordt.  

 

6.9 Panelgesprek 
Zoals eerder vermeld in hoofdstuk 4 verantwoording zijn, na het verzamelen van deskresearch en 

fieldresearch, de verzamelde gegevens getoetst in de vorm van een panelgesprek. In het gesprek 

is de oriëntatie aan bod gekomen, het boekingsproces en de website van Hotel v an Oranje.  

Het volledige panel gesprek is te lezen in Bijlage 6. 

 

6.9.1 Oriëntatie 

Alle respondenten bekijken als eerste een boekingswebsite als Booking.com, omdat dit vertrouwen 

uitstraalt. Daarnaast is het vergelijken van hotels ook een belangrijk punt.  

De gebruikersvriendelijkheid op een boekingswebsite vinden de respondenten heel goed, ze lopen 

daarom ook bijna niet tegen problemen aan. Wanneer duidelijk wordt dat direct boeken goedkoper 

is, gaan de meeste respondenten meteen over  naar de website zelf. Dit geeft aan dat prijs een 

belangrijk punt is. Het gevoel van de respondenten geeft alleen nog steeds aan dat een 

boekingswebsite goedkoper is. 

 

6.9.2 Boekingsproces 

Het boekingsproces wordt over het algemeen goed ervaren, alleen zijn er toch een paar touch 

points waar ze op afhaken. Zo werkte het proces op de website richting Marriott soms onduidelijk 

en liep de website van Marriott soms vast. De acties voor non Marriott members worden du idelijk 

aangegeven.  

 

“Het feit dat ik per sms en email de reservering door gestuurd kreeg vond ik ook wel grappig.  

Dat zie je toch niet zo vaak.”  

 

Enkele respondenten vonden het betalingsproces wel wat minder, door dat er alleen met  een 

creditcard betaald kan worden. Ze hadden wat meer keuze mogelijkheden verwacht van Marriott.  

 

6.9.3 De website 

De website zelf was duidelijk, alles was goed georganiseerd. De blokjes waren prettig om te lezen. 

Er werd ook een goede impressie gegeven van de mogelijkheden en  de faciliteiten op de website. 

Op het moment dat de website op een mobiel gekeken werd zagen de respondenten dat dit niet 

heel gebruikersvriendelijk was.  

 

“De website zelf is prima, alleen jammer dat hij op mijn mobiel niet goed werkt”  

 

Over het algemeen zijn de respondenten zeer tevreden over de customer journey, alleen zijn er 

nog wel een aantal touch points waar aan gewerkt moet worden.  

 

Nu het deskresearch en fieldresearch besproken zijn wordt er in het volgende hoofdstuk de 

conclusie gegeven op dit onderzoek. 
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7 CONCLUSIE. 
 

Om de probleemstelling te beantwoorden zijn er zeven deelvragen opgesteld (zie hoofdstuk 2 

probleemformulering). De deelvragen zijn beantwoord in het desk research (zie hoofdstuk 5) en 

field research (zie hoofdstuk 6). Ook wordt er in dit hoofdstuk een conclusie getrokken op de in 

hoofdstuk 3.5 genoemde hypothesen. 

 

De probleemstelling van dit adviesrapport luidde:  

‘Wat zijn doorslaggevende online touch points voor de online doelgroep tijdens customer jour ney 

naar het boeken van een kamer en hoe kan Hotel van Oranje op basis daarvan de online 

klanttevredenheid optimaliseren?’  

 

Doorslaggevende online touch points zijn te vinden in de schalen oriëntatie, efficiency/contact en 

system availability. Onderzoek heeft uitgewezen dat er in deze schalen significante verschillen zijn 

gevonden tussen jong en oud. De jongere doelgroep oriënteert zich anders dan de oudere 

doelgroep, ze maken meer gebruik van een boekingswebsite dan de oudere doelgroep. Verder is 

de jongere doelgroep over het algemeen minder tevreden over de gebruikersvriendelijkheid van de 

website. Mobiel en tablet worden door de jongere doelgroep over het algemeen vaker gebruikt.   

Het effectief monitoren van de touch points uit de online customer journey zorgt er uiteindelijk voor 

dat ze elkaar versterken. 

 

Eenmaal verbonden met het internet is er een breed scala aan informatiebronnen binnen 

handbereik, onafhankelijk van moment of locatie. Het overgrote deel van de zo ekopdrachten begint 

steeds vaker via internet en dan vooral via de zoekmachine Google. De oriëntatie begint hier altijd 

eerst bij een bestemming, waarna wordt gezocht richting een hotel. De consument wordt tijdens de 

customer journey meerdere malen blootgesteld aan conversaties van andere consumenten.  

Hoe positiever de conversaties hoe groter de kans dat de consument kiest voor Hotel van Oranje. 

Verder spelen de factoren prijs en faciliteiten een grote rol in het beslissingsproces.  

 

Om te blijven voldoen aan de door het hotel eigen gestelde kwaliteit en de gebruikersvriendelijk, 

dient het controleren van de klantprocessen een specialisatie binnen de onderneming worden.  

De factoren tijd, en gemak spelen een rol in het van het soepel doorlopen van processen  zonder 

barrières. Het alleen managen van de touch points in een customer journey is geen garantie tot 

succes. Het is de manier waarop het managen wordt toegepast. Deze ‘nieuwe’ discipline binnen 

marketing vereist een professionele aanpak en behoeft constante aandacht, alleen dan kan het op 

lange termijn ook daadwerkelijk succes opleveren.  

 

Onderzoek heeft uitgewezen dat de huidige online customer journey goed wordt ervaren door de 

wat oudere doelgroep. Verder zijn er significante verschillen te zien als de  touch points worden 

vergeleken wordt met de jongere leeftijdscategorie. De online customer journey op de website van 

Hotel van Oranje wordt over het algemeen minder goed ervaren door de jongere doelgroep. 

Kijkend naar de toekomst kan er worden geconcludeerd dat er behoefte is naar een nieuwe de 

invulling van de website. 
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Het technische aspect van de huidige website van Hotel van Oranje biedt geen mogelijkheden.  

De verouderde website van Hotel van Oranje zorgt,  met betrekking tot het gebruik van de website 

op mobiele telefoons en tablets, dat de jongere doelgroep de website minder gebruikersvriendelijk 

ervaren.Een slechte kwaliteit  en gebruikersvriendelijkheid van website zorgt voor een slechte 

klanttevredenheid. Een belangrijk onderdeel van de website v an Hotel van Oranje is Marriott , door 

de autoriteit die het uitstraalt.  

 

De online customer journey moet offline een verlengstuk krijgen, door middel van interactie via 

mobile engagement. Hier door kan naast de online ook de offline customer journey goed 

gemonitord worden. Mobile engagement zorgt er voor dat het conversiepotentieel van de 

onderneming toeneemt. Door middel van de interactie blijft een gast in contact met de online 

customer journey. 

 

Ten slotte kan er een conclusie worden getrokken uit verschillende gaps uit het E-S-QUAL model, 

namelijk: 

 Information gap   

Kijkend naar de klanttevredenheid van de jongere doelgroep is er een verschil in de 

gedachtegang van de consument en die van het management. De jongere consument 

verwacht iets anders van de website dan de het management op dit moment uitstraalt.  

 Design gap  

Het feit dat de jongere doelgroep de website minder gebruikersvriendelijk vinden laat zien 

dat er wel degelijk een design gap is. De eigen gestelde kwaliteit die benadrukt worden 

door het management komt, volgens de jongere doelgroep, niet naar voren in de website 

van Hotel van Oranje. 

 Communication gap   

De communicatie gap komt naar voren als er gekeken wordt naar het design en de 

marketing van de website. De jongere doelgroep vindt de website van Hotel van Oranje 

minder gebruikersvriendelijkheid. Door de verouderde website kan er op basis van 

marketing weinig extra toegevoegd worden.  

 Fulfilment gap  

De fulfilment gap is een combinatie van de drie eerder genoemde gaps. Op dit moment 

wordt er niet gedaan aan de verwachtingen van de jongere doelgroep, waardoor negatieve 

touch points ontstaan. 

 

Hypotheses 

Eerder in hoofdstuk 3.2 in het conceptueel model waren 2 hypothesen opgesteld, namelijk: 

 Hypothese 1)  Er is een slechte klanttevredenheid van de website van Hotel van  

Oranje. 

 Hypothese 2)  Er is een verschil in de gedachtegang tussen de  

leeftijdscategorieën op basis van de touch points.  

 

Uit onderzoek is gebleken dat hypothese 1 (deels) en 2 aangenomen kunnen worden. Er  zijn 

significante verschillen gevonden tussen de leeftijdscategorieën en de dimensies van het  

E-S-QUAL model. Als er gekeken wordt naar de klanttevredenheid van de website is te zien dat de 

NPS niet hoog is en de tevredenheid van de klanten hoger is bij de wat oudere doelgroep. 

Jongeren zijn over het algemeen minder tevreden over de website van Hot el van Oranje.  
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8 AANBEVELINGEN. 
 

Dit is onderzoek uitgevoerd naar aanleiding van de behoefte van Hotel van Oranje  om inzicht te 

krijgen in de gebruikerservaring. Door middel van een online customer journey is de klantbeleving- 

en tevredenheid in kaart gebracht en wordt er duidelijk waar ruimte voor verbetering is , om zo de 

optimale gebruikerservaring te realiseren.  Verder is er gebruik gemaakt van het theoretisch model , 

het E-S-QUAL Model van (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) . Allereerst worden de 

belangrijkste aanbevelingen voor het Hotel van Oranje aangegeven, waarna er dieper ingegaan 

wordt op de aanbevelingen. 

 

Belangrijkste aanbevelingen Hotel van Oranje 

 Nieuwe website met een responsive design, waar goed gekeken wordt naar een nieuwe 

invulling van de website. 

 Het controleren van de touch points door middel van een maandelijkse meeting, waar alle 

informatie verkregen bij de front office wordt meegenomen samen met de reviews en 

statistieken. 

 Een extra speciale pagina om meer boekingen stimuleren. 

 

De algemene tendens van de resultaten over de website is positief. Alleen komt, als er gekeken 

wordt naar de jongere doelgroep, er een negatieve klanttevredenheid uit. Dat betekent onder de 

toekomstige generatie gasten de klanttevredenheid van de website niet goed is. Uit het 

panelgesprek is gebleken dat het boekingsproces soms als onduidelijk  wordt ervaren, daarom is 

het nodig dit te verduidelijken. Door te vermelden waar de klant naar toe gaat wordt al een deel 

van de onduidelijkheid verholpen. Het verduidelijken van verschillende processen op de website is 

van belang om het doorlopen van deze processen eenvoudig te maken. De website dient een 

etalage te worden, waarna op marriott.com een kamer besteld kan worden. Dat de consument naar 

Marriott wordt verwezen voor het  echte boeken van een kamer moet echter wel goed vermeld 

worden, wat nu niet het geval is.  

 

Kijkend naar de trends (zie hoofdstuk 5 desk research, paragraaf 5.3.2) is te zien is te zien dat 

men vaker mobiel oriënteert. Onderzoek (zie hoofdstuk 6 fieldresearch, paragraaf 6.1) heeft 

uitgewezen dat ongeveer de helft van de respondenten (vooral de jongere doelgroep) zich 

oriënteert via mobiel en tablet. Met het oog op de  toekomst is het van belang mee te gaan met 

deze trends en ontwikkelingen op de markt. De jongere generatie ziet graag een andere invulling 

van de website. Een snellere en een makkelijk te navigeren website. Een mobiel vriendelijke 

website, zorgt zodoende dat de gebruikerservaring van de nieuwe doelgroep verbetert. Naast deze 

gebruikers ervaring zal ook de indexer ing op Google een boost krijgen door de nieuwe richtlijnen 

van Google. 

 

Om er voor te zorgen dat de touch points soepel in elkaar overlopen en elkaar versterken, is het 

van belang dat alle afdelingen goed met elkaar  blijven communiceren. Door middel van een 

maandelijkse meeting met de afdelingen marketing en front office (bij de receptie komen de 

meeste klachten binnen) kan de online customer journey steeds goed in kaart worden gebracht en 

aangepast worden waar nodig. 

 

Om boekingen richting de website van het Hotel van Oranje  meer te stimuleren dient er een extra 

pagina aangemaakt te worden, waar wordt uitgelegd waarom boeken via de website voordeliger is. 
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Dit moet dan ook vermeld worden op home pagina van de website, zodat er een interne link is 

richting deze pagina. Verder is het mogelijk om door middel van een AdWords displaycampagne, 

re-marketing toe te passen op directe boekingen. Indien een potentiële gast op de website van 

Hotel van Oranje komt krijgt deze een cookie mee. Door de display advertentie wordt een 

consument op een andere website terugverwezen richting de website van Hotel van Oranje.  

 

Om ook offline marketing mee te nemen, is het mogelijk om een visitekaartje te ontwikkelen.  

Dit kaartje wordt bij de uitcheck van een gast meegegeven waar gelinkt aan het directe boeken, 

om zo gasten te stimuleren wanneer ze weer willen boeken dit via de website van het hotel te 

doen. Verder kan er op de signage (schermen door het hotel) dezelfde promot ie worden afgebeeld.  

 

De offline gap na het inchecken kan online worden ingevuld door middel van iBeacons.  

Alleen staat dit concept nog heel erg in de kinderschoenen. Daarom wordt er afgeraden hier nu al 

mee te beginnen aangezien dit  een grote investering is. Maar dit is zeker een trend die in de gaten 

gehouden moet worden. 

 

De implementatie van een nieuwe website omvat een aantal stappen. Allereerst moet er nagedacht 

worden over het design. Hier gaat eerst een oriëntatiefase over heen, vervolgens worden 

verschillende offertes opgevraagd en uiteindelijk wordt er een keuze gemaakt . De implementatie 

wordt in het volgende hoofdstuk verder uitgediept.  
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9 IMPLEMENTATIE. 
 

In de laatste fase van deze scriptie wordt er een implementatieplan opgesteld. In  dit deel wordt er 

verder verdiept in het advies wat in hoofdstuk 8 is beschreven.  Allereerst wordt er een terugblik 

gedaan op het onderzoek, daarna wordt de doelgroep beschreven, verder wordt er ingegaan op 

implementatie en worden de Kosten & Baten opgesteld. 

 

9.1 Terugblik op het onderzoek 
In deze paragraaf wordt er een terugblik gedaan op het onderzoek, onder andere de doelstelling, 

probleemstelling komen aan bod en wordt er een start gemaakt met de implementatie.  

 

9.1.1 Diagnose van de situatie 

De aanleiding van dit onderzoek is de behoefte van Hotel van Oranje om online gebruikerservaring 

te verbeteren. Binnen Hotel van Oranje wordt vaak gekozen voor wat het management “mooi” en 

belangrijk vindt, er wordt vaak niet gekeken naar de online gebruik erservaring van de doelgroep, 

wat de gast uiteindelijk zelf ervaart op de verschillende online kanalen van het Hotel van Oranje. 

Het management heeft nooit een online marketingcommunicatie strategie ontwikkeld op basis van 

een achterliggende gedachte van de online communicatiedoelgroep.  

 

9.1.2 Doelstelling 

De doelstelling van dit onderzoek is: ’Het geven van inzicht in de verwachtingen en de ervaring 

van de online doelgroep tijdens het boekingsproces, om binnen 4 maanden advies te geven hoe 

Hotel van Oranje dit advies kan optimaliseren en implementeren in een online marketing 

communicatiestrategie.’  

 

9.1.3 Probleemstelling 

Na het bepalen van de doelstelling is de probleemstelling binnen dit onderzoek:  ‘Wat zijn 

doorslaggevende online punten voor de onl ine doelgroep tijdens de reis van het boekingsproces 

en hoe kan Hotel van Oranje  op basis daarvan de online klanttevredenheid optimaliseren?’  

 

9.2 Doelgroep Hotel van Oranje 
Hotel van Oranje  is actief op verschillende marktsegmenten, De corebusiness van Hotel van 

Oranje  zijn de zakelijke en leisure markt. Dit onderzoek richt zich op de leisure sector. De leisure 

doelgroep heeft een grote online communicatie doelgroep, waar een gast veel klantprocessen door 

maakt. De communicatie doelgroep voor de nieuwe website is begin 20 tot 30.  

Deze leeftijdscategorie heeft de toekomst.  

 

9.3 Wat houdt de responsive website in? 
Een responsive website geeft een optimale web ervaring voor een breed scala aan apparaten (van 

desktop computerschermen tot mobiele telefoons). Het ontwerp van een responsive website 

schaalt mee met de afmetingen van een scherm, zonder in te leveren op leesbaarheid van tekst of 

bruikbaarheid van de gebruikersinterface. Verder wordt er voortborduurt op de huidige 

gebruikerservaring, welke met tevredenheid wordt ontvangen door de respondenten. Daarom moet 

er eenzelfde soort design worden gemaakt. De huidige web CMS (Content Managementsysteem) is 

gemaakt door Pangea. In Bijlage 7 zijn voorbeelden gegeven van een responsive design van 

https://nl.wikipedia.org/wiki/Gebruikersomgeving
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Pangea op basis van een website voor Hotel van Oranje. Daar is bijvoorbeeld te zien dat er 

wederom gewerkt wordt met de blokjes. 

 

9.4 Wanneer kan dit worden uitgevoerd? 
De website kan binnen nu en zeven maanden online gaan, mits het budget wordt goedgekeurd. 

Allereerst wordt er door een webdeveloper een standaard uniek design gemaakt in overleg met de 

online marketeer bij Hotel van Oranje. Vervolgens door middel van verschillende afspraken en 

concepten zal er een gebruiksvriendelijke CMS ontstaan. Na toevoeging van de boekingsengine 

kan de online marketeer de website vorm gaan geven met content van het hotel.  

 

9.5 Waarom een responsive design? 
Een responsive design website zorgt voor een betere gebruikersvriendelijkheid en zal ook de 

indexering op Google een boost krijgen.  Omdat websites met een responsive design door Google 

als mobiel vriendelijk worden gezien en hier dus op basis van SEO (Search Engine Optimalisation) 

een hogere ranking krijgt in de zoekmachine.  

 

9.6 Kosten 
De kosten verschillen per CMS systeem en de extra opties die er gekozen worden. Er zijn twee 

offertes aangevraagd (zie Bijlage 8 voor de beide offertes) , de eerste bij Travelclick en een ander 

bij PANGEA de huidige web provider van Hotel van Oranje . Hier onder in afbeelding 9 een 

overzicht van de ontvangen offerte van Travelclick.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Afbeelding 9 Offer te responsive websi te Travelc l ick  

 

Dan kunnen er nog extra opties toegevoegd worden 

door middel van bijbetaling per maand zoals een 

social media tool bar voor €49,- extra per maand. De 

rest van de add-ons zijn te zien in afbeelding 10. 

 

 
        Afbeelding 10  O f fer te websi te add-ons  Travelc l ick  
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Er is ook een offerte aangevraagd bij PANGEA. Deze is op het eerste oog duurder dan Travelclick, 

alleen is er bij de gesprekken met PANGEA, 

doorgeschemerd dat er ideeën waren om 

voor de overige restaurants ook een website 

te maken. Waardoor er individuele 

webpagina’s ontstaan voor alle restaurants.  

Dit heeft PANGEA zelf doorgevoerd en in de 

offerte mee genomen.  

 

Door toevoeging van twee unieke designs en 

implementaties van de webpagina’s is het 

mogelijk om voor de 4 restaurants 

(Beachclub O. heeft al een eigen unieke 

website bij PANGEA) een eigen pagina te 

ontwikkelen. Hier door krijgt elk restaurant 

een eigen design, gebaseerd op Hotel van 

Oranje, waar het imago en de stijl van de 

desbetreffende restaurant in doorgevoerd 

kan worden. Dit bevorderd de unieke 

ervaring per restaurant en tegelijkertijd zorgt 

het voor een koppeling met Hotel van Oranje.  

Die koppeling wordt ook mede mogelijk 

gemaakt door een groepspagina waar wordt 

doorgelinkt naar alle faciliteiten. 

Dat betekent dat er vijf nieuwe websites 

ontwikkeld kunnen worden voor een redelijke 

prijs, door de korting die PANGEA geeft.  
Afbeelding 11 Offer te  websi te PANGEA  

 

Om de boekingen meer te stimuleren wordt er een extra pagina aangemaakt  (deze is inmiddels al 

ontwikkeld), voor het maken worden alleen personeelskosten in rekening gebracht van de online 

marketeer. Ook kan er een AdWords campagne met display advertenties  worden op gezet voor 

meer directe boekingen. Deze ligt rond de €500, - voor twee maanden op basis van €20, - maximaal 

per dag. Dit is berekend op via van een AdWords display campagne die op dit moment loopt voor 

Hotel van Oranje. Deze campagne liep van 15 april tot ergens in mei, heeft het ho tel ongeveer 

€450,- gekost, heeft 2,8 miljoen impressies opgeleverd en rond de 1.500 clicks. (zie Bijlage 9)  

 

Verder worden er visitekaartjes gemaakt die 

meegegeven worden aan de gasten die uitchecken 

deze worden ontwikkeld door de offline marketeer. 

Hier op wordt uitgelegd als op de website wordt 

gedaan. Het drukken van de kaartjes wordt gedaan bij 

de standaard drukker waar meerdere bestellingen 

worden gedaan, namelijk drukwerkdeal. Op basis van 

dubbelzijdig fullcolour en normaal formaat 

visitekaartje, l igt de prijs rond de €100,- voor een 

oplage van 5000 stuks. Dit is voldoende voor een half 

jaar.        Afbeelding 12 Offer te  v is i tekaar t jes drukwerkdeal  
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Verder zal er op de signage (de schermen binnen het hotel) een foto draaien waar ook de directe 

boekingen in worden gepromoot. Hier worden ook alleen de kosten voor het ontwikkelen door de 

offline marketeer in rekening gebracht  evenals bij de kosten van het ontwikkelen van de display 

advertenties. 

Het hotel wordt aangeraden de optie van Pangea aan te nemen. Allereerst worden de kosten uit 

gerekend voor de online en offline marketing medewerker , deze verdienen beide evenveel.  

 

Salaris online / offline marketeer 

Om uur salaris uit te rekenen wordt allereerst wordt het jaar salaris uit gerekend. Het maandsalaris 

van €2.400,- (bruto) wordt daarom vermenigvuldigd met 12.96 (aantal maanden met vakantiegeld). 

Dat betekent dat het bruto jaarinkomen van de marketeers € 31.104, - is. Vervolgens worden van 

dit de bedrag de werkgeverslasten van 40% er bij gedaan. Hierdoor wordt het jaar salaris € 

43.545,60. Dit bedrag wordt gedeeld door 52 weken (€ 837,42) en door het aantal werkuren (38) 

per week (€ 22.04).  

Wat er uit eindelijk over blijft is het uur salaris van € 22,04.  

Voor de werkzaamheden wordt uitgegaan van 0,5 Fte 2 (fulltime-equivalent). Dit betekent dat  

0,5 fte (uitgaande van een werkweek van 38 uur) 0,5 × 38 = 22,8 uur per week is. 

 

Voor het ontwikkelen van de display advertenties en visite kaartjes zal de offline 

marketingmedewerker 1 week bezig zijn op basis van 0,5 Fte. De offline marketeer zal het hotel 

dus 22,8 x € 22,04 = € 502,51 kosten voor deze week.  

 

De online marketeer heeft een groter aandeel, dus meer werkuren nodig voor nieuwe website.   

Er wordt uitgegaan van content creatie, opzetten SEA campagne voor de directe boekingen en een 

extra pagina voor de directe boekingen. Hier zal de werknemer 0,5 Fte mee bezig zijn.  

Uitgaande van 6 maanden zal de werknemer het hotel uiteindelijk €  13. 065,31 kosten.  

Hier onder het overzicht van de berekening:  

 22,8 uur x € 22,04 per uur = € 502.51 per week 

 € 502.51 x 52 weken = € 26.130,62 per jaar 

 € 26.130,62 : 2 =€ 13.065,31 voor 6 maanden 

 

Samengevat zullen de kosten voor het hotel als volgt zijn : 

Online marketingmedewerker (0,5 Fte) 

 Content creatie nieuwe website 

 Opzetten SEA campagne 

 Extra pagina directe boekingen 
 

Offline marketingmedewerker (0,5 Fte) 

 Ontwikkeling display advertenties 

 Ontwikkeling visitekaartjes 
 
Nieuwe website (responsive design) 
SEA campagne (display advertenties) 
Visite kaartjes 5000x 
 

€ 013.065,31   
 
 
 
 
€ 000.502,51 
 
 
 
€ 038.565,-  (eenmalig) 
€ 013.500,- (eenmalig) 
€ 013.100,- (eenmalig) 

 
+ 

Totale investering €052.732,82 
       Tabel  8 Overz icht kosten implementat i e  

                                                           
2 Een rekeneenheid waarmee de omvang van een dienstverband of de personeelssterkte kan worden uitgedrukt.  
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9.7 Baten 
De nieuwe website zal niet direct invloed hebben qua inkomsten. Er kan bijvoorbeeld ook niet 

worden gezegd of er een stijging komt in (unieke) bezoekers, of een daling van de bounce rate.  

 

Wel kan worden berekend een in welke periode de investering terug verdiend kan worden.  

Bij de terugverdientijd is gekeken naar hoe het hotel middels directe boekingen op de nieuwe 

responsive website boekingen kan ‘af snoepen’ bij een third party. De full responsive website 

hoeft, mits goed opgezet, niet elke 2-3 jaar vernieuwt te worden. Dit komt omdat een responsive 

website toegankelijk is op alle apparaten. De investering in een responsive website kan dus over 

meerdere jaren afgeschreven worden.  

 

Bij deze berekening is alleen rekening gehouden met de commissie van Booking.com. Dit is de 

grootste third party en tevens ook de enige third party waar het hotel de financi ële gegevens van 

wil vrij geven (zie Bijlage 10 voor overzicht van de financiële gegevens) In het jaar 2015 heeft het 

hotel € 107.671,53 commissie aan Booking.com moeten betalen. Indien het hotel middels de 

nieuwe responsive website 5% van de boekingen op Booking.com kan omzetten naar directe 

boekingen heeft het na één jaar € 5.383,58 verdient. Kijkend naar de investering van € 52.732,82 

heeft het Hotel van Oranje met alleen Booking.com de investering na iets minder dan 10 jaar de 

investering terug verdient.  

 

De campagne voor meer directe boekingen heeft als doel het stimuleren van directe boekingen. 

Door middel van re-marketing is dit mogelijk. Ook hier is niet direct te analyseren hoe veel 

boekingen er uiteindelijk bij zullen komen. Dit komt vooral omdat de boekingen geda an worden via 

Marriott.com.  

 

Door de introductie van de responsive website wordt de gebruikerservaring enorm verbeterd en dat 

is positief voor de toekomst en de jongere doelgroep. Een goedwerkende website op elk apparaat 

levert klanten op. Of beter gezegd: het jaagt ze niet weg. 

 

De leesbaarheid op de website wordt sterk bevorderd als de website responsive wordt. Op dit 

moment moet er worden ingezoomd om de letters te kunnen lezen. Met een responsive website 

gebeurt dat automatisch, wat ook weer zorgt voor een goede gebruikersvriendelijkheid.  

 

Een responsive website zorgt voor een betere vindbaarheid  op zoekmachines. Door dat een 

responsive website desktop en mobiele content op één enkele URL houdt is het makkelijker voor 

gebruikers om deze te delen en te linken. Ook is het voor de algoritmen van Google efficiënter om 

content te indexeren van een responsive website, wat dus weer invloed heeft op een hogere 

ranking in Google.  
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9.8 Planning 
Hier onder in afbeelding 13 is de planning gevisualiseerd : 

 

 
Afbee ld ing  13  Plann ing  n ieuwe websi te  Hote l  van  Oran je   

Allereerst worden de zijn de display advertenties al ontwikkeld, hier is de offline marketeer één week mee 

bezig geweest. Vervolgens wordt de SEA campagne (display advertentie) opgezet. Hierna wordt het 

visitekaartje ontwikkeld, waarna deze in gebruik kan worden genomen. PANGEA is één maand bezig met 

het ontwikkelen van de CMS en de website. Waarna de online marketeer de rest in orde moet maken. Deze 

medewerker is hier 6 maanden mee bezig . Dit betekent dat de website in februari echt online kan gaan.  

 

  

Activiteit

m
ei-16

jun-16

jul-16

aug-16

sep-16

okt-16

nov-16

dec-16

jan-17

Weeknummer 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 88 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 1 2 3 4 5

Displaycampagne

Extra pagina direct boeken   

Ontwikkeling v isitekaartje

Ontwikkeling advertentie

Nieuwe website

Content creatie 

Webdesign in orde maken



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 47 van 121  

LITERATUURLIJST. 
 

Addey, D. (2013, september 22). iBeacons. Opgeroepen op maart 16, 2016, van 

http://daveaddey.com/?p=1252 

Baarda, B., Bakker, E., van der Hulst, M., Fischer, T., Julsing, M., van Vianen, R., & de Goede, M. 

(2012). Basisboek Methoden en Technieken.  Groningen/Houten: Noordhoff Uitgevers.  

Banks, T. (2012). Writing for Impact.  Cambridge : Cambridge University Press.  

Berry, L. L., Carbone, L. P., & Haeckel, S. H. (2002). Managing the total customer experience. MIT 

Sloan Management Review, 43 , 85-90. 

CBS. (2013, juli 08). Mobiel online vooral met de smartphone . Opgeroepen op maart 30, 2016, van 

CBS: http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/dossiers/eu/publicaties/archief/2013/2013 -

3851-wm.htm 

Comegys, C., Hannula, M., & Väisänen, J. (2006). Longitudinal compari son of Finnish and US 

online shopping behaviour among university students: The five -stage buying decision 

process. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, vol 14 , 336-356. 

de Vries jr, W., van Helsdingen, P., & Borchert, T. (2011). Essentie van dienstenmarketing.  

Groningen, Houten: Noordhoff Uitgevers.  

Dessel, G. V. (2016, mei 3). Net Promoter Score – NPS – Hoe meten? Opgehaald van 

Checkmarket: https://nl.checkmarket.com/2011/06/net -promoter-score-nps/ 

Dholakia, U. M., Kahn, B. E., Reeves, R., Rindfleisch, A., Stewart, D., & Taylor, E. (2010). 

Consumer Behavior in a Multichannel, Multimedia Retailing Environment. Journal of 

Interactive Marketing 24 , 86-95. 

Fygi, K.-A. (2011, december 21). 'Nederlanders niet zo recensieschrijverig' . Opgeroepen op maart 

17, 2016, van Marketing Online: 

http://www.marketingonline.nl/nieuws/bericht/nederlanders-niet-zo-recensieschrijverig/ 

Google. (2014/2015). Google Consumer barometer . Opgeroepen op april 1, 2016, van Google 

Consumer barometer: https://www.consumerbarometer.com/en/graph-

builder/?question=M7b1&filter=country:netherlands 

Hoogveld, M. (2012). Cross Channel Excellence: Handboek voor geïntegreerd omnichannel 

management. Amsterdam: Adfo Groep. 

Hotel van Oranje. (2016). Hotels van Oranje in de samenleving. Opgeroepen op februari 11, 2016, 

van http://www.hotelvanoranje.nl/over-ons/hvo-in-de-samenleving 

Kano, N., Nobuhiku, S., Fumio, T., & Shinichi, T. (1984). Attractive quality and must -be quality. 

Journal of the Japanese Society for Quality Control, 14, 39-48. 

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (2009). Principes avn Marketing.  Amsterdam: 

Pearson Education Benelux. 

Marcotte, E. (2010, mei 25). Responsive Web Design. Opgehaald van Alistapart: 

http://alistapart.com/article/responsive-web-design 

Marcus, J., & Van Dam, N. (2012). Een praktijkgerichte benadering van Organisatie en 

Management. Groningen, Houten: Noordhoff uitgevers.  

Matzler, K., & Hinterhuber, H. H. (1998). How to make product development projects more 

succesful by integrating Kano's model of customer satisfaction into quality function 

deployment. Elsevier Sience Ltd, Technovation 18 , 25-38. 

Meier, U., & Broekhoff, M. (2012). Marktonderzoek voor het Hoger Onderwijs: Kwalitatief 

Onderzoek. Groningen, Houten: Noordhoff Uitgevers . 

  



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 48 van 121  

Monique van Breda. (2016, januari 22). Met welke Digital & Online Marketing trends ga jij in 2016 

aan de slag? Opgeroepen op April 8, 2016, van Adformatie: 

http://www.adformatie.nl/partner/met-welke-digital-online-marketing-trends-ga-jij-2016-aan-

de-slag 

Nemati, B., Gazor, H., MirAshrafi, S. N., & Ameleh, K. N. (2012). Analyzing e -service quality in 

service-based website by E-SERVQUAL. Management Science Letters, vol 2 , 727-734. 

Norton, D. W., & Pine II, B. J. (2013). Using the customer journey to road te st en refine the 

busines model. Strategy and Leadership, 41 , 12-17. 

Oates, G. (2014, november 28). Marriott Expands Its Beacon LocalPerks Program to More Hotels . 

Opgeroepen op maart 16, 2016, van https://skift.com/2014/11/28/marriott -expands-its-

beacon-localperks-program-to-more-hotels/ 

Oliver, R. L., & Linda, G. (1981). Effect of Satisfaction and Its Antecedents on Consumer 

Preference and Intention. Advances in Consumer Research, 8 , 88-93. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: a multiple item scale for 

measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, vol 64 , 12-40. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). A Multiple -Item Scale for Assessing 

Electronic Service Quality. Journal of Service Research, vol 7 . 

Payne, A., & Frow, P. (2004). The role of multichannel integration in customer relationship 

management. Industrial Marketing Mangement, 33 , 527-538. 

Rasoft. Inc. (2013). Steekproefcalculator . Opgeroepen op april 13, 2016, van Steekproefcalcu lator: 

http://www.steekproefcalculator.com/steekproefcalculator.htm 

Rawson, A., Duncan, E., & Jones, C. (2013). The Truth About Customer Experience. Harvard 

Business Review. 

Redactie. (2016, mei 3). Net Promoter Score . Opgehaald van Alles over Marktonderzoek: 

http://www.allesovermarktonderzoek.nl/onderzoeksmethoden/net-promoter-score 

Redactie; Alles over marktonderzoek. (2014, juni 17). Deskresearch. Opgeroepen op februari 26, 

2016, van Alles over Marktonderzoek: 

http://www.allesovermarktonderzoek.nl/onderzoeksmethoden/deskresearch  

Reichheld, F. (2003). The One Number You Need to Grow. Harvard Business Review . 

Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer -seller relationships, and social media. 

Management Decision, 50 , 253-272. 

Sparks, B. A., & Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel booking intentions and 

perception of trust. Tourism Management, vol 32 , 1310-1323. 

Stone, M., Hobbs, M., & Khaleeli, M. (2002). Multichannel customer management: the benef its and 

challenges. Journal of database marketing , 39-52. 

Thomassen, D. J.-P. (2002). Waardering door klanten: Klantenmanagement als fundament voor 

Totale Kwaliteit.  Deventer: Kluwer. 

TripAdvisor. (2015). TripBarometer 2014/2015: Psychology of Travel Globa l Report. Amsterdam: 

Ipsos. 

van Iwaarden, J., van der Wiele, T., Ball, L., & Millen, R. (2003). Applying SERVQUAL to 

Websites: an exploratory study. International Journal of Quality & Reliability Management, 

vol 20, 919-935. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1990). Delivering Quality Service; Balancing 

Customer Perceptions and Expectations.  New York, NY: The Free Press. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service Quality Delivery Through Web 

Sites: A Critical Review of Extant Knowledge. Journal of the Academy of Marketing 

Science, vol 30 , 362-375. 

 



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 49 van 121  

BIJLAGEN. 
 

In de bijlagen kunt u de extra gedetailleerde informatie vinden waar in het onderzoek naar is 

verwezen. Hier is voor gekozen zodat de hoofdtekst niet te lang wordt en de tekst overzichtelijk 

blijft.  

 

Bijlage 1 Organisatiestructuur 

Hotel van Oranje  kenmerkt zich volgens (Marcus & Van Dam, 2012) als een lijn- en functionele 

staforganisatie en heeft een platte structuur. Door de dynamische marktomgeving moet de 

organisatie een hoge mate van flexibiliteit hebben en gericht zijn op veranderingen.  

De verschillende afdelingen zorgen voor een inbreng van deskundigheid per bedrijfsproces. 

 

De organisatiestructuur van Hotel van Oranje  is organistisch van aard en de hoofden van de 

divisies maken deel uit van het management team. 

 

De taakverdeling wordt uitgevoerd in groepsverband. Elke medewerker heeft zi jn eigen taken maar 

de prestaties van de groep staan centraal. De verantwoordelijkheden zijn duidelijk en liggen zowel 

bij de groep als het individu. Er is een intensieve samenwerking tussen de verschillende 

afdelingen, de interne communicatie gebeurt zowe l bottum-up als top-down. 

 

Afbeelding 1  Organogram Hotels  van Oranje  
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Bijlage 2 Lijst met zoektermen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 Afbeelding 2  l i j s t  met  zoektermen       
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Bijlage 3 Funnel Hotel van Oranje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 Afbeelding 3  Funnel  Hotel  van Oranje      
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Bijlage 4 Vragenlijst online enquête 

 
Oriëntatie  ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
ORIE1. Ik maak gebruik van boekingswebsites zoals Booking.com 
ORIE2. Een boekingswebsite is de eerste website waar ik naar toe ga 
ORIE3. Ik lees reviews en hecht hier veel waarde aan  
ORIE4. Ik oriënteer mij op mijn mobiel en tablet in plaats van laptop/computer  
ORIE5. Ik gebruik google voor mijn informatie die ik nodig heb om te oriënteren  
ORIE6. Ik laat mij laten leiden tijdens mijn oriëntatie door: 

 Prijs 

 Reviews 

 Faciliteiten 

 Foto’s 

 Aanbevelingen familie/vrienden 
 
Boekingsproces  ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
BOE1. Het boeken van een kamer is gebruiksvriendelijk  
BOE2. Er was goede communicatie tussen het hotel en mij (zoals, bevestigings-e-mail)  
BOE3. Er werd genoeg informatie verschaft  
BOE4. Ik boek liever via de website van Hotel van Oranje dan via boekingswebsites  
 
Efficiency ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
EFF1. Het is makkelijk om te vinden wat ik zoek 
EFF2. Ik kan mij goed navigeren op de website 
EFF3. De pagina’s laden voldoende snel voor mij  
 
System Availability ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
SYS1. Deze website is altijd beschikbaar. 
SYS2. Deze website doet het goed en is snel.  
SYS3. Deze website crashed niet.  
SYS4. De website werkt goed op mijn mobiel  
SYS5. Pagina’s lopen niet vast  
 
Fulfilment ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
FUL1. De website levert wat ik er van verwacht. 
FUL2. Kreeg u een goed beeld van uw kamer die u wilde boeken?  
FUL3. De informatie op de website is waarheidsgetrouw.  
 
Privacy ( 1 = strongly agree  5 = strongly disagree). 
PRI1. Ik voel mij veilig op de website 
PRI2. Deze website beschermd mijn betaalinformatie 
PRI3. Ik voel mij veilig tijdens het betalen.  
PRI4 Er wordt mij verteld wanneer een transactie nog niet volledig is  
 
E-RecS-QUAL 
Respondents rated the Website’s performance on each scale item  
using a 5-point scale ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
The items below are grouped by dimension for expositional convenience;  
they appeared in random order on the survey. The symbols  
preceding the items correspond to the variable names in  
Table 2 in the body of the article. 
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Responsiveness ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
RES1. De website laat op een duidelijke manier zien waar en hoe ik kan annuleren .  
RES2. Het annuleren gaat makkelijk.  
RES3. Over de annuleringsperiode ben ik tevreden 
 
Compensation ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
COM1. Was het mogelijk dat u de kamer kon boeken die u van te voren wilde?  
 
Contact  ( 1 = strongly agree 5 = strongly disagree). 
CON1. Informatie op de website is goed georganiseerd  
 
Perceived Value 
The value measure consisted of four items; respondents rated the 
Web site on each item using a scale of 1 (poor) to10 (excellent).` 

1. De prijzen van de kamers zijn duidelijk te overzien.  

2. Het gebruiksgemak is goed van de website.  
3. De kwaliteit van de website past bij de uitstraling van het Hotel 
and effort. 
 
Loyalty Intentions 
The loyalty measure consisted of five behavioural items; respondents 
indicated their likelihood of engaging in each behaviour on a  
5-point scale (1 = very unlikely , 10 = very likely). 
Hoe waarschijnlijk is het dat u  . . .  
1. positief over de website tegen andere te vertellen?  
2. deze website aan te bevelen aan iemand die advies vraagt?  
3. vrienden en familie gaat enthousiasmeren over deze website?  
5. sneller via deze website een kamer te boeken voor de volgende keer? 
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Bijlage 5 Uitgebreide versie data-analyse 
 

Het kwantitatieve onderzoek is uitgevoerd via een online enquête met het programma Parantion. De data is 

verwerkt en geanalyseerd door middel van het programma SPSS Statistics  20. Na het filteren van de data 

op bruikbaarheid zijn er 134 respondenten overgebleven. In dit hoofdstuk worden de deelvragen 

beantwoord via de resultaten uit het kwantitatief onderzoek.  

 

Allereerst wordt er in hoofdstuk 5.1 algemene informatie over het onderzoek gegeven over het onderzoek, 

daarna wordt in hoofdstuk 5.2 de data geanalyseerd, hier wordt het zoekgedrag van de doelgroep 

besproken, de klanttevredenheid van de website waar gebruik gemaakt is van een NPS score, worden de 

waarden besproken welke belangrijk zijn voor de doelgroep, wordt de ervaren websitekwaliteit besproken 

en tot slot worden de touch points besproken. Vervolgens wordt er in hoofdstuk 5.3 verdiept in de data 

analyse en worden er verbanden getrokken.  

 

5.1 Algemene informatie 
Het onderzoek is uitgevoerd onder een populatie van 200 met een respons van 134 respondenten.  

Het respons kwam toevallig exact van 50% mannen als 

vrouwen. Waarvan de meeste respondenten uit de 

leeftijdscategorie 50+. Er is geen data ontvangen uit de 

leeftijdscategorie lager dan 20.  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
Afbee ld ing  4  ges lach t  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbee ld ing  5  Leef t i jd  
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5.2 Data analyse 

In dit hoofdstuk wordt de data geanalyseerd en de percentages benoemd en is te zien wat de 

respondenten voor antwoorden gaven op de vragen. Voor de analyses van de vragen is gebruik 

gemaakt van de schalen die ook zijn gebruikt in de online enquête. De schalen efficiency /  contact 

en responsiveness / compensation zijn bij elkaar gevoegd omdat er in de schalen contact en 

compensation maar één vraag is gesteld. Hierdoor zijn sommige analyse hierdoor niet uitvoerbaar, 

door het samenvoegen van de schalen zijn ze wel uitvoerbaar. 

 

5.2.1 Oriëntatie 

Het gebruik van boekingswebsites is onderzocht. In afbeelding 6 is te zien dat de meeste 

respondenten (76,2%) nog vaak gebruik maken van boekingswebsites.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 6 Boekingswebsi te  

 

60% van de respondenten geeft ook aan meteen naar een boekingswebsite te gaan. Als er 

gekeken wordt naar de correlatie tussen deze twee vragen zit hier een redelijk verband in. De 

correlatie van 0,497 geeft aan dat mensen die een boekingswebsite gebruiken, dat ook vaak de 

eerste website is waar ze naar toe gaan. 

Afbeelding 7 Eerste boekingswebsi te    

 Afbeelding 8 Correlat i e   

 

Uit onderzoek is gebleken dat een meerderheid namelijk 85,9% van de respondenten gebruik 

maakt van de zoekmachine Google om informatie te verzamelen over Hotels. De overige 14,1% 

geeft aan dat ze een andere manier gebruiken voor hun informatie. Dit ge eft aan dat Google nog 

steeds een van de belangrijkste zoekmachines is die er op dit moment is.  
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Afbeelding 9 Google informat ie  

 

Verder geeft 44.8% van de respondenten aan dat ze zich online, via mobiel of tablet oriënteren. 

Dat is een kleine 2,3% minder dan mensen die zich op de laptop of computer oriënteren, dat is 

namelijk 47,1%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 10 Oriëntat ie  

 

Er wordt dus over het algemeen nog veel gebruik gemaakt van de zoekmachine Google. Verder is 

er maar een klein verschil tussen mobiel oriënteren en oriënteren op de computer. Er wordt tijdens 

die oriëntatiefase door de respondenten veel gebruik gemaakt van  boekingswebsites.  

 

Er zijn verschillende waarden die belangrijk zijn voor de doelgroep. In het onderzoek is er de 

vraag gesteld welke punten een respondent belangrijk vond bij de keuze van een hotel(kamer). De 

antwoordmogelijkheden waren prijs, reviews,  faciliteiten foto’s en aanbevelingen van 

familie/vrienden. Hiervan waren meerdere antwoorden mogelijk. De resultaten zijn vrij verdeeld bij 

deze vraag. Van alle ondervraagde waren faciliteiten en prijs het meest belangrijk. Faciliteiten 

binnen een hotel waren door 

79% van de respondenten het 

meest gekozen, daarna kwam 

prijs wat door 76% van de 

respondenten was gekozen. Op 

afbeelding 11 zijn deze 

gegevens te zien. 

 
 

 

 

Afbeelding 11 Belangr i jke punten    
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Foto’s en aanbevelingen waren het minst belangrijk volgens de respondenten. Zoals te zien is 

afbeelding 12 leest dus 66% 

van de respondenten reviews 

en hecht 87% hier ook echt 

veel waarde aan. Dit betekent 

dat reviews een grote invloed 

hebben op de keuze van 

sommige respondenten.  
 

 

Afbeelding 12  Waarde rev iews   

5.2.2 Boekingsproces 

Allereerst is gevraagd hoe het boekingsproces ervaren werd. Het boekingsproces vindt plaats op 

de website van Hotel van Oranje en op de website van Marriott. Zoals te zien in afbeelding 13 

vinden de meeste respondenten (81,3%) dat het boeken van een kamer als gebruiksvriendelijk 

wordt ervaren. De overige 8,2% (waarvan 10,4 missing value) geeft aan dat ze het niet 

gebruiksvriendelijk vinden.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Afbeelding 13  Boeken kamer  is  gebruiksvr iendel i jk  

 

Als er gekeken wordt naar de communicatie tijdens het boekingsproces wordt er door de 

respondenten aangegeven dat er een goede communicatie is, verder werd er ook genoeg 

informatie verschaft. Van de respondenten geeft 82% aan dat er een goede communicatie was, 

overigens geeft 87,3% aan dat er genoeg informatie was.  

Afbeelding 14  Communicat i e       Afbeelding 15 Informat i e  

 

Als deze twee gegevens in een kruistabel komen te staan is goed te zien dat tijdens de 

communicatiefase genoeg informatie beschikbaar was. Van de 121 bruikbare gegevens geeft maar 

11 respondenten aan niet tevreden te zijn over de informatie.  
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Afbeelding 16  Kruis tabel  communicat ie / informat ie  

Als er wordt vergeleken met de boekingswebsites zou een respondent dan ook sneller boeken via 

de website van Hotel van Oranje of boeken ze liever 

via de website van Hotel van Oranje?  

 

Kijken naar de geeft 61,3% aan dat ze liever boeken 

via de website van Hotel van Oranje, alleen is er ook 

een groot deel namelijk 38,7% die aangeeft dat ze 

liever via een boekingswebsite boeken. De 

meerderheid geeft dus aan dat ze de website van 

Hotel van Oranje liever gebruiken. 

 

 

 

 

 
Afbeelding 17  Boek l iever  v ia Hotel  van Oranje  

 

5.2.3 Efficiency / contact 

In deze paragraaf wordt de websitekwaliteit van de website van Hotel van Oranje beschreven. Is 

deze volgens de respondenten van goede kwaliteit en vinden de respondenten deze 

gebruiksvriendelijk. Allereerst wordt er gekeken naar de website ervaring.  

 

Volgens de respondenten is de website altijd 

beschikbaar 93% van de respondenten geeft aan dat ze 

nooit problemen hebben gehad dat ze de website niet 

konden bereiken. De overige 7% heeft hier geen mening 

over.  
Afbeelding 18 Websi te beschikbaarheid  

 

Verder konden de respondenten zich goed navigeren op de website, 91,8% geeft dit aan. Dit 

betekent dat de website goed ingedeeld is en dat alle informatie goed en overzichtelijk is 

neergezet.  
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Afbeelding 19  Navigat ie  websi te       

 

5.2.4 System availability  

De pagina’s lopen niet vast als respondenten gebruik maken van de website, dit geeft 90,3% van 

de respondenten aan.  

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 20  Websi te pagina’s  lopen niet  vast   

 

Verder vindt 89,6% van de respondenten dat de website snel genoeg is. Dit betekent dat de 

websitepagina’s volgens de respondenten snel laden en dat er vertraging is met het gebruik van 

de website.  

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 21  Websi te snelheid  

 

Als er gekeken wordt mobiele websitekwaliteit geeft 46,2% aan dat de website goed werkt op hun 

mobiel. Dit is opmerkelijk aangezien Hotel van 

Oranje geen mobiel geoptimaliseerde website 

heeft. Overigens geeft 47% van de 

respondenten aan dat het niet van toepassing 

is, dit betekent dat een overgroot deel van de 

respondenten de website niet op hun mobiel 

bekeken heeft.  

        Afbeelding 22  Websi te werkt  goed op mobiel  
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5.2.5 Fulfilment 

Levert de website ook echt wat de respondenten er 

van verwachten? Is het een website waar alle 

informatie klopt met waar naar gezocht wordt. Het 

antwoord op deze vraag is ja. Kijkend naar 

afbeelding 23 is te zien dat het overgrote deel 

namelijk 92,25% geeft aan dat de website van het 

Hotel van Oranje levert wat mensen er van 

verwachten.  

 

 

 
Afbeelding 23  Wat l ever t  de websi te  

 

De foto’s worden aangegeven op zowel de website van Hotel van Oranje als de website van 

Marriott.com. Ook hier is gevraagd aan de respondenten, of ze een goed beeld kregen bij de 

kamer. Op afbeelding 24 is te zien dat de 

meeste respondenten, namelijk 82,8%, 

aangeven dat ze een goed beeld kregen van 

de kamer.  

 

Verder vindt 90,8%, dat de foto’s en 

informatie die op de website gegeven is op 

waarheid is berust. Dit betekent dus dat de 

informatie geloofwaardig overkomt. 

Afbeelding 24  Beeld  kamer  

Afbeelding 25 Beeld  kamer  

 

5.2.6 Privacy 

Hotel van Oranje is afhankelijk van Marriott.com als he t gaat op om het transactieproces. Op 

Marriott.com betaald een consument de kamer die hij/zij geboekt heeft. Tijdens de transactiefase 

zijn er ook nog veel touch points. De respondent voelde zich veilig tijdens het betaalproces.  

 

De respondenten gaven aan dat hun gegevens werden beschermd door de website van 

Marriott.com, 71,7% geeft dit aan. Dit betekent dat de website de respondenten een  veilig gevoel 

gaf.  
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Afbeelding 26  Bescherming  

 

Verder geeft de website van 

Marriott.com aan wanneer een 

transactie nog niet volledig is, dit 

geeft 53% van de respondenten aan. 

Overigens geeft 2,2% aan dat dit niet 

waar is. Dit betekent dat er een kleine 

kans is dat er een fout op de website van Marriott.com is.  
Afbeelding 27 Transact ie  nie t  vol ledig  

Het feit dat de website van Marriott.com de 

respondenten een veilig gevoel geeft is 

terug te zien in de resultaten 79,8% van de 

respondenten geeft aan dat ze zich veilig 

voelen tijden de transactie.  

 
Afbee ld ing  28  Ve i l ig  be ta len 

5.2.7 Responsiveness / compensation  

Tijdens de annuleringsfase zijn er verschillende contact moment, aangezien een consument 

contact moet leggen met het hotel om te kunnen annuleren.  

Bijna elke respondent die te maken heeft 

gehad met annuleren, namelijk 27,3%, vindt 

dat dit makkelijk gaat. De overige 

respondenten hebben nog geen 

annuleringsfase meegemaakt, daarom hebben 

ze niet van toepassing aangegeven.      Afbeelding 29 Annuleren  

 

Verder geeft maar 6,7% van de respondenten 

aan dat de annuleringsperiode van 24 uur van 

tevoren te weinig is. Zoals te zien is in 

afbeelding 38 is 73,1% wel tevreden met de 

annuleringsperiode. 
Afbeelding 30 Annuler ingsper iode  
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Zoals te zien is in afbeelding 31 wordt er 

volgens 62,7% van de respondenten duidelijk 

aangegeven waar en hoe er geannuleerd 

wordt. Dit wordt vooral aangegeven op de 

bevestigingsmail die een gast krijgt van 

Marriott.com als deze daar boekt.  
Afbee ld ing  31  Hoe te  annu leren . 

 

5.2.8 Klanttevredenheid website 

De prijzen van de kamers zijn niet duidelijk aangegeven op de website. Op de website wordt er 

alleen een indicatie gegeven. De echte prijzen kunnen gevonden worden op Marriott.com. Hoe 

duidelijk deze prijzen te zien zijn volgens de respondenten is in afbee lding 32 te zien. De meeste 

respondenten geven een 7 en 8 op basis van de prijzen. Dat geeft aan dat de prijzen redelijk 

overzichtelijk weergegeven is op Marriott.com.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
.Afbeelding 32  Pr i jzen    

 

Verder is er ook gevraagd aan de 

respondenten wat ze van de 

gebruikersvriendelijkheid vinden van de 

website. Zoals te zien is in afbeelding 33 

wordt door de respondenten het meest 

een 7 en 8 gegeven, dit geeft aan dat het 

gebruikerservaring op de website redelijk 

goed is. 

 
 
 
 
 

 
 

Afbeelding 33  Gebruiksgemak  

Verder is gevraagd aan de respondenten wat zij vinden van de kwaliteit en of deze bij de 

uitstraling past van Hotel van Oranje. Zoals in afbeelding 34 te zien is, geven de meeste 

respondenten een 8 aan de kwaliteit en dat de kwaliteit  past bij de uitstraling van het Hotel van 

Oranje.  
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Dat geeft aan dat de respondenten vinden dat het design en de gebruiksvriendelijkheid past bij de 

uitstraling van het Hotel van Oranje.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Afbeelding 34  Ui ts tral ing websi te  

 

Verder is er gebruik gemaakt van vier  vragen die gebaseerd zijn op de NPS (Net Promoter Score). 

(Dessel, 2016) De NPS is een eenduidige en gemakkelijk te interpreteren 

klantentevredenheidsscore. Bij deze vragen is een 11 punten schaal gebruikt, gaande van 0 (zeer 

onwaarschijnlijk) tot 10 (zeer waarschijnlijk).  

 

Aangaande de score die gegeven wordt op de Net Promoter -vraag onderscheidt men 3 categorieën 

van mensen:  

 Promotors = respondenten die een score van 9 of 10 gegeven hebben  

 Passief Tevredenen = respondenten die een score van 7 of 8 gegeven hebben 

 Criticasters = respondenten die een score van 0 tot 6 gegeven hebben  

 

Er worden alleen de promotors en criticasters meegenomen. Een positieve NPS (>0) wordt als 

goed beschouwd. 

 

Marriott.com 

Van de vier vragen is één vraag gesteld over Marriott.com “Hoe waarschijnlijk is het dat u positief 

over de website van Marriott.com gaat vertellen?” Bij deze vraag zijn in totaal 15% (6%+9%) 

promotors en 21.6% (5,2%+1,5%+1,5%+13,4) criticasters. Om de NPS  uit te rekenen moeten het 

aantal procenten promotors gedeeld worden door het aantal criticasters.  

Dat betekent dus 15%-21,6%= -7,6. Een score van -7,6 betekent dus dat de website van 

Marriot.com niet goed ervaren wordt onder de respondenten.  
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         Afbeelding 35 Posi t i ef  Marr iot .com  

 

Hotel van Oranje 

Bij de website van Hotel van Oranje is de vraag gesteld 

‘Hoe waarschijnlijk is het dat u positief over de website 

tegen andere gaat vertellen? ’ Bij deze vraag zijn er in 

totaal 19,4% (9,7%+9,7%) promotors en 29,1% 

(4,5%+1,5%+9,7%+13.4) criticasters. Dat beteken t dus 

19,4%-29,1%= -9,7. Een score van -9,7 betekent dus 

dat de website van Hotel van Oranje niet goed ervaren 

wordt onder de respondenten.  

 
Afbeelding 36 Posi t i ef  Hotel  van Oranje  

Enthousiasmeren over Hotel van Oranje 

Ook is de vraag gesteld over de website van Hotel van 

Oranje “Hoe waarschijnlijk is het dat u uw vrienden en 

familie gaat enthousiasmeren over de website?” Bij 

deze vraag zijn er in totaal 19,4% (9%+10,4%) 

promotors en 33,6% (4,5%+3,7%+11,2%+14,2%) 

criticasters. Dat betekent dus 19,4%-33,6%= -14,2. 

Een score van -14,2 geeft aan dat respondenten niet 

snel over de website gaan vertellen tegen hun familie 

en vrienden.  

 
Afbeelding 37 Enthousiasme  

Aanbevelen over Hotel van Oranje 

Ook is de vraag gesteld over de website van Hotel van 

Oranje “Hoe waarschijnlijk is het dat u de website gaat 

aanbevelen aan iemand die advies vraagt?” Bij deze 

vraag zijn er in totaal 18,7% (11,2%+7,5%) promotors 

en 19,4% (3%+1,5%+1,5%+8,2%+5,2%) criticasters. 

Dat betekent dus 18,7%-19,4%= -0,7. Een score van -

0,7 geeft aan dat respondenten op zich niet zo snel de 

website zullen aanbevelen.  

 
 

Afbeelding 38 Aanbevel ingen   
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5.3 Verdieping data analyse 

In dit hoofdstuk wordt er verdiept in de data analyse. Allereerst wordt de betrouwbaarheid gemeten 

en hierna worden er verschillende verbanden getrokken.  

 

5.3.1 Betrouwbaarheid 

De betrouwbaarheid van de gegevens is gemeten via de Cronbach’s alfa test. Om de 

betrouwbaarheid van een schaal te meten die uit een aantal items bestaat wordt vaak de 

betrouwbaarheidscoëfficiënt “α” alfa van Cronbach’s gebruikt. De waarde van “α” is een schatting 

voor de ondergrens van de betrouwbaarheid van de betrokken test. De schalen die zijn gebruikt 

Cronbach’s alfa test z ijn dezelfde schalen die het E-S-QUAL model gebruikt in de gevalideerde 

vragenlijst en zijn gebaseerd op de zeven dimensies. Omdat bij de dimensies contact en 

compensation maar één vraag is gesteld worden deze bijgevoegd in de schalen efficiëntie / 

contact en responsiveness / compensation. Hier voor is gekozen omdat Cronbach’s Alfa test niet 

op basis van één vraag gedaan kan worden. 

 

Als vuistregel wordt vaak gehanteerd dat een schaal uit de vragenlijst bruikbaar is bij een “α” van 

0,70 of hoger. Er is rekening gehouden met “missing values.”  

 

5.3.1.1 Oriëntatie  

 
Afbeelding 39 Betrouwbaarheid van de schaal  or iëntat ie  
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In afbeelding 39 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,681 is dat betekent  dat de onderzochte items 

geen schaal mogen vormen. Indien item “Ik gebruik Google voor informatie” verwijderd wordt, 

neemt de Cronbach’s Alfa toe. Zelfs dusdanig dat het boven de 0,7 komt namelijk 0,708.  

Dit insinueert dat het item “Ik gebruik Google voor  informatie” niet goed bij de schaal past en dus 

niet in deze schaal kan worden opgenomen. 

 

5.3.1.2 Boekingsproces 

 
Afbeelding 40 Betrouwbaarheid van de schaal  boekingsproces  

In afbeelding 40 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,721 is. Dit betekent dat de items 

samengenomen kunnen worden tot de schaal “Boekingsproces”.  
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5.3.1.3 Efficiëntie / contact 

 
Afbeelding 41 Betrouwbaarheid van de schaal  e f f ic iën t ie /  contact  

In afbeelding 41 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,931 is. Dit betekent dat samenstel lende items 

nagenoeg hetzelfde concept meten. Deze schaal “efficiëntie / contact” kan dus worden 

aangenomen. 

 

5.3.1.4 System availability 

 
Afbeelding 42 Betrouwbaarheid van de schaal  system avai labi l i ty  
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In afbeelding 42 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,839 is. Dit betekent dat samenstellende items 

nagenoeg hetzelfde concept meten. Deze schaal “System availability” kan dus worden 

aangenomen. 

 

5.3.1.5 Fulfilment 

 
Afbeelding 43 Betrouwbaarheid van de schaal  ful f i lment  

In afbeelding 43 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,801 is. Dit wijst op een hoge betrouwbaarheid 

of hoge interne consistentie daarom kan de schaal “fulfilment” dus worden aangenomen. 

 

5.3.1.6 Privacy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbeelding 44 Betrouwbaarheid van de schaal  pr ivacy  
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In afbeelding 44 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,884 is. Dit betekent dat samenstellende items 

nagenoeg hetzelfde concept meten. Deze schaal “privacy” kan dus worden aangenomen.  

 

5.3.1.7 Responsiveness / compensation 

 

 
Afbeelding 45 Betrouwbaarheid van de schaal  responsiveness /  compensat ion  

In afbeelding 45 is te zien dat de Cronbach’s Alfa 0,554 is dat betekent  dat de onderzochte item 

geen schaal mogen vormen. Indien item “Over de annuleringsperiode (24 uur van te voren) ben ik 

tevreden” verwijderd wordt neemt de Cronbach’s Alfa toe, zelfs dusdanig dat het boven de 0,7 

komt namelijk 0,759. 

Dit insinueert dat het item “Over de annuleringsperiode (24 uur van te voren) ben ik tevreden” niet 

goed bij de schaal past en dus niet in deze schaal kan worden opgenomen.  
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5.3.2 Processen 

In deze paragraaf wordt er dieper ingegaan op de schalen. Hier is rekening gehouden met  de 

Cronbach’s Alfa test en zijn sommige vragen dus niet mee genomen in de testen. Om het verschil 

te zien van alle gegevens tussen de schaal is er elke keer een nieuwe variabele gemaakt, waar 

alle antwoorden uit de betreffende schaal zijn opgeteld. Omdat er geen ruwe data is van de leeftijd 

is verzameld is gekozen om uiteindelijk twee categorieën te maken namelijk jong en oud. Onder 

jong vallen de leeftijdscategorieën 21-30 en 31-40 en onder oud 41-50 en 51+, van >20 zijn 

gegevens verzameld. Dezelfde schalen als in paragraaf 5.3.1 zijn aangehouden, waar de 

betrouwbaarheid middels de Cronbach’s alfa getest is.  

 

5.3.2.1 Oriëntatie 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal oriëntatie en de leeftijd is één 

variabele gemaakt namelijk oriëntatie totaal. Er is rekening gehouden met de Cronbach’s Alfa test, 

daarom is de vraag “Ik gebruik Google voor informatie” niet mee genomen in deze schaal. Om het 

verschil te testen is er een T-Toets gedaan. 

 
Afbeelding 46 T-toets or iënta t ie totaal  vs.  lee ft i jd  

 

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,727 en dat is groter dan 0,05 (5% 

foutkans), dus er is gelijkheid in variantie en verschillen de varianties niet.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,013 gegeven, deze is 

nog niet hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er een significant verschil 

tussen is jong en oud is in de oriëntatie fase. Jongeren oriënteren zich anders dan de ouderen.  

 

Om er achter te komen waar er verschil zit in de oriëntatiefase zij n de leeftijdscategorieën jong / 

oud en de vragen van de schaal tegen elkaar op gezet via een t test. 

 
  Afbeelding 47 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  or iëntat ie   
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Afbeelding 48 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  or iëntat ie  

Hier is te zien dat de eerste vraag (ik maak gebruik van boekingswebsites zoals booking.com) een 

en de laatste vraag (ik oriënteer mij op mijn mobiel en tablet in plaats van laptop/computer) uit de 

schaal oriëntatie een significant verschil geven.  

Door middel van een one way ANOVA test wordt nog duidelijk waar het verschil zit. Hier is het 

verschil tussen de leeftijdscategorieën en de vraag ‘Ik maak gebruik van boekingswebsites zoals 

booking.com’ goed te zien.  

 
Afbeelding 49 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen or iëntat ie  

Kijkend naar het gemiddelde wordt bij de eerste vraag wordt duidelijk dat de respondenten in de 

leeftijdscategorie 51+ het minst gebruik maken van een boekingswebsite als booking.com. Zo is te 

zien dat hoe hoger de leeftijdscategorie, hoe minder een respondent ge bruik maakt van een 

boekingswebsite. 

 

Vervolgens zijn wordt het verschil bekeken tussen leeftijdscategorieën en de vraag ‘Ik oriënteer 

mij op mijn mobiel en tablet in plaats van laptop/computer.’  

 
Afbeelding 50 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen or iëntat i e  
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Kijkend naar het gemiddelde wordt bij deze vraag duidelijk dat de respondenten in de 

leeftijdscategorie 51+ het minst gebruik maken van een tablet of mobiel. Zo is te zien dat in de 

leeftijdscategorie 31-40 het meest gebruik wordt gemaakt van een tablet .  

 

5.3.2.2 Boekingsproces 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal boekingsproces en de leeftijd is één 

variabele gemaakt namelijk boeking totaal. Om het verschil te testen is er een T -Toets gedaan.  

 
Afbeelding 51 T-test  boeking to taal  vs.  leef t i jd   

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,006 en dat is niet groter dan 0,05 

(5% foutkans), dus er is geen gelijkheid in variantie en verschillen de varianties wel.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,012 gegeven, deze is 

niet hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er een significant verschil 

tussen is jong en oud is in de boekingsproces. Kijkend naar het gemiddelde is te zien dat jongeren 

het boekingsproces minder gebruiksvriendelijk ervaren.  

 

Om er achter te komen waar het verschil zit in de boekingsfase zijn de leeftijdscategorieën en de 

vragen uit de schaal tegen elkaar op gezet via een t test.  

 

 
Afbeelding 52 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  boekingsproces  
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Afbeelding 53 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  boekingsproces  

Hier is te zien dat alleen de laatste vraag (Ik boek liever via de website van de Hotels van Oranje 

dan via boekingswebsites) een significant verschil geeft.  

Door middel van een one way ANOVA test wordt duidelijk waar het verschil zit in de vraag. In 

afbeelding 54 zijn de leeftijdscategorieën opgezet tegen de vraag ‘Ik boek liever via de website 

van de Hotels van Oranje dan via boekingswebsites.’  

 
Afbeelding 54 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen boekingsproces  

In afbeelding 54 wordt duidelijk, als gekeken wordt naar het gemiddelde, dat de leeftijdscategorie 

51+ liever boekt via de website van Hotel van Oranje. De jongere leeftijdscategorieën doen dit dus 

minder snel. 

 

5.3.2.3 Efficiency / Contact 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal e fficiency en de leeftijd is één 

variabele gemaakt namelijk efficiency contact totaal. Om het verschil te testen is er een T -Toets 

gedaan.  

 
Afbeelding 55 T-test  ef f ic iency /  contac t totaal  vs.  l ee ft i jd  
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Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,097 en dat is groter dan 0,05 (5% 

foutkans), dus er is gelijkheid in variantie en verschillen d e varianties niet.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,008 gegeven, deze is 

niet hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er een significant verschil 

tussen is jong en oud is op de schaal effic iency / contact. Kijkend naar het gemiddelde is te zien 

dat dat jongeren over het algemeen minder tevreden zijn over de website. 

 

Om er achter te komen waar het verschil zit in de schaal efficiency / contact zijn de 

leeftijdscategorieën en de vragen uit de schaal tegen elkaar op gezet via een t test.  

 

 
Afbeelding 56 T-test  lee ft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  e f f ic iency  /  contact  

 
Afbeelding 57 T-test  lee ft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  e f f ic iency  /  contact  

In afbeelding 57 is te zien dat bij elke vraag een significant verschil is tussen de leeftijd en de 

desbetreffende vraag. 

Door middel van een one way ANOVA test wordt duidelijk waar het verschil zit in de vraag. De 

leeftijdscategorieën worden in deze test opgezet tegen de vraag. Allereerst wordt de vraag  ‘het is 

makkelijk om te vinden wat ik zoek’ getest.  

 
Afbeelding 58 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen ef f ic iency /  contact  
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Hier is te zien dat de oudere leeftijdscategorieën het makkelijker vinden om te vinden wat ze 

zoeken. De jongere leeftijdscategorieën hebben het hier wat minder makkelijk mee.  

 

Vervolgens wordt gekeken naar de vraag ‘Ik kan mij goed navigeren op de webs ite’ getest. 

 
Afbeelding 59 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen ef f ic iency /  contact  

 

Hier is te zien dat wederom de oudere leeftijdscategorieën zich beter kunnen navigeren dan de wat 

jongere. 

 

Als gekeken wordt naar de volgende vraag ‘informatie op de website is goed georganiseerd’ is 

wederom een verschil te zien.  

 
Afbeelding 60 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen ef f i c iency /  contact  

 

De oudere leeftijdscategorieën vinden dat de website goed is georganiseerd. De jongere 

leeftijdscategorieën vinden dit minder goed.  

 

  



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 76 van 121  

Ten slotte wordt gekeken naar de vraag’ De pagina’s laden snel’.  

 

 
Afbeelding 61 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen ef f ic iency /  contact  

Ook hier is te zien dat de jongere leeftijdscategorieën hier minder tevreden over zijn.  

 

5.3.2.4 System Availability 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal system availability en de leeftijd is één 

variabele gemaakt namelijk system totaal. Om het verschil te testen is er een T -Toets gedaan.  

 
Afbeelding 62 T-test  system avai labi l i ty  totaal  vs.  leef t i jd  

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,260 en dat is groter dan 0,05 (5% 

foutkans), dus er is gelijkheid in variantie en verschill en de varianties niet.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,031 gegeven, deze is 

niet hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er een significant verschil 

tussen is jong en oud is. Kijkend naar het gemiddelde is te zien dat jongeren de website dus over 

het algemeen technisch minder goed vinden werken.  

 

Om er achter te komen waar het verschil zit in de schaal system availability zijn de 

leeftijdscategorieën en de vragen uit de schaal tegen elkaar op gezet via een t test. 
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Afbeelding 63 T-test  lee ft i jd vragen system avai labi l i ty  

 
Afbeelding 64 T-test  lee ft i jd vragen system avai labi l i ty  

 

In afbeelding 64 is te zien dat de vraag ‘de website doet het goed en is snel’ en de vraag ‘de 

website werkt goed op mijn mobiel’ een significant verschil geven.  

 

Door middel van een one way ANOVA test wordt duidelijk waar het verschil zit in de vraag. De 

leeftijdscategorieën worden in deze test opgezet tegen de desbetreffende vraag. Allereerst wordt 

de vraag ‘de website doet het goed en is snel’ getest.  

 
Afbeelding 65 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen system avai labi l i ty   

Als er gekeken wordt naar het gemiddelde is in afbeelding 65 te zien dat de oudere 

leeftijdscategorieën meer tevreden zijn over de snelheid van de website. De jongeren 

leeftijdscategorieën zijn over het algemeen minder tevreden over de snelheid.  
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Ten slotte wordt naar de vraag ‘de website werkt goed op mijn mobiel’ gekeken.  

 
Afbeelding 66 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen system avai labi l i ty   

 

Hier is te zien dat de leeftijdscategorie 21-30 ontevreden is over hoe de website werkt op hun 

mobiel. Hoe ouder de leeftijd hoe meer tevreden de respondenten zijn ov er de website. 

 

5.3.2.5 Fulfilment 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal fulfilment en de leeftijd is één 

variabele gemaakt namelijk fulfilment totaal. Om het verschil te testen is er een T-Toets gedaan.  

 
Afbeelding 67 T-test  ful f i lment  totaal  vs.  lee ft i jd  

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,103 en dat is groter dan 0,05 (5% 

foutkans), dus er is gelijkheid in variantie en verschillen de varianties niet.  

  

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,179 gegeven, deze is 

hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er geen significant verschil tussen is 

jong en oud. Aangezien er geen verschil is gevonden wordt er niet verder ingegaan op de vragen.  
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5.3.2.6 Privacy 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal privacy en de leeftijd is één variabele 

gemaakt namelijk privacy totaal. Om het versch il te testen is er een T-Toets gedaan.  

 
Afbeelding 68 T-test  pr ivacy to taal  vs.  leeft i jd   

 

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,740 en dat is groter dan 0,05 (5% 

foutkans), dus er is gelijkheid in variantie en verschillen d e varianties niet.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,095 gegeven, deze is 

hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er geen significant verschil tussen is 

jong en oud is en dat zowel jong als oud vinden dat hun betaalgegevens beschermd worden en dat 

de website autoriteit uitstraalt. Als er gekeken wordt naar het gemiddelde geven de jongeren nog 

een iets beter antwoord dan de oudere generatie. Jongeren vinden de privacy dus nog net iets 

beter dan de ouderen. Aangezien hier geen significant verschil is gevonden wordt er niet verder 

ingegaan op de vragen. 

 

5.3.2.7 Responsiveness / Compensation 

Om het verschil te zien van alle gegevens tussen de schaal responsiveness / compensation en de 

leeftijd is één variabele gemaakt namelijk privacy totaal. Er is rekening gehouden met de 

Cronbach’s Alfa test, daarom is de vraag “Over de annuleringsperiode (2 4 uur van te voren) ben ik 

tevreden” niet mee genomen in deze schaal. Om het verschil te testen is er een T -Toets gedaan.  

 
Afbeelding 69 T-test  responsiveness /  compensat ion  totaal  vs.  leeft i jd  

 



Scriptie Mike Verbruggen  Hotel van Oranje, Autograph Collection®  | Pagina 80 van 121  

Eerst wordt er gekeken naar de Levene’s test, deze geeft aan of er gelijkheid in variantie bestaat 

tussen mannen en vrouwen. In dit geval is de gegeven waarde 0,029 en dat is niet groter dan 0,05 

(5% foutkans), dus er is geen gelijkheid in variantie en verschillen de varianties wel.  

 

Als er gekeken wordt naar de t -toets wordt er een significantie verschil van 0,003 gegeven, deze is 

niet hoger dan 0,05 (5% foutkans). Er kan dus worden gezegd dat er een significant verschil 

tussen jong en oud is.  

 

Om er achter te komen waar het verschil zit in de schaal system availability zijn de 

leeftijdscategorieën en de vragen uit de schaal tegen elkaar op gezet via een t test.  

 
Afbeelding 70 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  responsiveness /  compensat ion  

 
Afbeelding 71 Leeft i jd  vs.  de vragen in  de schaal  responsiveness /  compensat ion  

 

De vraag ‘de website laat op een duidelijke manier zien waar en hoe ik kan annuleren’ en de vraag 

‘annuleren gaat makkelijk’ laten een significant verschil zien deze twee vragen worden dan ook 

verder uitgelicht.  

 

Door middel van een one way ANOVA test wordt duidelijk waar het verschil zit in de vraag. De 

leeftijdscategorieën worden in deze test opgezet tegen de desbetreffende vraag. Allereerst wordt 

de vraag ‘de website laat op een duidelijke manier zien waar en hoe ik kan annuleren’ getest.  

 
Afbeelding 72 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen responsiveness /  compensat ion  
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In afbeelding 72 is de output van de test te zien. Uit deze test blijkt dat de oudere 

leeftijdscategorieën vinden dat er duidelijk te zien is hoe er geannuleerd kan worden. De jongere 

leeftijdscategorieën vinden dit minder goed te zien.  

 

Ten slotte wordt gekeken naar de v raag ‘annuleren gaat makkelijk’.  

 

 
Afbeelding 73 one way ANOVA test  lee ft i jd vragen responsiveness /  compensat ion  

 

Kijkend naar het gemiddelde is te zien dat over het algemeen de respondenten het annuleren 

makkelijk vonden, maar dat de oudere doelgroep di t het meest makkelijk vond.  

 

5.3.3 Verbanden 

Wat opvallend was is dat de leeftijdscategorie 51+ zich minder gebruik maken van een 

boekingswebsites en dat ze liever boeken op de website van Hotel van Oranje. Om te kijken naar 

de samenhang tussen deze twee vragen is de correlatie getest. 

 
Afbeelding 74 Correlat ie  tussen boeken boeking swebsi te en websi te Hotel  van Oranje  

Te zien is in afbeelding 74 dat in de leeftijdscategorie 51+ er een zwak verband is tussen de twee 

vragen. Er kan dus gezegd worden dat er geen samenhang is tussen deze twee vragen.   
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5.4 Geslacht 

Een T-toets is gedaan om het verschil per schaal te testen tussen het geslacht en de 

desbetreffende schaal. Uit deze test is duidelijk geworden dat er geen significante verschillen zijn 

tussen man en vrouw.  

 

5.4.1 Oriëntatie 

Met een significantieverschil van 0,230, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de oriëntatie fase.

 
Afbeelding 75 T-test  schaal  or iën ta t ie totaal  vs.  ges lacht  

 

5.4.2 Boekingsproces 

Met een significantieverschil van 0,924, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de boekingsfase.  

 

 
Afbeelding 76 T-test  schaal  boekingsproces to taal  vs.  ges lacht  

 

5.4.3 Efficiency / contact 

Met een significantieverschil van 0,460, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de schaal efficiency / contact.  

 
Afbeelding 77 T-test  schaal  ef f ic iency /  contac t totaal  vs.  ges lacht  
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5.4.4 System availability  

Met een significantieverschil van 0,683, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de schaal system availability .  

 

 
Afbeelding 78 T-test  schaal  system avai labi l i ty  to taal  vs.  ges lacht  

 

5.4.5 Fulfilment 

Met een significantieverschil van 0,685, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de schaal fulfilment. 

 

 
Afbeelding 79 T-test  schaal  ful f i lment totaal  vs.  ges lacht  

 

5.4.6 Privacy 

Met een significantieverschil van 0,509, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de schaal privacy.  

 

 
Afbeelding 80 T-test  schaal  pr ivacy totaal  vs.  ges lacht  
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5.4.7 Responsiveness / contact 

Met een significantieverschil van 0,602, welke dus niet hoger is dan de 5% foutkans, kan worden 

gezegd dat er geen significant verschil is tussen man en vrouw in de schaal  responsiveness / 

contact. 

 

 
Afbeelding 81 T-test  responsiveness /  contact  to taal  vs.  ges lacht  
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Bijlage 6 Panelgesprek uitgeschreven 
 

Panelgesprek Potentiële gasten 

Datum: woensdag 11 mei 2016 om 14:30 uur 

Locatie: Hotel van Oranje, 

Uitwerking: vrijdag 13 mei 20136 

Aanwezigen: 

Mike Verbruggen 24 jaar 

 

René van Meer 31 jaar (RM) 

Loes Braemer 43 jaar (LB) 

Carl de Haan 58 jaar (CH) 

Daniëlle Bonte 46 jaar (DB) 

 

Korte introductie onderwerp en doel van het panelgesprek.  

 

Oriëntatie 

Hoe oriënteer je jezelf als jullie een hotel kamer zouden willen boeken?  

 

LB “Als ik ga oriënteren op een hotel kamer, dan ga ik vaak naar een website zoals ‘Booking.com’ 

of ‘Trivago’.” 

 

Waarom? 

 

LB “Naja, ik vind het makkelijk. Je kunt goed zien welke hotels er zijn. En ze zijn goed te 

vergelijken met elkaar. Daarnaast kan je ook makkelijk switchen tussen hotels.” 

 

DB “Ja dat vind ik ook! Ik vind het lastig om te weten welke hotels er zijn op de verschillende 

plekken. ‘Booking.com’ etc ga ik niet meteen heen. Ik oriënteer mij altijd eerst op Google. Ik zoek 

dan eerst naar een plaats waar ik heen wil, waar ik daarna wel ga zoeken naar een hotel.“  

 

RM “Ik doe het meestal beide. Ik kijk altijd op Google en dan ga ik vaak hotels met elkaar 

vergelijken. Meestal vind je op de verschillende websites toch wel dezelfde informatie. Ik kijk ook 

meestal naar de prijs. Om te zien waar het, het meest goedkoop is of waar ze de beste actie 

hebben.” 

 

Tegen welke problemen loop je dan aan? 

 

LB “Eigenlijk geen, vind ik. Ik kan makkelijk op mijn eigen gemak zoeken, en vergelijken. “  

 

DB “Naja als ik naar een boek ingswebsite ga, dan vind ik het best makkelijk om te zoeken. Daar is 

de gebruiksvriendelijk hoog. Ik vind het makkelijk om aan te geven waar ik heen wil en dat ik dan 

meteen zie welke hotels beschikbaar zijn. Verder loop ik eigenlijk niet tegen problemen a an.” 
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Wat vinden jullie van de prijzen? 

 

LB “Ik vind de prijzen best op boekingswebsites prima, ik krijg ook het gevoel dat je daar de beste 

prijs krijgt. Al vind ik de prijzen zelf wel duur, maar ja dat komt natuurlijk om het een vijf sterren 

hotel is.”  

 

RM “Ja vind ik ook, ze zijn ook makkelijk te overzien op de boekingswebsites. Je kunt het goed 

vergelijken en ik kan meteen de prijzen van verschillende kamers zien.”  

 

DB “Prijzen op de boekingswebsite zijn altijd goed te overzien en krijg zelf altijd het gevoel dat 

een boekingswebsite veel goedkoper is.” 

 

Wat als ik jullie vertel dat wanneer je bij de website van Hotel van Oranje gaat boeken dat je 

dan vaak goedkopere prijzen krijgt? 

 

LB “Dan zeg ik, boeken op die website.”  

 

DB “Ja ik ook, vind alleen dat nergens nog is vermeld. Als ik dit wist da n zou ik sneller via een 

normale website boeken. Die acties zijn vaak alleen op boekingswebsites te zien vind ik. Op de 

website zelf zie ik altijd vaak gewoon arrangementen en merk ik niet dat als ik boek ik dan 

voordeliger uit ben.” 

 

CH “Ja ik ook. Mijn gevoel zegt mij dat ik voordeliger uit ben bij boekingswebsites. Maar als dat 

blijkt dat dat niet het geval is dan ben ik sneller geneigd via normale websites te boeken. Dit is 

alleen wel wat meer uitzoeken denk ik.”  

 

RM “Ja dat is zeker waar, alleen uitzoeken vind ik geen probleem als ik ook daadwerkelijk ook echt 

goedkopere prijzen krijg.”  

 

Boekingsproces? 

(Ondertussen hebben de respondenten een groot van het boekingsproces doorlopen, zonder 

uiteindelijk echt te betalen) 

 

Jullie hebben nu een test doorlopen, hoe vond je het boekingsproces? 

CH “Ik vond het op zich best een goed proces, alleen soms onduidelijk. Ik vond dat ik Book Now  

en controleer beschikbaarheid vaag werken. Want ik gaf een bepaalde datum in en kwam 

uiteindelijk op de website van Marriott.com en toen gaf hij als nog een andere datum aan.”  

 

LB “Ja dat had ik ook. Maar als je kijkt via de kamer pagina’s dan vind ik het  wel weer duidelijk 

verlopen. Je kunt goed zien welke faciliteiten elke kamer heeft en via de google maps kon ik goed 

de kamer bekijken.  Alleen als ik dan op book now klik ga ik naar Marriott.com en een datum 

aangeef, zie ik weer andere kamers dan dat ik eerst zat te bekijken. Dat is op zich geen probleem 

alleen vind ik het zelf wel wat apart.” 

 

RM “Ik vond ook het boekingsproces redelijk gebruiksvriendelijk. Ik vond het juist fijn dat ik weer 

verschillende kamers zag. Zo kreeg ik meer keus en kon ik juist  weer verschillende kamers met 

prijzen met elkaar vergelijken. Zo zag ik bijvoorbeeld een kamer met 2 bedden, iets wat je niet op 

de website zag. Verder vond ik het boeken op Marriott.com op zich best makkelijk. Maar je moest 
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wel goed kijken welke acties voor members waren en welke voor non members. De Marriott 

members kregen wel leuke kortingen. Het feit dat ik per sms en email de reservering door gestuurd 

kreeg vond ik ook wel grappig. Dat zie je toch niet zo vaak.”  

 

DB “Dat dat klopt inderdaad, dat ik vond ik wel leuk en het overzicht van prijzen en verschillende 

kamers is op zich wel fijn. Ik had alleen af en toe dat wanneer ik op vorige klikte als ik een kamer 

bekeek dat de vorige pagina het niet deed en moest ik het refreshen. Hierna deed hij het weer.”  

 

CH “Ja dat had ik ook af en toe.. vond dat best vervelend, maar zag wel dat er genoeg informatie 

op Marriott.com stond. Annuleren stond er bij voordat je al boekte, dus op basis van deze 

reservering kunt u dan en dan annuleren. Parkeren stond duidelijk aangegeven, alleen vond ik het 

wel duur. “ 

 

LB “Ja daar heb je gelijk in. Parkeren is inderdaad redelijk prijzig, maar ja daar moet je maar mee 

doen denk ik als je bij een vijf sterren hotel boekt.” 

 

Tegen welke problemen liepen jullie aan? 

 

RM “Ik vond het alleen wel jammer dat wanneer je ging betalen je alleen een creditcard kon 

aangeven. Vind het persoonlijk prettiger om met iDeal te betalen.”  

 

DB “Ja dat had ik ook gemerkt, jammer. Van zo’n grote organisatie als Marri ott verwacht ik toch 

wat meer keuze mogelijkheden, zeker internationaal gezien.”  

 

CH  “Ja dat is zeker waar, maar ja voor mij vond ik het geen probleem. Ik betaal net zo goed met 

Master Card. Met iDeal betaal ik wel het meest, maar is het voor mij geen pro bleem om een keer 

met Master Card te betalen.“  

 

Website 

Hoe gebruiksvriendelijk vond jullie de website? 

 

LB “De website zelf vond ik zeer gebruiksvriendelijk! Alles was duidelijk, en er was een goed 

overzicht van waar je kon zoeken. Per faciliteit werd all es uitgelicht.” 

 

CH  “Ja dat vond ik ook er was genoeg informatie te vinden was. Ik vond ook dat de blokjes erg 

duidelijk waren, het leest prettig. Per kopje werd ook aangegeven wat er is, dus bij ‘Eten & 

Drinken’ staan alle restaurants en bars. Hier wordt  ook per faciliteit gewoon uitgelegd wat het 

allemaal inhoudt en wat je kunt verwachten, dat vond ik wel fijn.”  

 

DB “Ja precies, er stonden ook genoeg foto’s die een goede impressie gaven van het hotel. Maar 

het is wel goed te zien dat de website alleen echt gericht is op informatie en impressie van het 

hotel. Het boeken op de website gaat natuurlijk via Marriott.com. Daarom vond ik het wel fijn dat er 

veel impressie materiaal was op de website. Ik vond het een beetje een etalage als ik het zo mag 

zeggen, dat vond ik wel grappig om te zien.”  

 

RM “Hmm ja op zich heb je daar wel gelijk in, dat vond ik ook wel. Is op zich niet verkeerd. Maar 

wat ik niet terug zag op de website is dat het direct boeken ook echt voordeliger is. Jij gaf het net 
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aan dat boeken via de website goedkoper is, maar dat zie ik dus niet terug op de website. Het lijkt 

me fijn om dit te zien, iets van wat de voordelen zijn of iets in die trant.”  

 

LB “Ja dat zou ik ook wel fijn vinden! Dan wordt het ook meteen wat duidelijker, misschien ook 

handig om gasten dit bekend te maken tijdens het inchecken, of uitchecken. Dat ze voor een 

volgende keer meteen weten waar ze aan toe zijn. Dit zorgt er ook voor dat iemand misschien 

sneller boekt via de website, zeker als ze een goede ervaring bij het hote l hebben gehad. Ik weet 

dat ik dat in ieder geval wel zou doen! Tips zijn altijd welkom.”  

 

CH “Ja precies! Gewoon een pagina waar op staat wat de voordelen zijn en hoe het in zijn werk 

gaat, dat boeken via de website. 

 

Hebben jullie de website ook op jullie mobiel bekeken, zo nee willen jullie dat doen? 

 

DB “Hmm dit werkt niet zo goed.. zonde! Ik snap dat dit voor sommige mensen problemen op 

levert. Als ik zelf zou Googelen op een website en ik kom op zo’n website ben ik meestal al 

meteen weg. Ik kan h ier niet mee werken, want ik kan het amper lezen.”  

 

LB “Ja het werkt niet zo lekker inderdaad, het is niet echt een website voor een mobiel. Jammer, 

want ik kijk zelf ook vaak via mijn mobiel naar acties als ik een hotel ga zoeken. Dan vind ik het 

wel fijn dat het goed werkt. Vaak kijk je toch als je onderweg bent of op werk in je pauze even snel 

via je mobiel voor leuke acties, dan boek ik het vaak toch pas ’s avonds op mijn laptop. Dan ga ik 

vaak met zo’n website snel kijken naar iets anders.”  

 

RM “Ja dat heb ik ook, ik kijk ook vaak eerst met mijn mobiel voor ik ga boeken. Met een mobiel ga 

je toch wat sneller ff online kijken. Die pak je er wat makkelijker en sneller bij dan een computer. 

Dan is het zonde als de website niet lekker werkt, dan gaan mensen  sneller weg en op zoek naar 

een andere website.” 

 

CH “Precies! Zonde en van een vijf sterren hotel verwacht je eigenlijk dat alles in orde zou moeten 

zijn. Binnen het hotel, maar ook gewoon op de website en op internet.”  

 

Wat vinden jullie over het algemeen van de customer journey (de klantenreis)  

 

DB “Over het algemeen vind ik de customer journey prima! De oriëntatie loopt goed, ik vind de 

website van Hotel van Oranje makkelijk te vinden. De website zelf is prima, alleen jammer dat hij 

op mijn mobiel niet goed werkt. Verder vind ik dat het boekingsproces goed werkt. De M arriott 

pagina werkt ook goed, er is veel informatie te vinden en veel mogelijkheden worden er besproken. 

Ik vind het alleen jammer er niet genoeg betaalmogelijkheden zijn.”  

 

RM “Ik vind de customer journey ook echt goed! Ik ben niet echt tegen iets heel ergs aangelopen. 

Alleen de pagina’s van Marriott lopen soms vast. Maar verder vind ik het prima, als er ook meer 

informatie komt over het boek direct. Want ik vond dit wel heel interessant, omdat ik dacht dat 

Booking.com etc. goedkoper was. Meerdere mensen zullen dit ook vinden en dan is het natuurlijk 

leuk dat direct boeken aantoonbaar beter is.”  
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LB “De klantenreis is inderdaad prima, alles loopt soepel in elkaar over. Alleen sommige dingen  

kunnen wel iets beter, zoals de mobiele website. Dan wordt het weer iets gebruiksvriendelijker. 

Het proces op Marriott.com zelf gaat ook prima en is op zich duidelijk. “  

 

CH “Ja daar ben ik het ook mee eens. De website op zich maakt mij niet zoveel uit, aangezien ik 

zelf ook gewoon vaak op de laptop kijk en minder met mijn mobiel internet. Een laptop vind ik toch 

even wat makkelijker, omdat ik dan op mijn gemak kan kijken. Al le processen lopen goed in elkaar 

over, dus ik vind dat de klantenreis prima verloopt. Alles is goed duidelijk.“  
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Bijlage 7 Voorbeeld nieuwe website Hotel van Oranje 

Afbee ld ing  82  Voorbee ld  Pangea n ieuwe websi te  

A fbee ld ing  83  Voorbee ld  Pangea n ieuwe websi te  
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Bijlage 8 Offertes   

 

8.1 Offerte Travelclick  

Afbee ld ing  84  Offer te  Trave lc l ick  
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Afbee ld ing  85  Offer te  Trave lc l ick  
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Afbee ld ing  86  Offer te  Trave lc l ick   
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Afbee ld ing  87  Offer te  Trave lc l ick 
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Afbee ld ing  88  Offer te  Trave lc l ick 
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Afbee ld ing  89  Offer te  Trave lc l ick  
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Afbee ld ing  90  Offer te  Trave lc l ick 
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Afbee ld ing  91  Offer te  Trave lc l ick  
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Afbee ld ing  92  Offer te  Trave lc l ick 
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Afbee ld ing  93  Offer te  Trave lc l ick   
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Afbee ld ing  94  Offer te  Trave lc l ick   
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Afbee ld ing  95  Offer te  Trave lc l ick   
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Afbee ld ing  96  Offer te  Trave lc l ick   
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8.2 Offerte PANGEA 

 

Afbee ld ing  97  Offer te  PANGEA   
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Afbee ld ing  98  Offer te  PANGEA  
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Afbee ld ing  99  Offer te  PANGEA   
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Afbee ld ing  100 Offer te  PANGEA   
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Afbee ld ing  101 Offer te  PANGEA 
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Afbee ld ing  102  Offer te  PANGEA    
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Afbee ld ing  103  Offer te  PANGEA   
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Afbee ld ing  104  Offer te  PANGEA   
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 Afbee lding  105  Offer te  PANGEA 
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Afbee ld ing  106  Offer te  PANGEA    
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Afbee ld ing  107  Offer te  PANGEA   
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Afbee ld ing  108  Offer te  PANGEA   
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Bijlage 9 Display advertentie Soldaat van Oranje  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Afbee ld ing  109  Voorbee ld  lopende  d i splay adver ten t ie  So ldaat  van  Oran je  
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Bijlage 10 Overzicht commissie Booking.com  
 

22-12-2015 4-1-2016 2015-11-01 - 
2015-11-30 

4902.48 
EUR 

4902.48 
EUR 

  

  
 1504912240  24-11-2015 7-12-2015 2015-10-01 

- 2015-10-
31 

6244.97 
EUR 

6244.97 
EUR 

  

 €       6.244,37  

1504413100  27-10-2015 9-11-2015 2015-09-01 
- 2015-09-
30 

3577.97 
EUR 

3577.97 
EUR 

  

 €       3.577,97  

1503874909  22-9-2015 5-10-2015 2015-08-01 
- 2015-08-
31 

27243.76 
EUR 

27243.76 
EUR 

  

 €    27.243,76  

1503313557  26-8-2015 8-9-2015 2015-07-01 
- 2015-07-
31 

17077.58 
EUR 

17077.58 
EUR 

  

 €    17.077,58  

1502782662  28-7-2015 10-8-2015 2015-06-01 
- 2015-06-
30 

10019.57 
EUR 

10019.57 
EUR 

  

 €    10.019,57  

1502298253  23-6-2015 6-7-2015 2015-05-01 
- 2015-05-
31 

12793.16 
EUR 

12793.16 
EUR 

  

 €    12.793,16  

1502269818  10-6-2015 23-6-2015 2015-04-01 
- 2015-04-
30 

32.94 EUR 32.94 EUR   

 €             32,94  

1501851506  26-5-2015 8-6-2015 2015-04-01 
- 2015-04-
30 

12075.36 
EUR 

12075.36 
EUR 

  

 €    12.075,36  

1501426064  21-4-2015 4-5-2015 2015-03-01 
- 2015-03-
31 

4105.00 
EUR 

4105.00 
EUR 

  

 €       4.105,00  

1501051957  24-3-2015 6-4-2015 2015-02-01 
- 2015-02-
28 

4550.51 
EUR 

4550.51 
EUR 

  

 €       4.550,51  

1500688929  10-2-2015 23-2-2015 2014-12-01 
- 2014-12-
31 

-2649.90 
EUR 

-2649.90 
EUR 

  

 €       2.649,90  

1500688930  10-2-2015 23-2-2015 2014-12-01 
- 2014-12-
31 

1076.05 
EUR 

1076.05 
EUR 

  

 €       1.076,05  

1500688931  10-2-2015 23-2-2015 2014-12-01 
- 2014-12-
31 

1573.85 
EUR 

1573.85 
EUR 

  

 €       1.573,85  

1500502460  4-2-2015 17-2-2015 2015-01-01 
- 2015-01-
31 

2001.61 
EUR 

2001.61 
EUR 

  

 €       2.001,61  

1500154694  6-1-2015 19-1-2015 2014-12-01 
- 2014-12-
31 

2649.90 
EUR 

2649.90 
EUR 

   €       2.649,90  

       
 €  107.671,53  

 

Tabe l  1  Commiss ie  2015 Booking .com   

https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3516623951
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3439064362
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3339093192
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3251217791
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3148609314
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=3025932093
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2985660750
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2940053434
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2843680271
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2771399676
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2679916407
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2679906619
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2679916408
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2663813742
https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/finance/invoices.html?hotel_id=10437;ses=3012c189b2ec978f300bbba5d1c61840;get=2602710073
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Bijlage 11 Reflectie  

 

In dit reflectie verslag geef ik een reflectie op mijn eigen rol en de mate waarin sprake is geweest 

van een professionele houding gedurende de periode van afstuderen.  

 

11.1 Resultaat gerichtheid 

Ik ben eerlijk gezegd meer een denker dan een doener. Alleen als ik iets echt wil dan ben ik heel 

resultaat gericht. Op het moment dat we begonnen ben ik meteen aan de slag gegaan met de 

scriptie om dat ik hier heel veel zin in had. Ik dacht op dat moment van ik laat iedereen wel even 

zien hoe je een scriptie moet schrijven. Ik wist meteen wat ik wilde en hoe ik dat wilde bereiken. 

Binnen een aantal weken had ik a l mijn plan van aanpak en binnen anderhalve maand had ik mijn 

theoretisch kader in orde. Daarna ben ik begonnen met deskresearch, hierna bleef het een beetje 

haken op mijn field research. Dit vond ik lastig , maar wilde het wel in orde krijgen. Uiteindelijk  heb 

ik dankzij mijn tutor contact gekregen met iemand voor hulp met SPSS. Hier ben ik meteen mee 

aan de slag gegaan, nadat ik die hulp had gekregen. Ik had ook steeds het doel in mijn 

achterhoofd en als ik dat heb dan moet alles daar voor wijken, ik wil d at doel halen. Nadat ik mijn 

laatste feedback gehad van mijn tutor, was ik er heel even klaar mee. Daarna heb ik meteen de 

knop om gezet en ben ik gelijk weer aan de slag gegaan, ik wilde mijn doel bereiken en dat was 

slagen. 

 

11.2 Zelfstandig en initiatief 

Ik ben zelfstandig. Ik vind het leuk om zelf aan een project te werken. Maar wat ik ook leuk vind is 

het werken in een groep. Als dan uiteindelijk een project lukt, dan is het natuurlijk leuker omdat te 

“vieren” in een groep. Zoals net vermeld in de paragraaf resultaat gerichtheid had ik het over hulp 

met SPSS. Ik ben nooit echt van de hulp want ik haat het. Ik wil het liefst altijd alles op mijzelf 

regelen. Indien dit niet mogelijk is vraag ik aan andere hoe ik het kan doen. Zelf bied ik altijd wel 

hulp aan, maar krijgen vind ik helemaal niks. Ik heb verder geen idee waar dat aan ligt.  

 

Ik heb tijdens mijn scriptie veel initiatief genomen. Ik heb mijn enquête helemaal zelf opgezet. Hier 

heb ik verschillende afdelingen voor benaderd. Verder heb ik verschi llende aanbevelingen al 

gedaan en die ben ik meteen gaan uitvoeren, zoals het directe boeken. Ik zag dit in mijn scriptie 

uitkomen en ben meteen aan de slag gegaan. Ik heb de designs gemaakt voor de sinage 

(schermen binnen het hotel) en voor de promo’s op facebook. Uiteindelijk kwam ik ook met het 

idee voor de display advertenties dit heb ik dan uiteindelijk de online marketeer laten uitvoeren, 

maar ik heb de designs hiervoor gemaakt, mede ook omdat ik de rest al had gedaan. Daarom ben 

ik ook blij dat ik bi j het hotel stage liep en werk. Ik ben namelijk heel creatief, hierdoor krijg ik veel 

goede ideeën. Deze ideeën kan ik dan meteen uitvoeren en kunnen we testen welke werken. Het 

hotel en dan voornamelijk de marketing afdeling is heel toekomstgericht en wil  graag dingen 

uittesten. 

 

11.3 Organisatiesensitiviteit 

Doordat ik al een jaar werk bij het Hotel van Oranje heb ik al een bepaalde organisatiesensitiviteit 

ontwikkeld. Ik weet hoe ik met bepaalde mensen kan en mag communiceren. Als voorbeeld mijn 

enquête. Ik had deze ontwikkeld op basis van het E-S-QUAL model, maar omdat deze enquête 

online verstuurd werd naar de gasten heb ik bepaalde mensen moeten benaderen. Allereerst de 

online marketing medewerker en de manager IT, die heb ik laten weten dat ik een e -mail lijst van 

de afgelopen maanden wil hebben. De manager IT kan dit zo opvragen en weet precies welke van 
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de leisure gasten waren. Dat waren de respondenten die ik nodig had. In samenwerking met deze 

twee medewerkers heb ik de lijst in orde gekregen. Uiteindelijk moest mijn enquête gecontroleerd 

worden door de directeur omdat deze naar gasten werd verstuurd. Ik heb mijn enquête naar de 

assistent van de directeur gebracht en gevraagd of hij deze wil nakijken. Er kan namelijk niet altijd 

zomaar naar binnen gelopen worden, want hij is vaak ook gewoon bezig of in e en meeting. 

Uiteindelijk werd ik gebeld met de vraag of ik langs kon komen. Daar zijn we samen door de 

enquête heen gegaan en uiteindelijk zijn er samen mee akkoord gegaan. Hier is toen een week 

over heen gegaan door aanpassingen etc. Ik kan dus niet direc t de directeur benaderen, hier is de 

hiërarchische verhouding goed terug te zien. Onder de medewerkers kan ik gewoon onderling 

communiceren, alleen met de directeur moet dit met omwegen.  

 

11.4 Kritische houding  

In deze paragraaf vertel ik over mijn eigen bevindingen, hoe mijn visie is verwerkt en mijn eigen 

rol tijdens deze scriptie. 

 Eigen bevindingen 

Ik ben redelijk tevreden over mijn eigen bevindingen. Wat alleen wel jammer is aan het 

onderzoek is dat er weinig respondenten uit de jongere leeftijdscategorieën de enquête 

hebben ingevuld. Er zijn duidelijke verschillen te zien, alleen het grootste gedeelte van de 

respondenten hebben de leeftijd 41 of hoger. Dit is jammer omdat je hierdoor geen goed 

overzicht krijgt over elk van de leeftijdscategorieën. Verder ben ik uiteindelijk wel tevreden 

over de analyses in mijn onderzoek.  

Ik ben zelf niet heel goed in SPSS om bepaalde statistische analyse te doen. Om deze 

reden heb ik ook hulp gehad hiermee, maar ik ben uiteindelijk wel tevreden op het 

eindresultaat. Ik heb redelijk wat verdieping kunnen krijgen in de gegevens die ik heb 

gekregen van de respondenten.  

Overigens had ik voor een volgende keer anders begonnen. Dan had ik er verder na 

gedacht over het onderzoek. Ik ben er nu achter gekomen wat er allemaal bij komt kijken 

en welke onderzoeken je kan doen. Voor een volgende keer ga ik hier rekening mee 

houden, met het onderzoek en de rest van de analyses er na. Nu heb ik gewoon de 

gevalideerde vragenlijst van het E-S-QUAL model aangehouden. 

 

 Mate waarin eigen visie is verwerkt in het product 

Mijn visie is zeker verwerkt in het eindproduct. Ik had vanaf het begin al meteen in 

gedachten waar ik heen ging en wilde met mijn scriptie. Alleen werd ik in het begin van 

mijn scriptie even op het verkeerde spoor gezet door mijn tutor. Zij wilde dat ik ook de 

offline journey ging meenemen. Het hotel wilde juist dat ik de online journey uitzoeken met 

betrekking op de website. Dit heb ik uiteindelijk na het eerste gesprek op locatie meteen 

met mijn tutor besproken. Hierna zaten we beide op het goede spoor. Verder heb ik mij 

niet echt meer laten leiden door andere mensen. Ik heb altijd zelf de beslissingen genomen 

en het enige waar andere nog inspraak in hebben gehad is de eerder genoemde enquête. 

Hier heeft de directeur nog zijn inspraak in gehad.  

 

 Eigen rol 

Ik ben best tevreden over mijn eigen rol. Ik heb veel geleerd over het maken van een 

scriptie en over mijn onderwerp. Ik weet nu waar ik heen wil en wat ik kan. Ik heb veel 

geleerd over het onderwerp klanttevredenheid. I k vind dat ik op sommige stukjes ook heel 

erg ben verbeterd, namelijk op analytisch gebied. Verbanden zag ik altijd wel, ik wist 

alleen nooit hoe ik het voor elkaar kreeg.  
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Ik ben in de afgelopen maanden stukken beter geworden in het programma SPSS en het 

maken van de analyses. Verder ben ik best blij dat ik nu eindelijk allee kennis die ik in de 

afgelopen 3,5 jaar heb ontvangen, nu heb kunnen toepassen in mijn scriptie.  

 

11.5 Omgaan met feedback 

Ik kan redelijk goed omgaan met feedback. Alleen als ik echt klaar ben met iets en er moet weer 

wat aangepast worden, kan ik op dat moment er even helemaal geen zin in hebben. Dat laat ik dan 

ook vaak merken, maar naderhand weet ik dat ik soms nog gewoon moet aanpassen. Als ik het er 

niet mee eens ben ga ik er vaak dan ook tegenin. Allereerst ben ik heel goed begonnen met mijn 

scriptie, hier kreeg ik dan ook weinig feedback. In deze fase kreeg ik veel tips. Naarmate ik steeds 

meer onderzoek moest doen, kreeg ik meer feedback. Ik vind onderzoek en werken in SPSS heel 

moeilijk.  

Bijvoorbeeld de laatste feedback van mijn tutor, ik moest een week van te voren heel veel dingen 

nog aanpassen. Dit had ik niet verwacht, dan heb ik er op dat moment geen zin in. Ik was op dat 

moment ook helemaal klaar met de scriptie, dat hielp ook aardig mee. Uiteindelijk heb ik wel alles 

aangepast en heb ik mijn scriptie weer helemaal goed in orde gemaakt.  

 

Daarnaast heb ik ook feedback gehad op mijn enquête, de directeur vond namelijk dat alles wat 

korter op geschreven moest worden. Uiteindelijk heeft hij wel gelijk gehad, want mijn enquête was 

gewoon te lang. Ook heeft hij nog feedback gegeven over het intro tekstje, hier was ik het niet mee 

eens maar dat weet hij ook. Ik wilde namelijk het schrijven vanuit de afdeling in de trant van “onze 

stagiair wil graag afstuderen” en de directeur wilde het schrijven vanuit het hotel.  

 

Verder werk ik nu een jaar bij Hotel van Oranje. Hier heb ik heel veel meegemaakt met b etrekking 

op feedback. Het hotel heeft de gewoonte dat alles 4-5 keer nakeken moet worden, verder moest 

alles altijd tot in de puntjes geregeld worden. Dit heeft er wel voor gezorgd dat ik een heel goed 

oog voor detail heb ontwikkeld. Het nakijken (de feedback) kon soms wel eens een week over 

heen gaan. Ik hier geleerd dat je heel veel moet pushen als je iets op tijd geregeld wil krijgen. Ik 

heb vaak met veel deadlines moeten werken, waardoor je veel stress kreeg, omdat bepaalde 

dingen op tijd af moesten zi jn. Door op tijd mensen een reminder te sturen, zorg je ten eerste voor 

jezelf dat je minder stress ontwikkeld omdat je de bal bij iemand anders legt en ten tweede zorg je 

dat die ander op tijd kan reageren zodat jij ook op tijd weer verder kan.  
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Bijlage 12 Logboek 

 

Datum Betrokkenen  Afspraken en besluitenlijst 

10-01-2016 Mike Verbruggen, Reinier van Iwaarden 

 

Eerste gesprek afgerond 

24-01-2016 Mike Verbruggen 

 

Ingeleverd aanvraag afstuderen 

01-02-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber, Tom 

Smulders 

 

Eerste feedback aanvraag 

afstuderen 

08-02-2016 Mike Verbruggen 

 

Eerste stagedag, begin van scriptie 

09-02-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber Eerste coachingsgesprek 

 In beeld brengen bedrijf 

 Probleemformulering 
opstellen 

09-02-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber, Tom 

Smulders 

Tweede feedback aanvraag 

afstuderen 

23-02-2016 Mike Verbruggen 

 

Begonnen met literatuur studie 

08-03-2016 Mike Verbruggen 

 

Deadline plan van aanpak 

23-03-2016 Mike Verbruggen 
 

Pitch plan van aanpak 

30-03-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber, Reinier van 
Iwaarden 

Eerste gesprek op locatie Hotel van 
Oranje 

05-04-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber Individueel coachingsgesprek 

 Besproken theoretisch 
kader 

 Deskresearch 

 Fieldresearch 

12-04-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber Coachingsgesprek 

 Besproken is de enquête 

13-04-2016 Mike Verbruggen, Service desk Hogeschool 
Leiden 

Aanvraag Parantion account 

21-04-2016 Mike Verbruggen, Reinier van Iwaarden, 
Jaap Liethof (Manager Director Hotels van 
Oranje) 

Feedback enquête 

28-04-2016 Mike Verbruggen 
 

Uitsturen enquête 

10-05-2016 Mike Verbruggen 
 

Concept scriptie inleveren 

25-05-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber, Henk 
Heijtlager 

Feedback gesprek scriptie 

01-06-2016 Mike Verbruggen, Anke Cillissen 
 

SPSS coachingsgesprek 

06-06-2016 Mike Verbruggen, Annet Faber 
 

Laatste feedback gesprek 

14-06-2016 Mike Verbruggen Beroepsproduct en verantwoording 
definitief 

Tabe l  2  Logboek scr ip t ie  Mike  Verbruggen   




