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Project titel:  Building Digitalisation Readiness in the Tourism 

SME sector. 

Projectacroniem:  DIGITOUR 

Projectnummer:   2021-2-IE01-KA220-VET-000048348 

Module:    online consumentengedrag in toerisme 

Primaire doelgroep:  Mkb’s in de toeristische sector 

Secundaire doelgroepen: Deskundige aanbieders van beroepsonderwijs en -

opleiding, vertegenwoordigers van het toerisme en in-company trainers. 

Geschatte tijd: 120 tot 150 minuten 

Doelstellingen: 

● Deelnemers ontwikkelen vaardigheden in het gebruik van 

methodologieën om online consumentengedrag in het toerisme te 

analyseren, interpreteren en begrijpen; 

● Deelnemers in het mkb zijn zich bewust van de veranderende aard van 

het gedrag en de voorkeuren van reizigers; 

● Deelnemers in het mkb begrijpen hoe de reistrends van consumenten 

momenteel veranderen; 

● Deelnemers leren de basisconcepten met betrekking tot online 

consumentengedrag en hoe cruciaal dit is voor de hedendaagse 

toeristische sector; 

● Deelnemers kunnen begrijpen hoe consumentengedrag in het toerisme 

werkt in alle stadia van de reiscyclus, vooral na Covid-19.  

Leerresultaten: Aan het einde van deze module zullen de deelnemers:  

• De betekenis van de term "online consumentengedrag” kunnen 

beschrijven en begrijpen hoe dit cruciaal is voor de toeristische sector; 

• Een goed begrip van de basisprincipes kunnen demonstreren; 

• Uitleggen hoe Covid-19 het consumentengedrag heeft veranderd en hoe 

dit online sociale mediaplatforms zeer invloedrijk heeft gemaakt; 

• De rol van sociale media begrijpen, TDOC (Tourist Destination Online 

Content) en EWOM (Electronic Word of Mouth) bij het beïnvloeden van 

consumentengedrag. 
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7.1 Inleiding: wat is consumentengedrag? 
Consumentengedrag is de studie van het proces waarbij mensen een dienst of 
product selecteren en kopen (Dixit, 2017). 

Dit bestaat uit een reeks acties die een koper onderneemt op basis van: 

Persoonlijke factoren zoals hun interesses, behoeften, waarden, logica etc. 

Interpersoonlijke factoren zoals cultuur, sociale klasse en andere maatschappelijke 
factoren enz. 

Bedrijven voorspellen dit proces door rekening te houden met algemeen 
koopgedrag. 

Traditionele en digitale marketingstrategieën worden geformuleerd op basis van 
aannames over consumentengedrag. 

Het begrijpen van consumentengedrag is daarom van cruciaal belang voor 
bedrijven om te begrijpen welke factoren hun klanten beïnvloeden en om hun 
marketingstrategieën af te stemmen op wat hun kopers willen. 

Consumentengedrag is gekoppeld aan besluitvorming - dit besluitvormingsproces 
wordt door de consument nagestreefd om de verschillende beschikbare opties te 
evalueren en tot een beslissing te komen om een product te kopen, opnieuw te 
kopen of af te wijzen. 

 

                   https://skai.io/blog/customer-behavior-data/ 

 

 

 

 

 

 

 

https://skai.io/blog/customer-behavior-data/
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Het Engel- Kolat -Blackwell (EKB) consumentengedragsmodel (1968) beschrijft het 
proces dat helpt om te voorspellen wat consumenten willen. Consumenten volgen 
een patroon van 5 stappen bij het nemen van aankoopbeslissingen: 

Behoefteherkenning - begint met het activeren van een behoefte; 

Informatie zoeken - de fase waarin de klant (de toerist) verschillende 
informatiebronnen begint te bekijken; 

Evaluatie vóór aankoop - na alle beschikbare opties te hebben onderzocht, begint 
de klant te evalueren met behulp van objectieve criteria (bijv. prijs en locatie van de 
leverancier) of subjectieve criteria (bijv. een waargenomen status van het 
product/de dienst); 

Aankoop - de fase waarin de klant van plan is het product/de dienst te kopen; 

Evaluatie na aankoop - na gebruik van het product/de dienst weegt de klant de 
aankoop af tegen zijn verwachtingen. De klant kan ontevreden of tevreden zijn. 
Overschreden). 

Deze stappen werden bevestigd door Kotler et al. in 2003 doorlopen klanten 5 fasen 
van het aankoopbeslissingsproces bij het nemen van een aankoopbeslissing:  

7.2 Consumentengedrag in toerisme 
 

Consumentengedrag in toerisme "begrijpt de groep activiteiten, ervaringen en 
beslissingen die betrokken zijn bij het verkrijgen en consumeren van een toeristisch 
product of dienst" (Cohen, et al., 2014). 

Op het gebied van toerisme wordt de term "consumentengedrag" door elkaar 
gebruikt met "reisgedrag" en "toeristisch gedrag". 

Onderzoek naar consumentengedrag 
Biedt toerismebedrijven de nodige kennis over hun doelgroep - de toerist - om 
robuuste marketingstrategieën voor toerisme te verfijnen en te ondersteunen die de 
keuze van de koper bevorderen en loyaliteit stimuleren (Dixit, 2017). 

https://theinvestorsb

ook.com/consumer-

decision-making-

process.htm 
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Hierdoor kunnen ze hun goederen en diensten effectief verkopen (Decrop, 2014). 

Er zijn individuele en omgevingsinvloeden op het gedrag van toeristen - deze zijn 
het gevolg van persoonlijke factoren (demografie van de consument, levensstijl, 
persoonlijkheidskenmerken) en externe (of interpersoonlijke) factoren (sociale, 
culturele, economische omstandigheden). 

De manifestaties van toeristisch gedrag zijn divers en vinden plaats in verschillende 
fasen die allemaal een element van planning, besluitvorming en aankoop inhouden. 

Sleutelbegrippen voor het begrijpen van toeristisch gedrag 
Een consistent element in het gedrag van alle toeristen is het concept van 
behoefteherkenning, volgens het EKB-model. Dit is de 1 e fase in 
consumentengedrag. 

Cohen et al. (2014) belichten 9 andere sleutelconcepten die centraal staan in 
consumentengedrag in toerisme - 

1. Besluitvorming: de besluitvorming van de reiziger vormt de hoeksteen van de 
marketingstrategie. 

2. Waarden: de waarden van de toeristen zullen hun consumentengedrag 
beïnvloeden met betrekking tot de keuze van productcategorieën, toeristische 
bestemming, merken, enz. 

3. Motivaties: de motivatieconstructie kan het best worden omschreven als de 
kracht die de consument tot een bepaalde actie drijft; in dit geval leidt dat ertoe dat 
de toerist besluit een bepaalde bestemming te bezoeken. 

4. Zelfbeeld en persoonlijkheid 

5. Verwachtingen: het oordeel van de consument zal van invloed zijn op de 
verwachtingen van de toerist, wat uiteindelijk van invloed is op de tevredenheid van 
de toerist na de aankoop (in klantrecensies). 

6. Attitudes: deze zullen net als waarden een rol spelen in het consumentengedrag 
van de toerist. 

7. Percepties: een krachtige psychologische factor die het aankoopproces van de 
consument aanzienlijk beïnvloedt. 

8. Tevredenheid: belangrijk omdat de mate waarin consumenten tevreden zijn van 
invloed is op de toekomstige prestaties van de organisatie in de vorm van 
bijvoorbeeld winst en marktimago, en de algehele tevredenheid over de ervaring (die 
vervolgens wordt weerspiegeld in online klantbeoordelingen - zie unit 7.4) 

9. Vertrouwen en loyaliteit: zonder vertrouwen geen blijvende 
consumentenloyaliteit. 

Het conceptualiseren van consumentengedrag voor aanbieders van toerisme, of het 
nu gaat om gastvrijheid, transport of recreatie, is belangrijk omdat het bedrijf 
hierdoor kan identificeren wat zijn klant, de toerist, beïnvloedt en aanspreekt. 
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Toeristisch gedrag en zoeken naar informatie 
Het zoeken naar informatie is een van de belangrijkste factoren bij het beïnvloeden 
van het consumentengedrag van de toerist – het is een belangrijk onderdeel van het 
aankoopbeslissingsproces. 

Toeristische bedrijven moeten het informatiezoekproces van hun consumenten 
begrijpen om de best mogelijke informatie te leveren en de toeristische 
besluitvorming te beïnvloeden. 

De consumptie van reiservaringen omvat vaak uitgebreide pre- en 
postconsumptiefasen voorafgaand aan de daadwerkelijke reis, die zich kan 
uitstrekken over meerdere weken of maanden. Deze stadia zijn typisch informatie-
intensief. 

                             

Er zijn informatiebronnen beschikbaar via verschillende kanalen die de toerist 
helpen bij het kiezen van bestemmingen, accommodatie, entertainment, enz. (Jang, 
2004 in Rui & Bing, 2021). 

Traditioneel omvatten deze kanalen: 

Papieren media zoals beekjes, brochures, flyers en papieren commerciële 
advertenties (Rui & Bing, 2021). 

Het verkrijgen van reisinformatie leunde ook sterk op mond-tot-mondreclame 
(MTM), bijvoorbeeld door vrienden en familieleden te vragen of vooraf te overleggen 
met een reisbureau. 

Consumenten waren beperkt tot directe interactie met de toeristische aanbieder 
(bijv. rechtstreeks een kamer boeken bij het hotel), of indirect via een 
tussenpersoon voor toeristische diensten (bijv. accommodatie boeken via een 
reisbureau). 

De komst van internet heeft echter het gedrag van reizigers drastisch veranderd en 
de toeristenindustrie getransformeerd. Consumenten hebben inmiddels 
verschillende kanalen tot hun beschikking om reisinformatie te verkrijgen. 

Online consumentengedrag is de norm geworden, aangezien consumenten nu 
zoeken naar en beslissingen nemen over toeristische producten en diensten via 
online platforms. 
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Online consumentengedrag verwijst naar het proces van hoe consumenten 
beslissingen nemen om toeristische producten of diensten te kopen die online zijn 
gelanceerd. 

De opkomst van ICT heeft geleid tot een nieuw soort toeristische consumenten die 
toegang hebben tot informatie via apparaten zoals laptops, tablets en smartphones. 

Door deze opkomst van e-commerce in de toeristenindustrie kunnen toeristen nu 
informatie vinden op verschillende e-platforms, waaronder sociale media, 
zoekmachines, websites en e-blogs (Majeed, et al., 2020). 

Deze overvloed aan informatie heeft ertoe geleid dat consumenten beter 
geïnformeerd en onafhankelijker zijn geworden en betrokken zijn bij het 
creëren van toeristisch aanbod en reisactiviteiten. De toeristen van vandaag nemen 
de rol van coproducenten op zich in plaats van passieve consumenten, en 
gebruiken technologie om fysieke beperkingen te overwinnen en hun opties uit te 
breiden. 

Toeristische aanbieders zouden hun consumenten dus moeten helpen bij het 
ontwikkelen van reizen op maat. 

         Reisgedrag na Covid-19 
De wereldwijde pandemie heeft een grote impact gehad op de branche, vooral wat 
betreft de manier waarop het de reisgewoonten, motivaties en behoeften 
beïnvloedde, en daarmee het koopgedrag van toeristen voor reizen na de pandemie. 

Na Covid-19 is de vraag naar digitale technologieën enorm gestegen en zijn de e-
commerce-uitgaven gestegen, wat toeristische bedrijven ertoe aanzet hun 
digitaliseringsprocessen te verbeteren. 

Dit heeft geleid tot een toegenomen gebruik van onlineplatforms en een toegenomen 
consumptie van digitale inhoud. 

De pandemie heeft ook het winkelgedrag van consumenten veranderd – vandaar de 
verschuiving van de consument naar digitale kanalen, die naar schatting zal 
blijven bestaan na de pandemie: 

Vóór Covid-19 kozen toeristen reisbestemmingen op basis van getuigenissen van 
andere mensen, luchtvaartmaatschappijen of boekingswebsites en WOM. 

Na de pandemie blijven getuigenissen van andere mensen de meest gebruikte 
informatiebron. Het grote verschil is echter een toename van het gebruik van 
officiële websites en sociale media, en de elektronische mond-tot-mondreclame 
(EWOM). 

Reizigers worden ook sterk beïnvloed door waargenomen gezondheidsrisico's bij het 
nemen van reisbeslissingen. Om het vertrouwen in door COVID-19 getroffen 
bestemmingen te herstellen, moeten toeristische mkb's begrijpen hoe mensen 
worden beïnvloed door informatie met betrekking tot de pandemie (Wörndl, et 
al.,2021): 

Tegenwoordig kunnen negatieve meningen of misvattingen over besmettelijke 
ziekten een negatieve invloed hebben op reisintenties. 
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Als mensen een hoog gezondheidsrisico in verband met een bestemming ervaren, 
zullen ze vanwege veiligheidsoverwegingen minder snel een bezoek brengen. Als 
zodanig zijn positieve online beoordelingen die aandacht besteden aan hygiëne op 
boekingswebsites belangrijk geworden bij het boeken van accommodatie en 
vergroten ze de wens van mensen om naar een bestemming te reizen. 

“De COVID-19 pandemie heeft het koopgedrag van veel mensen beïnvloed” 

(Slusarczyk, 2021) 
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7.3 Sociale media en toeristisch consumentengedrag 
In het tijdperk van digitalisering hebben sociale media niet alleen de marketing en 
het beheer van toerisme veranderd, maar ook het gedrag van toeristen drastisch 
beïnvloed. 

De motivatie om een plaats te bezoeken wordt beïnvloed door de informatiebronnen 
die toeristen raadplegen via sociale media. De zoekfase van de reis van de 
consument is de belangrijkste fase voor de klanten van vandaag (Icoz et al., 2018) 
en sociale media vormen een belangrijk onderdeel waar klanten hun 
informatie vandaan kunnen halen. 

Als zodanig hebben sociale media een sterk groeiende invloed gehad op het 
besluitvormingsproces van de consument. 

       https://unusualplaces.org/guide-for-students-ways-social-media-can-

help-you-travel/ 

Reizigers maken op grote schaal gebruik van sociale media om hun reiservaringen 
en -verhalen te zoeken, te ordenen, te delen en te annoteren (Leung et al., 2013; 
Xiang en Gretzel, 2010). 

Bovendien zijn sociale media nuttig voor consumenten om online recensies te 
bekijken, zodat ze een beslissing kunnen nemen op basis van eerdere ervaringen 
van mensen. Een sterk element van sociale media stelt consumenten in feite in 
staat om details en kennis te krijgen over de diensten en producten die worden 
aangeboden door de betreffende toeristische aanbieder. 

Tijdens alle verschillende stadia van de consumentenreis hebben toeristen 
interactie met online content van toeristische bestemmingen (TDOC): 

https://unusualplaces.org/guide-for-students-ways-social-media-can-help-%20%20you-travel/
https://unusualplaces.org/guide-for-students-ways-social-media-can-help-%20%20you-travel/


 
 

11 
 

TDOC verwijst naar online informatiekwaliteit en gebruiksvriendelijke 
toegankelijkheid van toeristische informatie in de online omgeving. 

De hoeveelheid door gebruikers gegenereerde inhoud (digitale inhoud geproduceerd 
en gedeeld door toeristen in de onlinewereld) neemt van jaar tot jaar toe. 

Sociale media spelen een cruciale rol als online platform om TDOC te promoten en 
op de markt te brengen bij consumenten. 

Communicatiestrategieën waarin TDOC is geïntegreerd in marketing via sociale 
media zijn zeer effectief gebleken bij consumenten. 

 

       https://www.fotolog.com/smartphone-
fotobewerkings-app/                                                                        https://revenue-hub.com/instagrammability-
increase-   

De World Travel and Tourism Council (WTTC) meldde in 2022 dat er een populaire 
en groeiende trend is waarbij mensen reisinspiratie zoeken door gebruik te maken 
van sociale media-apps, namelijk Facebook, TikTok en Instagram. 

                               https://countrytoughclothing.com/pages/contact 

Met name Instagram heeft het gezicht van digitale marketing veranderd en is een 
opkomend platform geworden voor toeristen om hun ervaringen te delen en in 
contact te komen met andere gebruikers in de verschillende reisfasen. 

Uit een onderzoek van Skyscanner bleek zelfs dat de helft van de respondenten hun 
reisplanbeslissing nam op basis van wat ze op sociale media hadden gezien. Het 
onderzoek somt en rangschikt ook de sociale mediaplatforms op basis waarvan het 
meest en het meest wordt gebruikt door mensen wanneer ze reisinspiratie proberen 
op te doen: 

Instagram was de meest populaire bron van reisideeën (genoemd door 40% van de 
deelnemers), 

https://www.fotolog.com/smartphone-photo-editing-app/
https://www.fotolog.com/smartphone-photo-editing-app/
https://revenue-hub.com/instagrammability-increase-
https://revenue-hub.com/instagrammability-increase-
https://countrytoughclothing.com/pages/contact
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Facebook (33%), 

TikTok (25%). 

Uit een onderzoek van YouGov bleek dat de populariteit van door sociale media 
beïnvloede reizen voornamelijk geconcentreerd is in twee segmenten: jongere 
reizigers en vakantiegangers: 

Volgens het onderzoek gebruiken Generatie Z-reizigers (mensen van midden twintig 
of jonger) sociale mediaplatforms veel vaker dan de oudere generaties om hun 
vakantie te plannen. 

Bijna 40% van de Generatie Z-reizigers gebruikt sociale mediaplatforms om hun 
vakantie te plannen, vergeleken met de lagere 29% van de oudere generaties. 

 

Hieronder staan 2 voorbeelden van hoe toeristische mkb's (hotels) zich tot 
Instagram-marketing wenden om hun bedrijf te promoten. " Instagrambaarheid " is 
een prioriteit geworden voor de technisch onderlegde toerist van vandaag bij het 
kiezen van een reisbestemming: 

 

 

 

                                        https://dialedlabs.com/hotel-social-
media /                                 

https://dialedlabs.com/hotel-social-media/
https://dialedlabs.com/hotel-social-media/
https://dialedlabs.com/hotel-social-media/
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Hieronder staan nog 2 voorbeelden van 
hotels die hun diensten promoten op social media. Facebook-advertenties blijken 
zeer effectief in de toeristische sector. Reisbureaus, hotels en 
luchtvaartmaatschappijen zijn afhankelijk van deze advertenties om het 
consumentengedrag te beïnvloeden en reclame te maken voor hun aantrekkelijke 
aanbiedingen. 

 

In 2022 maakte TikTok een snelle opkomst voor de marketing van de reisindustrie, 
met name via videomarketing. Deze marketingstrategie is met name relevant voor 
toeristische Mkb’s met beperkte middelen door gebruikers gegenereerde inhoud te 
promoten en ze zouden hun product/dienst aantrekkelijk laten zien vanuit het 
perspectief van de gast. 

                                                                                                

https://www.travelboommarketing.com/blog/t
he-best-facebook-ad-formats-for-
hotels/https://www.cloudbeds.com/articles/ti
ktok-hotels/ 

https://texaslodging.com/video-marketing-for-

hotels-the-rise-of-tiktok-and-instagram-reels/  

https://www.travelboommarketing.com/blog/the-best-facebook-ad-formats-for-hotels/
https://www.travelboommarketing.com/blog/the-best-facebook-ad-formats-for-hotels/
https://www.travelboommarketing.com/blog/the-best-facebook-ad-formats-for-hotels/
https://www.cloudbeds.com/articles/tiktok-hotels/
https://www.cloudbeds.com/articles/tiktok-hotels/
https://texaslodging.com/video-marketing-for-hotels-the-rise-of-tiktok-and-instagram-reels/
https://texaslodging.com/video-marketing-for-hotels-the-rise-of-tiktok-and-instagram-reels/
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7.4 EWOM en toeristisch consumentengedrag 
EWOM staat centraal in het online consumentengedrag, met name als het gaat om 
online beoordelingen, die een belangrijke invloed hebben gekregen bij de 
aankoopbeslissing van de reiziger. 

Het is een trend geworden voor toeristen om e-review-websites te raadplegen en te 
lezen voordat ze een definitieve aankoopbeslissing nemen, of het nu gaat om tour-, 
accommodatie- en restaurantreserveringen. 

Het belang van beoordelingen in TripAdvisor in de horeca blijkt uit het feit dat 67% 
van de potentiële klanten een boeking waarschijnlijk zal annuleren als ze 1 tot 3 
slechte recensies op TripAdvisor zien. 

Via netwerksites voor sociale media en online beoordelingssites kunnen toeristische 
mkb's effectieve en duurzame EWOM-strategieën ontwikkelen op verschillende 
online platforms (Reyes-Menendez, et al., 2020). 

Het fundamentele verschil tussen EWOM en traditionele WOM hangt af van het 
aantal mensen dat via internet kan worden bereikt: 

Hoewel WOM nog steeds een populaire methode voor consumentengedrag is, heeft 
EWOM de capaciteit om een enorm publiek te bereiken via internet, en vooral 
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sociale media, wat het onderscheidt van traditionele methoden (Black & Kelley, 
2009); 

Daarnaast beïnvloedt EWOM meer toeristen vanwege de snelheid en het gemak, 
evenals de afwezigheid van persoonlijke menselijke druk; 

EWOM wordt ook gezien als informatie die niet "verdwijnt zodra deze wordt 
uitgesproken"; 

Vanuit het oogpunt van de consument biedt EWOM de kans om zijn mening over 
een product of dienst te delen via online reviews en het gedrag van andere 
consumenten te beïnvloeden (Batista Sánchez, et al., 2022); 

Vanuit het oogpunt van een bedrijf moeten EWOM, en met name online 
beoordelingen, worden overwogen en gecontroleerd als onderdeel van de 
marketingstrategie van een bedrijf, aangezien ze een positieve invloed kunnen 
hebben op de verkoop. 

Het is daarom absoluut noodzakelijk voor toeristische MKB-bedrijven om meer 
aandacht te besteden aan EWOM in hun marketingcampagnes en -strategieën als 
ze het consumentengedrag in de pre-aankoopfase willen beïnvloeden. 

Elektronische mond-tot-mondreclame: 
 

https://revenue-hub.com/tripadvisors-sponsored         https://www.livepepper.com/blog/tripadvisor-thefork-the-      
-plaatsingen-2/ 

 

https://embedsocial.com/blog/positive-reviews-examples/ 

https://revenue-hub.com/tripadvisors-sponsored
https://www.livepepper.com/blog/tripadvisor-thefork-the-
https://embedsocial.com/blog/positive-reviews-examples/
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Mond tot mond: 

Goldsmith en Horowitz (2006) vonden 8 redenen waarom consumenten op EWOM-
vertrouwen: 

https://www.webku.net/word-of-mouth-marketing/           https://miainfluencer.com/how-your-business-can-       

Om risico's te verminderen; 

Omdat anderen het gebruiken; 

Om lagere prijzen te identificeren; 

Om gemakkelijk informatie te krijgen; 

Per ongeluk (ongepland); 

Omdat het "cool" is; 

Omdat ze worden gestimuleerd door offline belevingen zoals televisie; 

Om pre-aankoop informatie te verkrijgen. 

Omgaan met negatieve klantbeoordelingen 
Soms zijn negatieve klantrecensies onvermijdelijk, en het is van cruciaal belang om 
te weten hoe je het beste omgaat met en reageert op dergelijke beoordelingen. 
Reageren op negatieve beoordelingen is om 3 redenen van groot belang: 

Het laat potentiële klanten zien dat hun zorgen belangrijk voor u zijn. 

Het biedt de mogelijkheid om eventuele misverstanden op te helderen. 

Het kan het bedrijf zelfs in staat stellen de klant te overtuigen om zijn beoordeling 
te heroverwegen en te herzien. 

Er zijn strategische en effectieve manieren om met negatieve klantbeoordelingen om 
te gaan. Hier zijn enkele stappen om ze tactvol aan te pakken: 

Wees beleefd 

Google Business Support raadt bedrijfseigenaren aan om beleefd te blijven en niet 
persoonlijk te worden wanneer ze reageren op beoordelingen van klanten. 

Bedankt recensenten en reacties van klanten _ _ _ 

https://www.webku.net/word-of-mouth-marketing/
https://miainfluencer.com/how-your-business-can-
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Ondanks de negatieve aard van de beoordeling, moet men professioneel en beleefd 
blijven door zich bij de klant te verontschuldigen en hem te bedanken dat hij de tijd 
heeft genomen om een beoordeling achter te laten. Dit is een kans om een negatieve 
beoordeling om te zetten in een positieve. 

Upload een afbeelding of video in de reactie 

Door (waar nodig) foto's of video's op te nemen in de reviewreactie, laat het zien dat 
het merk de klacht serieus neemt. 

Laat zien dat de nodige actie is ondernomen 

Door te laten zien dat de nodige acties en/of stappen zijn ondernomen om het 
probleem op te lossen, kunnen andere klanten zien dat het bedrijf erom geeft, wat 
het merkimago versterkt. 
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7.5 De online reis van de consument 
Er zijn doorgaans 6 fasen in de reizende klantreis: inspiratie, winkelen, boeken, 
pre-trip, in-trip, post-trip. 

Door deze reis in fasen op te splitsen, wordt het voor de toeristische aanbieder 
gemakkelijker om het proces te visualiseren en te begrijpen – en mogelijk 
conversies bij elke stap te laten groeien. 

Dit zorgt op zijn beurt niet alleen voor een tevreden klant, maar ook voor een 
terugkerende klant, en iemand die het bedrijf eerder aan anderen zal aanbevelen – 

Inspiratie: dit is de fase waarin de consument online reisinspiratie zoekt. Deze 
inspiratie kan afkomstig zijn van e-mails, WOM/EWOM, influencer-marketing op 
sociale-mediaplatforms, Google Ads enz. Het is essentieel om ervoor te zorgen dat 
het bedrijf over de juiste marketingstrategieën beschikt om te inspireren en klanten 
aan te trekken. 

Winkelen: het stadium waarin de consument winkeltrends absorbeert door 
onderzoek in de reisindustrie. 

Boeking: deze fase gaat over hoe klanten hun vakantie online boeken. Het 
waarborgen van online veiligheid, het bieden van mobiele boekingsopties, het 
aanbieden van boekingsflexibiliteit en gratis annuleringsvoorwaarden en een 
eenvoudig, ongecompliceerd onlineboekingsproces dragen allemaal bij aan het 
behouden van klanten op dit punt in de reis. 

Pre-trip: de fase waarin alle aankoop- en reisbeslissingen zijn genomen en klanten 
wachten op pre-trip begeleiding en informatie over verzekeringen via bijvoorbeeld 
hun e-mail. 

Tijdens de reis: op dit moment is er een schat aan besluitvorming in de reis van 
de consument, van het nemen van rondleidingen tot het boeken van restaurants. 
Het bieden van de beste klantenservice is essentieel. 

Post-Trip: in dit stadium zijn de online beoordelingen van klanten belangrijke 
informatiebronnen. Het mkb in de toeristische sector moet elk instrument 
gebruiken dat tot zijn beschikking staat om zijn trouwe merkaanhang te vergroten 
en de toekomstige verkoop te verhogen. Het is absoluut noodzakelijk om de 
feedback van klanten te begrijpen en er rekening mee te houden, zodat het bedrijf 
de voorkeuren van klanten beter kan begrijpen en diensten en producten 
dienovereenkomstig kan afstemmen.
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Https://skift.com/2013/03/14/the-four-new-types-of-global-travelers-that-hotels-are-adapting-to/
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7.6 Volgen van online consumentengedrag in toerisme 
Het volgen van online consumentengedrag omvat gegevens over aankopen van 
klanten op e-commerceplatforms, de websites en producten die ze bekijken, en 
inzichten uit hun online profielen, zoals hun interesses en opvattingen. 

https://www.e-spincorp.com/work-automation-and-continuous-intelligence/ 

 

Klantgegevens en informatie die doelbewust zijn verzameld door boekingssystemen 
voor toerisme of CRM-systemen (Customer Relations Management) om 
klantbetrokkenheid rond service en gemak opnieuw uit te vinden. 

Bovendien kan het volgen van consumentengedrag erg nuttig zijn voor bedrijven om 
verschillende inzichten te bieden in hoe consumenten omgaan met het product en 
zijn concurrenten - dit staat bekend als klantanalyse. 

Enkele populaire trackingmethoden zijn: 

Beoordelen van klantfeedback; 

Gebruik van kunstmatige intelligentie (AI) en analyses, die het bedrijf kunnen 
helpen bij het plannen van de strategie en proactief kunnen worden in de 
marketinginspanningen; 

Community forums voor het merk creëren; 

Verkennen van omnichannel marketing, die zich richt op klantgedrag via 
verschillende kanalen om alle online interacties te koppelen om het klanttraject te 
stroomlijnen; 

Google-enquêtes gebruiken; 

QR-codes gebruiken: dit zijn universele tools geworden in digitale 
marketingcampagnes voor e-commerce. Met behulp van QR-codes kunnen 
bedrijven consumenten koppelen aan een specifiek product en hun 
transactiegeschiedenis en aankoopfrequentie volgen; 

Door gebruik te maken van Search Engine Optimization (SEO). 

https://www.e-spincorp.com/work-automation-and-%20continuous-intelligence/
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De rol van klantgegevens en -informatie bij het volgen van onlinegedrag is van 
cruciaal belang voor toeristische organisaties om een steeds authentiekere, 
uniekere en inspirerende reiservaring te bieden, evenals gemak voor toeristen en 
horecaklanten. 

Onlinetrackingmethoden bieden bedrijven aanzienlijke kansen om de schat aan 
gegevens te benutten om hun activiteiten te ondersteunen en concurrentievoordeel 
te behalen. 
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7.7 Conclusie 
In de zeer competitieve en mondiale economie van vandaag, die steeds digitaler 
wordt, is het begrijpen van consumentengedrag van cruciaal belang voor bedrijven, 
met name mkb's. 

Met de ongekende druk van de wereldwijde pandemie en de urgente 
klimaatproblemen is het noodzakelijk geworden om het gedrag van toeristen in 
tumultueuze tijden te begrijpen. 

Naast de groene en digitale transformatie moeten bedrijven de digitalisering 
omarmen, aangezien de traditionele toeristen nu digitale of 'slimme' reizigers zijn 
geworden. 

Het integreren van technologieën zoals sociale media, AR/VR, servicerobots in 
marketingstrategieën kan de bestemmingskeuzes van de toerist en de online 
besluitvorming beïnvloeden. 

Consumenten die steeds mondiger en verbondener worden, eisen meer van hun 
reisaanbieders. 
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