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Deze masterproef werd geschreven tijdens de COVID-19 crisis in 2020. Deze wereldwijde 

gezondheidscrisis heeft mogelijk een impact gehad op het schrijf- en verwerkingsproces, de 

onderzoekshandelingen en de onderzoeksresultaten die aan de basis liggen van dit werkstuk. 

This master thesis was written during the COVID-19 crisis in 2020. This global health crisis 

might have had an impact on the (writing) process, the research activities and the research 

results that are at the basis of this thesis.  



 

Voorwoord 

 

Voor u ligt mijn thesis die het effect van cultuurverschillen op dienstkwaliteitsevaluaties en loyaliteit 

onderzoekt. Dit onderzoek is tot stand gekomen als eindwerk voor mijn studie 

handelswetenschappen aan de universiteit Hasselt.  

Reeds vanaf het moment dat ik kon kiezen voor het onderwerp was ik geïnteresseerd om de wereld 

van het toerisme en cultuur verder te exploreren. De kennis die ik heb vergaard over culturen, 

individuen en de wereld zelf doorheen het schrijven zal ik voor altijd meedragen.  

Voor het begeleiden van deze thesis wil ik Prof. Dr. Van Riel bedanken voor de vlotte samenwerking 

en vooral de positieve stimulans doorheen het project. Dit gaf mij na elk deel weer nieuwe energie 

om meteen verder te willen schrijven. Verder wil ik ook mijn ouders bedanken voor hun steun om 

internationale respondenten te kunnen verzamelen. Zonder hen was, zeker in deze tijd met Covid-

19, de populatie van respondenten een pak kleiner en minder divers geweest. 

Tenslotte ben ik bijzonder trots dat ik uiteindelijk een thesis heb mogen en kunnen schrijven voor u 

vandaag. 

Ik wens u veel leesplezier toe. 

 

Tim Colin 

Diepenbeek, juli 2020  

  



 

Samenvatting 

 

Cultuur beïnvloedt de attitudes en het gedrag van consumenten. Deze stelling is reeds vele malen 

gelinkt met de elementen uit de marketing mix. De invloed van culturele waarden op de loyaliteit 

van het individu  is echter veelal onontgonnen terrein. Door gebruik te maken van een schaal die de 

culturele waarden van het individu meet en afgeleid is van Hofstede’s cultuurdimensies trachten we 

in deze studie op basis van een survey na te gaan of deze dimensies een invloed hebben op 

klantloyaliteit en of ze de relatie tussen dienstkwaliteit en loyaliteit modereren. We vonden in onze 

studie met 392 respondenten uit 42 landen waarin België, Duitsland, Nederland en de Verenigde 

staten het best vertegenwoordigd waren dat de mate van loyaliteit deels beïnvloed wordt door 

culturele waarden van het individu. Cultuurdimensies power distance en long-term orientation 

hebben een significante impact op de mate van loyaliteit. Hoteleigenaars zouden hun dienstverlening 

zo moeten vormgeven dat de klant centraal staat en moeten zich profileren als open en bereikbaar. 

Dit zal ervoor zorgen dat de toerist het gevoel heeft dat hij of zij altijd ergens terechtkan en daardoor 

meer ontzorgt van het verblijf kan genieten. Power distance modereert ook de relatie tussen 

dienstkwaliteit en loyaliteit. Loyaliteit neemt toe naarmate power distance afneemt en de toerist het 

gevoel heeft dat het hotel openstaat voor communicatie en samenwerking.  

Ook zagen we dat loyaliteit toeneemt wanneer toeristen geneigd zijn op korte termijn te denken. 

Daar waar het invoeren van loyaliteitsprogramma’s ervoor kan zorgen dat toeristen met hoge power 

distance minder affiniteit vertonen omdat dit afbreuk doet aan de status en hun sociale identiteit, 

kan dit er bij mensen die op korte termijn denken en minder belang hechten aan de sociale identiteit 

(power distance) ervoor zorgen dat ze zich hechten aan het hotel. Verder demonstreren de resultaten 

ook dat er significante cultuurverschillen zijn tussen de individuen op het niveau van nationaliteit, 

generatie en geslacht.  
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1. Introductie 
Als een bedrijf in 2020 wil overleven en groeien zijn twee elementen enorm belangrijk: dienstkwaliteit 

en loyaliteit. In de toerismesector, voor hotels in het bijzonder, is dit niet anders. Zowel inzetten op 

het verbeteren van de dienstverlening alsook het bevredigen en behouden van reeds bestaande 

klanten zijn cruciaal geworden. Zo zorgen ze ervoor dat de omzet toeneemt (Morgan, 2018) en 

verhogen de overlevingsgraad van het bedrijf (Chua et al., 2017). Bij het uitvoeren van de dienst 

komen hoteleigenaars en hun personeel vaak in contact met toeristen uit verschillende landen. In 

verschillende landen heersen verschillende culturen. Het is dan ook evident dat niet elke toerist de 

dienstverlening op dezelfde manier zal ervaren en beoordelen. De beoordeling gebeurt op basis van 

de verwachtingen die op hun beurt gevormd worden door culturele normen en waarden alsook het 

beeld van de bestemming (destination image). De vraag in deze studie is echter of deze verschillen 

ook leiden tot een verschil in loyaliteit naar het hotel toe. Met andere woorden: speelt cultuur een 

modererende rol tussen dienstkwaliteit en loyaliteit? We opteren in deze studie om cultuur te meten 

op niveau van het individu en op basis daarvan hoog-en laag scorende groepen te bepalen. 

Gebruikmakend van een score op dienstkwaliteit, loyaliteit en op elke dimensie van cultuur (Power 

Distance, Uncertainty Avoidance, Individualism/Collectivism, Masculinity en Long-Term Orientation) 

worden hypotheses getest. Omdat de gegevens aanwezig zijn kijken we ook naar cultuur-en 

loyaliteitsverschillen op het niveau van nationaliteit, generatie en geslacht. 

1.2 Motivatie Onderzoek 

1.2.1 Handels-economische Motivatie 
Onderzoek naar de dienstkwaliteit en marketingelementen van accommodatie op toeristische 

bestemmingen zal nu en in de toekomst zeer belangrijk zijn. Dit omdat het deel uitmaakt van een 

industrie die zowel voor ontwikkelde als ontwikkelingslanden een belangrijke bron zijn voor 

economische groei en tewerkstelling. 

In de huidige economie en maatschappij is dienstverlening een belangrijk aspect geworden zowel 

voor ondernemingen als voor de klant op vlak van klanttevredenheid en loyaliteit. De klant hecht 

veel belang aan de verkregen service en voor bedrijven is een focus op dienstverlening vaak de 

manier om zich te differentiëren. Waar men vroeger inzette op het betere product aan te bieden is 

het nu vaak moeilijk om zich op basis van producteigenschappen te onderscheiden. Dienstverlening 

is dan dé manier om klanten ervan te overtuigen om vanaf dan steevast voor het bedrijf te kiezen 

en om klantloyaliteit te verhogen onder de bestaande klanten d.m.v. relatiemanagement. Toerisme 

is zijn onderscheidenheid aan het verliezen ; daarom is adaptatie (op de juiste manier) een belangrijk 

aspect is voor bedrijven. Om de klant van vandaag en morgen de beste en juiste dienstverlening aan 

te bieden is het van uiterst belang dit proces ook continu trachten te verbeteren. Op basis van 

feedback van klanten zijn verbeteringen aan het proces mogelijk en kunnen klanten die een mindere 

ervaring genoten door middel van andere compensaties behouden worden. Dit onderzoek tracht de 

perceptie van dienstverlening in hotels van internationale toeristen in hotels na te gaan om zo inzicht 

te krijgen in welke landen de hotels hun service dienen aan te passen om de ervaring en loyaliteit 

van deze toerist te verbeteren. Zo zullen zowel de hotels als toekomstige toeristen baat hebben bij 

de resultaten van dit onderzoek. 
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1.2.2 Academische Motivatie 
In een wereld die steeds kleiner wordt, want iedereen kan tegenwoordig overal naartoe, is het voor 

dienstverleners in de toeristische sector belangrijk dat zij op de gepaste wijze kunnen inspelen op 

mensen of groepen met een verschillende culturele achtergrond. Het is juist daarom dat in het 

verleden reeds veel onderzoek gedaan is naar de verschillen tussen deze culturen met een groot 

aandeel van het onderzoek van Hofstede in de jaren tachtig. Er zijn op zijn werk enorm veel 

hypotheses getest zo ook voor gepercipieerde dienstverlening van toeristen. In de bestaande 

academische literatuur is dus reeds veel te vinden over ervaring van dienstverlening. Vaak worden 

twee (of meerdere) verschillende culturen met elkaar vergeleken om zo verschillen aan te 

identificeren.  

In een studie uitgevoerd door Lai et al. (2018) omtrent alle onderzoeken uitgevoerd over 

dienstkwaliteit in ‘tourism en hospitality’ tussen 1984 en 2014 kwamen 17 thema’s aan bod waarover 

nog meer onderzoek zou moeten gedaan worden. Het vierde topic was ‘destinations’. 

Marketingstudies omtrent bestemmingen zijn een core-topic in ‘tourism en hospitality’ dat verder 

onderzocht moet worden. 

Het is dus interessant om de ervaring van dienstenkwaliteit in hotels te onderzoeken van 

multiculturele toeristen evenals het verband met hun loyaliteit ten opzichte van dit hotel. Dit voor 

verschillende culturele groepen om zo de impact van de cultuur op de dienstkwaliteit en loyaliteit te 

meten.  

1.3 Probleemstelling 
1.3.1 Onderzoeksvraag: Is er een effect van culturele verschillen op de evaluatie van 

dienstkwaliteit en loyaliteit van toeristen? 

 

1.3.2 Hypothese 1: De gemiddelde algemene evaluaties van dienstverlening van toeristen uit 

culturen die op korte termijn denken scoren lager dan die van toeristen uit culturen die 

op lange termijn denken. 

 

1.3.3 Hypothese 2: Dienstkwaliteitsevaluaties van toeristen uit culturen die hoger scoren op 

masculiniteit vertonen vaker negatieve reviews dan deze van toeristen uit 

conservatieve culturen. 

 

1.3.4 Hypothese 3: Dienstverlening in verblijven in het buitenland (intercultureel) wordt door 

toeristen beter beoordeeld dan deze in het eigen land (intra-cultureel). 

 

1.3.5 Hypothese 4: Toeristen uit culturen die lager scoren op individualisme zijn loyaler t.a.v. 

het hotel waar ze verbleven hebben. 

 

1.3.6 Hypothese 5: Toeristen uit culturen die hoger scoren op onzekerheidsvermijding zijn 

loyaler aan het hotel waar ze verbleven zijn. 

 

1.3.7 Hypothese 6: Cultuurdimensies modereren de relatie tussen dienstkwaliteit en 

loyaliteit. 
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1.4 Contributie 
Dit onderzoek zal een antwoord trachten te bieden of toch ten minste een richtlijn zijn voor hotels 

die diensten aanbieden aan een cultureel divers publiek. Het zal aantonen voor welke klanten 

(culturele achtergrond) de ervaren dienstverlening zelf een grote impact heeft op hun loyaliteit. Zo 

kunnen hotels afhankelijk van hun doelgroep de nodige aanpassingen voorzien in hun diensten om 

klantloyaliteit te verhogen. 

1.5 Aanpak onderzoek 
Na een diepgaande literatuurstudie omtrent het toerisme, dienstverlening, loyaliteit en cultuur zal er 

op basis van de meest adequaat gevonden onderzoeks-schalen een vragenlijst opgebouwd worden 

met als doel voor zoveel mogelijk verschillende internationale respondenten hun ervaringen in hotels, 

hun loyaliteit tegenover dit hotel en visies op bepaalde culturele aspecten te meten.  

Aan de hand van een driedelige vragenlijst zullen respondenten bevraagd worden over hun 

persoonlijke bevindingen van cultuur, de ervaring van hun vorige hotelbezoek en hun affiniteit met 

het bezochte hotel. Hierna volgt een kwantitatieve studie van de resultaten met als doel na te gaan 

of er al dan niet verbanden te vinden zijn in het algemeen alsook tussen de verschillende groepen 

van respondenten. 

2. Literatuurstudie 

2.1  Toerisme 
Als we kijken welke industrieën zich de laatste decennia het meest hebben ontwikkeld valt deze van 

het toerisme in de groep van de grootste groeiers. Het is met andere woorden één van de meest 

vitale sectoren geworden in de moderne economieën (Blake et al., 2008; Dwyer and Spurr, 2010)1. 

Een feit dat grotendeels te danken is aan de toename in de algemene welvaart van de consument. 

Dit fenomeen manifesteert zich wereldwijd. Natuurlijk speelt de rol van ‘low cost carriers’, die er voor 

gezorgd hebben dat reizen doorheen de jaren toegankelijker geworden is, een cruciale rol in het 

aandeel van deze enorme expansie (Dresner et al., 1996; Santos and Cincera, 2018). Dit valt te 

verklaren doordat prijzen voor een groot deel van de consumenten een grotere rol spelen dan 

gepercipieerde dienstkwaliteit bij het kiezen van een vlucht  (Parasuraman et al., 1988). Als we 

vooruitblikken zal vooral de toename in besteedbaar inkomen in de BRIC-landen (Brazilië, Rusland, 

India en China) ervoor zorgen dat de toeristische sector in de nabije toekomst nog sterk zal groeien 

(Mensink, 2012; Sharma and Dyer, 2012) . 

De toerist van morgen leeft een gecompliceerd leven en heeft een veranderlijke identiteit. Aan de 

ene kant wenst hij stress-vrije ervaringen maar aan de andere kant gokken ze aan de tafels van Las 

Vegas. Nieuwe ervaringen, luxe, cultuur en authenticiteit zijn trends die de toekomst van toerisme 

zullen vormgeven. De toerist wil proeven van de etniciteit van de bestemming, toont meer 

belangstelling in de lokale cultuur, voeding en sport en wilt dit allemaal bundelen in de vakantie. Het 

besteedbaar inkomen van de toerist in de huidige maatschappij neemt toe en daardoor zal het 

gemiddelde aantal vakanties na verloop van tijd ook toenemen. Dit zijn de voornaamste redenen dat 

de toeristische sector zo sterk groeit. Consumenten ervaren in het dagelijkse leven twee fenomenen: 

 
1 Een feit dat gold tot de CoVid-19 crisis uitbrak.  
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toenemende stress op het werk en een verlangen naar herbronning door het beleven van ervaringen. 

Bij het kiezen van zulke ervaringen hebben ze nu tal van mogelijkheden om uit te kiezen en zal men 

de keuze maken voor beste prijs-kwaliteitverhouding. De uitdaging voor dienstverleners in de 

toerismesector is dan ook het aanbieden van een heterogeen product in een wereld waar toerisme 

een homogeen product aan het worden is (Yeoman, 2008) . 

Daar waar toerisme sterk toegenomen is in de afgelopen decennia kan parallel gesteld worden dat 

de dienstensector in het algemeen aan belang gewonnen heeft doordat het BBP per inwoner, de 

directe buitenlandse investeringen, de openheid van handel, alsook innovaties zowel in ontwikkelde- 

als ontwikkelingslanden sterk toegenomen zijn (Lovelock et al., 2004). De dienstensector neemt nu 

in vele economieën het leeuwendeel voor zijn rekening. In Europa is de dienstensector 

verantwoordelijk voor de meeste groei en tewerkstelling. Ongeveer 70% van het BBP in Europa komt 

voort uit de dienstensector (Ochel and Wegner, 2019) . 

Vertrekkend vanuit het macro-economisch perspectief zetten we een stap dichter en gaan we ons 

richten op de interactie tussen de dienstverlener en de ontvanger. Allereerst kan een dienst gezien 

worden als een economische activiteit waarvan de uitwerking geen fysiek product is, niet homogeen 

is, geconsumeerd wordt tijdens het proces en die waarde toevoegt in de vorm van gemak, 

amusement, comfort, gezondheid) die essentieel ontastbare behoeftes waren van de klant (Quinn et 

al., 1987). Tijdens dit proces is het voor een onderneming belangrijk dat alles op de gewenste manier 

wordt uitgevoerd en ervaren (Eraqi, 2006). Dit is niet makkelijk, zeker omdat er veel factoren 

meespelen die zowel langs de zijde van de dienstverlener, de ontvanger alsook van buitenaf invloed 

kunnen hebben op het toneelstuk dat dienstverlening is (Grove and Fisk, 2001; Strombeck and 

Wakefield, 2008). 

Ondernemingen moeten hun klanten, de toeristen dus overtuigen om hun dienst te kiezen. Het is 

daarbij heel belangrijk te weten hoe het keuzeproces verloopt. In grote lijnen verloopt dit hetzelfde 

als bij een product. Men ondervindt een behoefte, gaat informatie verkrijgen, alternatieven evalueren 

en nadien mogelijk overgaan tot aankoop. Echter worden deze bij een dienst iets anders ingevuld 

(Kotler and Armstrong, 2010). Een verwijzing kan worden gedaan naar Maslows behoefte-pyramide 

(Maslow, 1943), want elke toerist zal zijn of haar behoefte anders willen invullen. Het kan gaan van 

het maken van een keuze op basis van de behoefte voor eten en drinken gaande tot deze van 

skydiven die puur voor de ervaring zelf gekozen wordt. 

Bij het opzoeken van informatie hecht de klant van nu veel belang aan online reviews. Deze geven 

een beter beeld over de ervaringen die anderen voor hen reeds gehad hebben (Litvin, 2019). 

Commerciële reclames zullen eerder focussen op eigenschappen van de accommodatie. Een goed 

voorbeeld van zulk platform voor online reviews is TripAdvisor. Ondernemingen weten dit en trachten 

hier zo goed mogelijk op in te spelen. Uiteindelijk zal de keuze voor een dienst omwille van haar 

ontastbaar karakter en hoge mate van experience-kwaliteiten gebeuren op basis van veel minder 

informatie dan voor een tastbaar product, wat het zogenaamde risico bij aankoop bij een dienst 

groter maakt (Martín‐Ruiz and Rondán‐Cataluña Francisco, 2008). Ondernemingen kunnen hierop 

inspelen door het risico dat de klant ervaart te doen afnemen. Dit kunnen ze doen door de dienst 

tastbaarder te maken en de klant meer controle te doen ervaren.  
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Het afwegen van alternatieven was vroeger moeilijker dan het vandaag is. Door de komst van het 

internet kan de klant makkelijk met enkele klikken prijzen en reviews vergelijken op één plek 

(Schuckert et al., 2015). 

Wanneer toeristen de keuze maken voor een dienst verschilt dit ook van een product daar het 

product, meestal toch, reeds volledig afgewerkt is bij de aankoop. Bij diensten is dit niet het geval 

en wordt zij in de sector van het toerisme slechts geleverd gedurende het proces voor, na en tijdens 

het moment dat de toerist op zijn of haar bestemming is aangekomen (Kandampully et al., 2018). 

In sommige gevallen krijgt de klant de kans een voorsmaakje te krijgen van wat hen te wachten 

staat. Bij hotels is dit meestal niet het geval door de geografische afstand. Men zal daarom 

aangewezen zijn op afbeeldingen op het internet en is het afgaan op reviews de enige manier om 

vast te stellen of de service daadwerkelijk overeenkomt met de verwachtingen (Ye et al., 2009). 

In maart 2020 brak de CoVid-19 crisis uit, meer dan 90% van de wereldpopulatie werd getroffen 

door internationale reisbeperkingen en nationale lockdown-maatregelen. Een drama voor de 

toerisme-sector. Zowel vliegtuigmaatschappijen als eigenaars van accommodaties zien hun omzet 

kelderen. Zij waren in het bijzonder heel vatbaar voor de tegenmaatregelen van het virus daar zij de 

regels betreffende de beperkte mobiliteit niet konden compenseren alsook de social-distancing niet 

meteen konden waarborgen (Gössling et al., 2020). De wereld en dus ook de economie komen stilaan 

weer op gang, toch zal het nog jaren duren vooraleer we deze (financiële) crisis te boven komen 

(Nicola et al., 2020). Er zijn gelukkig nog onderzoekers die positieve ontdekkingen gedaan hebben. 

Niewiadomski (2020) stelt dat de huidige crisis een einde gemaakt heeft aan een vorm van toerisme 

die we kenden. Deze zal volgens hem niet meer terugkomen maar zo heeft de sector de kans om 

zich heruit te vinden. Zeker op vlak van duurzaamheid (teloorgang van de natuur, economische 

exploitatie of overbevolking op toeristische hotspots) zijn er veel kansen om het anders aan te 

pakken. De manier waarop zal echter nog moeten worden bepaald na het einde van de crisis. 

2.2   Dienstkwaliteit 

2.2.1  Het verband tussen dienstkwaliteit, klantbevrediging en 

winstgevendheid 
Om de ervaring van klanten te meten zullen bedrijven de tevredenheid, dienstkwaliteit, loyaliteit en 

soms emotioneel engagement meten (Klaus and Maklan, 2013). In dit werk staat dienstkwaliteit 

centraal, een van de belangrijkste elementen van de klantervaring. Het is voor hoteliers belangrijk 

dat ze hun diensten onderscheiden van de concurrentie. Dit moeten ze doen door de behoeften en 

verwachtingen van de consument goed in kaart te brengen en aan deze te voldoen of beter nog, te 

overtreffen. Zeker bedrijven in de sector van toerisme en hospitality moeten een hoge standaard 

van dienstkwaliteit nastreven (Su et al., 2016). Dit zal in de toekomst leiden tot een stijging van hun 

marktaandeel alsook winstgevendheid (Oh and Parks, 1996) en dus is de link tussen dienstkwaliteit 

en bedrijfswinsten duidelijk zichtbaar (Zeithaml, 2000). Belangrijk in het bereiken van goede 

dienstkwaliteit is de klant centraal te stellen in het proces (Faché, 2000; Svensson, 2006). Dit zorgt 

ervoor dat de ervaring en tevredenheid van de consument toeneemt, er grotere kans is op 

terugkomst en er meer aanbevelingen aan vrienden en familie gedaan zullen worden.  
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Bijna 50 jaar geleden begon men onderzoek naar dienstkwaliteit te voeren (Lewis and Booms, 1983), 

waarna er in het verdere verloop heel wat ontwikkelingen in deze tak van marketing zijn gebeurd. 

Het concept werd voornamelijk in de VS en andere westerse landen ontwikkeld en gevalideerd. Een 

jaar na het onderzoek van Lewis en Booms kwam voor het eerst het concept van gepercipieerde 

dienstkwaliteit naar boven. Hierbij maakt men de vergelijking tussen wat de klant verwacht van een 

dienst en hoe hij deze ervaart heeft (Gronroos, 1984). Zowel het technische aspect, het resultaat 

van de dienstverlening alsook het functionele aspect, hoe dat de dienst werd verleend werden 

onderzocht. Albrecht and Zemke (1985) ontwikkelden het model van de Customer Service Triangle 

met drie belangrijke determinanten van dienstkwaliteit nl.: service strategy, customer systems en 

people. Dit model duidt op de relaties tussen de dienstverleners (het bedrijf en haar personeel), de 

systemen binnen het bedrijf en de klant die samen zorgen voor dienstkwaliteit.  

 

 

 

Figuur 1: Customer Service Triangle (Albrecht and Zemke, 1985) 

Wanneer er wordt nagegaan waarvoor dienstkwaliteit nu juist staat zijn er ontelbaar veel opvattingen 

over. Zo kan de door de klant gepercipieerde dienstkwaliteit gezien worden als het verschil tussen 

de verwachte kwaliteit voor de aankoop en het ervaarde proces plus ervaring na aankoop 

(Parasuraman et al., 1985). Grönroos stelde dat dienstkwaliteit gemeten kan worden op drie niveaus: 

materieel, faciliteiten en personeel en dat de meting van dienstkwaliteit gebaseerd zou moeten zijn 

op het proces van de dienstverlening (Gronroos, 1990). Later definieerde hij dienstkwaliteit als de 

uitkomst van een evaluatieproces waar de klant zijn verwachtingen vergelijkt met de gepercipieerde 

ervaren dienst. Hij volgt nu dus de definitie hiervoor gesteld door Parasuraman et al. (1985) wat 

duidt op de gegrondheid van zijn onderzoek.  
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Gedurende deze periode waren er nog onderzoekers die op hun beurt een algemene bepaling van 

dienstkwaliteit uitdrukten, Lehtinen and Lehtinen (1991) poseerden dat dienstkwaliteit tot stand 

komt door de interactie tussen klanten en de elementen die voorkomen in de dienstorganisatie Ze 

beweerden dat er drie verschillende dimensies zijn van dienstkwaliteit: fysieke kwaliteit, 

organisatorische kwaliteit en interactieve kwaliteit Deze laatste interactieve kwaliteit duidt op het feit 

dat dat de dienstkwaliteit tot stand komt door de interactie tussen dienstverlener en ontvanger dat 

op zijn beurt weer duidt op het belang van het centraal stellen van de klant in het leveren van een 

dienst. Een laatste definitie is deze van Shahin (2006) die stelt dat dienstkwaliteit een activiteit, of 

groep van activiteiten is, van meer of mindere ontastbare aard, die normaal gezien (maar niet 

noodzakelijk) plaatsvinden door interacties tussen klanten en werknemers, en/of fysieke 

grondstoffen en/of systemen van de dienstverlener.  

Als we kijken naar welke elementen inspelen op de effectieve dienstkwaliteit voor de internationale 

toerist duidt onderzoek op de volgende: beschikbaarheid van de juiste aanduidingen, gidsen die over 

de juiste taalcompetenties beschikken, voldoende mobiliteit, maaltijden, voorkeuren en 

verwachtingen, concrete regelgeving, religies, reismotieven en communicaties naar de klant toe. 

(Ballantyne et al., 2011; Falk and Dierking, 2018; Packer et al., 2014; Reisinger and Dimanche, 

2010; Tretheway and Mak, 2006; Tsang and Ap, 2007). 

Zoals hierboven beschreven speelt dienstkwaliteit een centrale rol in het begrijpen en bevredigen 

van de behoeften van de klant. Klantbevrediging wordt omschreven als de resultaten van individuele 

en globale transacties (Bitner and Hubbert, 1994). Voorheen werd beweerd dat zowel gepercipieerde 

dienstkwaliteit en klantbevrediging antecedenten van elkaar waren (Iacobucci et al., 1995). Echter 

geld alleen dat gepercipieerde dienstkwaliteit een antecedent is van klantbevrediging en niet 

andersom (González et al., 2007). In deze laatste studie werd ook gesteld dat hoge scores op 

gepercipieerde dienstkwaliteit zowel invloed hebben op klantbevrediging alsook het positief sturen 

van gedrag, klantretentie. De klantbevrediging alsook de klantretentie nemen enorm toe door het 

leveren van uitstekende dienstkwaliteit (Parasuraman et al., 1991). Hét voorbeeld om te meten of 

klanten in de toekomst al dan niet voor hetzelfde bedrijf blijven kiezen is de ‘Behavioral-Intentions 

Battery’ van Zeithaml et al. (1996). Met dit concept gingen ze na welke impact dienstkwaliteit heeft 

op het gedrag van de klant op vlak van loyaliteit naar de dienstverlener. Men onderzoekt in welke 

mate de klant een probleem ervaren heeft met de geleverde dienst, de manier waarop dit is opgelost 

en de gedragingen van de klant die hierop volgen. Deze gedragingen kunnen positief of negatief zijn 

en kunnen bovendien ook sterk gecorreleerde financiële gevolgen hebben voor de betreffende 

dienstverlener. Bij het meten werkte men origineel met een schaal die bestond uit vier dimensies, 

na de studie bleek dat vijf (Schaal 1 in bijlage) een beter beeld gaf: Loyaliteit, de mogelijke overstap, 

het bereid zijn meer te betalen en de reacties op de ervaren dienstverlening (zowel intern als extern). 
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Figuur 2: Behavioural-Intentions Battery model (Zeithaml et al., 1996) 

De klantbevrediging die beoogd wordt door het leveren van dienstverlening zorgt voor een betere 

winstgevendheid, groei van marktaandeel en grotere return on investment van bedrijven (LeBlanc, 

1992). Zo poneerde Sasser et al. (1997) dat interne dienstkwaliteit zorgt voor enthousiaste 

werknemers die houden van hun werk alsook hun taken productiever uitvoeren. Uiteindelijk zal dit 

leiden tot een toename van tevreden klanten die meer kans hebben om op termijn loyale klanten te 

worden waardoor een bedrijf, terwijl het groeit, hogere prijzen kan vragen voor haar diensten. Dit 

concept wordt de service-profit-chain genoemd (Heskett et al., 1994). 

 

Figuur 3: Service-Profit-Chain (Heskett et al., 1994) 

Echter niet elk verhaal is zo rooskleurig daar veel kwaliteitsprogramma’s niet slagen in hun opzet. 

Dit doordat zowel het management en het personeel dat de dienst verleent zich niet genoeg inzetten 

op vlak van betrokkenheid, communicatie en teamwork (Keating and Harrington, 2002). In welke 
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mate dienstverleners ook inzetten op het leveren van kwalitatieve dienstverlening, het zijn 

uiteindelijk de percepties van de klant die écht tellen (Getty and Getty, 2003). 

2.2.2 Meetinstrumenten voor dienstkwaliteit 
Doorheen de jaren zijn er verschillende meetinstrumenten ontwikkeld om dienstkwaliteit te meten. 

Deze instrumenten hebben zich verdeeld over twee stromingen nl. de Noordse en Noord-

Amerikaanse. Beide meten ze de gepercipieerde dienst t.o.v. de verwachtte dienst maar verschillen 

ze op vlak van dimensies waarop gemeten wordt. Daar de Noordse modellen eerder een theoretische 

aanpak inhouden en meten op twee à drie dimensies (Gronroos, 1984; Lehtinen and Lehtinen, 1991) 

zal de Noord-Amerikaanse meestal meten op vijf of meer dimensies die afgeleid zijn van het 

SERVQUAL-model (Parasuraman et al., 1988). Onderzoekers hebben doorheen de jaren het Noord-

Amerikaanse model verkozen daar het Noordse model te algemeen was en geen methode bood om 

technische en functionele kwaliteit te meten (Ghotbabadi et al., 2012). 

2.2.2.1 SERVQUAL 
Het servqual-model (Parasuraman et al., 1988) is één van de populairste modellen om dienstkwaliteit 

te meten. Het reeds in tal van industrieën gebruikt om de gepercipieerde dienstkwaliteit van klanten 

te meten o.a. in transport (Zhou, 2004), luchtverkeer (Frost and Kumar, 2001), banken 

(Sureshchandar et al., 2003), publieke diensten (Wisniewski, 1996), medische instellingen (Kaynama 

and Black, 2000), IT (Yoon and Suh, 2004), restaurants (Qin and Prybutok, 2008) en hotels (Akbaba, 

2006; Malik et al., 2020; Nunkoo et al., 2019; Priyo et al., 2019; Raspor, 2010). 

Het instrument is gemaakt om dienstkwaliteit te meten en mogelijke werkpunten voor bedrijven 

bloot te leggen. Het bestond origineel uit 5 zogenaamde ‘gaps’ ofwel lacunes die ervoor kunnen 

zorgen dat klanten mindere service ervaren (Parasuraman et al., 1985). De vijf lacunes zijn 

genaamd: 

• GAP1: The Knowledge Gap: verschil tussen wat de klant verwacht en wat het management denkt 

dat de klant verwacht van de dienst. 

• GAP2: The Standards Gap: verschil tussen wat het management denkt dat de klant verwacht en 

de implementatie in de uitvoering van de dienst (procedures en specificaties). 

• GAP3: The Delivery Gap: verschil tussen de gespecifieerde dienstkwaliteit en de werkelijke 

dienstkwaliteit 

• GAP4: The Communications Gap: verschil tussen de gespecifieerde dienstverlening en wat er 

effectief naar de klant wordt gecommuniceerd. 

• GAP5: The Service Quality Gap: verschil tussen de verwachtte en ervaren dienstkwaliteit. 

Het model was gebouwd om juist deze laatste, Gap 5, de ‘service quality gap’ te kunnen meten. De 

eerste vier gaps kunnen niet worden gemeten maar hebben een diagnostische waarde. 

Later werden door Curry (1999) en Luk and Layton (2002) aan dit model nog twee nieuwe lacunes 

toegevoegd nl.: 

• GAP6: Het verschil tussen de verwachtingen van de klant en de percepties van het personeel. 

• GAP7: Het verschil tussen de percepties van het personeel en deze van het management.  
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Figuur 4: GAP-model (Curry, 1999; Luk and Layton, 2002; Parasuraman et al., 1985) 

Dienstkwaliteit werd in dit model initieel gemeten op basis van tien dimensies (competence, courtesy, 

credibility, security, access, communication, knowing the customer, tangibles, reliability en 

responsiveness) (Parasuraman et al., 1985). 

 

Figuur 5: Determinanten van dienstkwaliteit (Parasuraman et al., 1985) 
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Enkele jaren later werden deze tien door Parasuraman et al. (1988) gebundeld tot vijf dimensies 

omdat gebleken was door verder onderzoek dat enkele van de initiële dimensies sterk gerelateerd 

waren. Om een accurater beeld te kunnen schetsen van de dienstverlening werden de volgende 

dimensies gekozen: 

 

 

Figuur 6: De vijf dimensies van dienstkwaliteit (Parasuraman et al., 1988) 

Op basis van deze dimensies is er een vragenlijst opgesteld die van de volgende 22 items onderzoekt 

wat de verwachtte waarde was voor de dienstverlening en de werkelijke ervaring (schaal 2 in bijlage). 

Hoewel het model populair is in de literatuur is er ook blijk geweest van kritiek. Zo zou o.a. de 

validiteit in vraag worden gesteld van hoe het concept verwachting wordt bepaald en gemeten 

(Johnson and Mathews, 1997; Teas, 1993), gesteld worden dat het instrument eigenlijk eerder 

klantbevrediging meet in plaats van dienstkwaliteit (Souca, 2011), het concept van dienstkwaliteit 

als een lacune in vraag worden gesteld (Van Dyke et al., 1997) en de dimensies die relevant zijn per 

industrie verschillen (Babakus and Mangold, 1992; Carman, 1990). Juist omdat er zoveel kritiek 

kwam op het model gaven de onderzoekers van het originele SERVQUAL-model aan dat de 

dimensionaliteit moest worden geverifieerd per industrie (Parasuraman et al., 1993). 

2.2.2.2 De ontwikkeling van varianten op SERVQUAL 
Door de kritiek op het SERVQUAL-model (Parasuraman et al., 1988) zijn onderzoekers eigen 

varianten gaan maken voor het meten van dienstkwaliteit voor specifieke industrieën. Voorbeelden 

hiervan zijn  Caro and García (2007) die aanpassingen maakten voor metingen in de transportsector 

en  Knutson et al. (1990) die specifiek voor de hotelsector het LODGSERV-model vormde op basis 

van de originele SERVQUAL-dimensies en een 25 item schaal voorstelde (schaal 3 in bijlage).  

In tegenstelling tot dit model ontwikkelde Mels et al. (1997) een vereenvoudigd model. Zij gingen er 

van uit dat dienstkwaliteit bestond uit twee dimensies nl. intrinsieke en extrinsieke kwaliteit. Met 

intrinsieke kwaliteit wordt verwezen naar wat Gronroos (1984) functionele kwaliteit noemde en 

extrinsieke de technische kwaliteit. Dit in tegenstelling tot de vijf dimensies uit het originele 

SERVQUAL-model. De geteste dimensies waren ‘tangibles’ plus een andere dimensie die bestond uit 

de overige dimensies van SERVQUAL/LODGSERV die sterk correleerden. De schaal bestond uit 

dezelfde 22 items uit het SERVQUAL-model. Het grote belang dat de ‘tangibles’ hebben in de service 

mix van hotels (Jones et al., 1997; Teare, 1991) werd met deze variant nogmaals benadrukt.  
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Figuur 7: Restricted factor analysis model (Mels et al., 1997) 

 

2.2.2.3 SERVQUAL versus SERVPERF 
Niet iedereen was het eens met de methode waarop de onderzoekers van het SERVQUAL-model 

dienstkwaliteit maten. Zo verwierp Boulding et al. (1993) het gebruik van verwachtingen om 

vergelijkingen te maken en stelden ze dat dienstkwaliteit enkel gemeten moet worden op basis van 

prestaties nl. de geleverde diensten. Deze studie werd gesteund door andere onderzoekers die 

stelden dat dienstkwaliteit direct beïnvloed wordt door percepties van dienstprestaties (Asubonteng 

et al., 1996). Vanuit deze visie ontstond het SERVPERF-model (Cronin Jr and Taylor, 1994). Volgens 

hun zouden onderzoekers in de toekomst gebruik moeten maken van deze schaal over die van 

SERVQUAL omdat het dienstkwaliteit zelf beter meet (‘psychometric soundness’) en (‘greater 

instrument parsimoniousness’). Dit voor bedrijven zelf alsook het vergelijken van bedrijven uit 

verschillende industrieën. In 2004 maakte Jain and Gupta (2004) de vergelijking tussen beide 

methoden en stelden vast dat de SERVPERF-schaal een beter beeld geeft van dienstkwaliteit in zijn 

geheel maar dat SERVQUAL een sterkere diagnostische kracht heeft op verbetermogelijkheden 

wanneer dienstkwaliteit als minder goed bevonden wordt. Het komt er dus op neer te weten waarvoor 

je dienstkwaliteit wilt gaan meten om na te gaan welk model het interessantst is. 

 

2.3  Cultuur 
Een andere belangrijke, meer achterliggende factor die invloed heeft op de ervaring van toeristen 

van dienstenkwaliteit is hun culturele achtergrond. Interculturele verschillen zijn dan ook al 

decennialang het onderwerp van wetenschappelijke studies. Zo publiceerde Durkheim (1893) reeds 

vroeg  ‘The Division of Labour in Society’ en besprak een van de eerste keren hoe een samenleving 

functioneerde als een collectief bewustzijn. Cultuur is iets wat in ons zit, waar we mee opgegroeid 

zijn, het is met name ‘geprogrammeerd’ in ons (Hofstede, 1980). Elke cultuur is een bundeling van 

kernwaarden die ervoor zorgt dat we ons in bepaalde omstandigheden anders zullen gedragen 

(Schwartz, 1992) . Dit maakt het voor dienstverleners erg belangrijk op voorhand te weten hoe men 
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deze diversiteit van hun cliënteel correct kan benaderen juist omdat culturele waarden invloed 

hebben op de verwachtingen en percepties van diensten. Het voordeel dat deze diversiteit met zich 

meebrengt is dat het dienstverleners stimuleert om out-of-the-box te denken. Door de verschillende 

perspectieven die elke cultuur met zich meebrengt moeten er verschillende unieke en innovatieve 

oplossingen gevonden worden (Miles, 1995). 

2.3.1  Meetinstrumenten voor cultuur 
Om meetinstrumenten te maken voor het meten van cultuur moest eerst bepaald worden welke 

variabelen in het model voorkwamen. Kluckhohn (1962) stelde dat alle culturen op zoek gaan naar 

de beantwoording van dezelfde vragen. Deze vragen komen voort uit de menselijke biologie en 

trachten een antwoord te geven op materie zoals het bestaan van de twee geslachten, de 

hulpeloosheid van kinderen, bevrediging van elementaire biologische behoeften zoals eten, warmte, 

seks alsook de aanwezigheid van individuen van verschillende leeftijden, fysieke en andere 

eigenschappen. Om culturen te kunnen ordenen werd verder gespeculeerd over de mogelijkheid van 

het definiëren van een cultuur op basis van dimensies. De dimensie die zowat altijd aan bod kwam 

was deze op basis van economische ontwikkeling en moderniteit. Deze opvatting paste in de manier 

van denken in de negentiende en twintigste eeuw omdat er veel focus lag op industriële expansie. 

Buiten deze manier van denken is er nooit een grondige reden gegeven waarom economische- en 

technologische vooruitgang andere culturele variëteit zouden moeten onderdrukken. Dit werd door 

meerdere onderzoekers bevestigd zodoende dat zij zelf meerdere dimensies begonnen te geven aan 

de term cultuur (Douglas, 1973; Hall, 1976; Kluckhohn and Strodtbeck, 1961; Parsons and Shils, 

1951).  

Inkeles and Levinson (1969) bepaalden cultuur op landelijk niveau via het concept ‘national 

character’. Dit duidde op het persoonlijkheidstype dat het meeste voorkomt in een land. Op  basis 

van hun onderzoek vonden ze drie dimensies. In de jaren nadien werd er door Geert  Hofstede 

rekening houdend met voorgenoemd onderzoek verder gewerkt aan het meten van  cultuur op 

nationaal niveau (Hofstede, 1980). Hij deed onderzoek op basis van een database  waar de 

waarden en gerelateerde sentimenten van mensen uit meer dan 50 landen in zaten  verwerkt. 

Initieel vond hij vier dimensies waarop cultuur gemeten en vergeleken kon worden,  nadien 

werden deze tot tweemaal toe uitgebreid naar zes dimensies (Hofstede and Bond, 1988; Hofstede et 

al., 2010).  

2.3.1.1  Hofstede’s model 
Het onderzoek dat Hofstede tussen 1967 en 1973 voerde is een van de meest baanbrekende 

gebleken. Het model bestaat uit zes dimensies, dimensies die Hofstede definieert als zijnde aspecten 

van cultuur die met andere culturen vergeleken kunnen worden (Hofstede, 1980). Op elke van deze 

zes dimensies krijgt een land een score toegewezen. Deze worden dan gebruikt om landen relatief 

met elkaar te positioneren.  
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De zes dimensies zijn: 

• Dimensie 1: Machtsafstand: gelinkt met het probleem van de ongelijkheid tussen mensen 

• Dimensie 2: Onzekerheidsvermijding: de mate van stress in een samenleving indien er onzekere 

gebeurtenissen plaatsvinden 

• Dimensie 3: Individualisme: gelinkt met de mate van integratie van individuen 

• Dimensie 4: Masculiniteit: de mate waarin emotionele rollen zijn toebedeeld aan mannen en 

vrouwen 

• Dimensie 5: Tijdsperspectief: De tijdsaanduiding waarop gefocust wordt bij de acties van mensen 

• Dimensie 6: Toegeeflijk vs. Terughoudendheid: gelinkt met het invullen van de basisverlangens 

van de mens gerelateerd met levensvreugde. 

 

Figuur 8: De zes dimensies van cultuur (Hofstede et al., 2010) 

Vooral door de grootte van de steekproef (100.000 enquêtes) wordt dit onderzoek met lof onthaald 

en door veel onderzoekers gebruikt. Zo bestudeerden o.a. volgende onderzoekers op basis van dit 

model reeds verschillen tussen culturen: (Litvin, 2019) de impact van cultuurverschillen op 

dienstkwaliteit in de hotelsector; (Donthu and Yoo, 1998; Furrer et al., 2000; Kueh and Voon, 2007) 

de impact van cultuurverschillen op verwachtingen van dienstkwaliteit alsook (Suham-Abid and Vila-

Lopez, 2019) de verschillen tussen twee culturen op vlak van dienstkwaliteit percepties in de 

luchtvaartsector. 

Net zoals bij het SERVQUAL-model (Parasuraman et al., 1988) kunnen we stellen dat hoge bomen 

veel wind vangen en het model van Hofstede (Hofstede et al., 2010) dus niet bespaard is gebleven 

van kritiek. McSweeney (2002) stelde dat Hofstede’s generalisaties op basis van het staal van IBM-

werknemers niet genoeg bewijskracht zou hebben om uniforme uitspraken te doen over nationale 

culturen. Verder stelt ze samen met Limaye and Victor (1995) in vraag of cultuur daadwerkelijk 

gemeten kan worden door een vragenlijst en zeker door een die niet ontwikkeld was om cultuur te 

meten. Ze verwijst naar Schwartz (1994) die door middel van andere vragen te stellen hele andere 

beschrijvingen kreeg van specifieke culturen op nationaal niveau. Myers and Tan (2002) zetten 
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vraagtekens bij het concept en stellen dat het te simplistisch geformuleerd is. Ze vragen 

onderzoekers dan ook om een meer dynamische kijk aan te nemen en stellen dat cultuur gezien 

moet worden als een gegeven dat steeds kan veranderen na verloop van tijd. Anderen uitten kritiek 

op de volgens hen inconsistente theorie, methodologie en de manier waarop de scores 

geïnterpreteerd moeten worden. Zo zouden deze steevast met de nodige bedachtzaamheid moeten 

worden geïnterpreteerd (Ailon, 2008). Hierop kwam antwoord van Hofstede die die invloed van 

technologische modernisatie, die verschillen tussen culturen kan wegwerken niet onderkende maar 

verder stelde dat dit er ook voor kon zorgen dat de verschillen groter worden. Om het model 

onbruikbaar te maken moet er een veel langere periode van minstens 50 tot 100 jaar overgaan of 

moet er zich al een heel dramatische gebeurtenis voordoen (Hofstede, 2011).  

2.3.1.2  Variant van Hofstede’s model: CVSCALE 
Na de kritiek formuleerde Hofstede nogmaals dat de dimensies die hij heeft gestipuleerd theoretische 

constructies zijn en bedoeld zijn om praktische uitvoeringen mee te doen. Ze moeten dan ook als 

richtlijnen beschouwd worden daar het model gebaseerd is op dimensies die bestaan uit nationale 

gemiddeldes en een beeld geven van de populatie van het land. Het is volgens hem dan ook niet de 

bedoeling dat er vanuit het nationale niveau generalisaties worden gedaan over het individu 

(Hofstede, 2011). 

Zoals hiervoor gestipuleerd kan cultuur dus ook op andere niveaus gemeten worden. Een ander 

interessant niveau is dat van het individu. Juist omdat het voor bedrijven en managers niet altijd de 

beste werkwijze is om louter en alleen te kijken naar nationale culturele eigenschappen (Kamakura 

and Novak, 1992) hebben Yoo et al. (2011) op basis van het vijf-dimensie model van Hofstede 

(Hofstede and Bond, 1988) de CVSCALE ontwikkeld. Dit zodat de dimensies gebruikt kunnen worden 

om cultuur te meten op niveau van het individu. De CVSCALE van Yoo et al. (2011) bestaat uit 26 

items verdeeld over de vijf dimensies. Yoo and Shin (2017) onderzochten op basis van deze schaal 

of Amerikanen en Zuid-Koreanen (twee tegengestelde culturen op nationaal niveau) gelijkenissen 

vertoonden bij associaties van 33 manager-en consument gerelateerde variabelen. De meerderheid 

van de correlaties was voor beide landen hetzelfde. Dit toont nog maar eens aan dat er grote 

verschillen zijn afhankelijk van het niveau waarop gemeten wordt.  

Toeristen kunnen verdeeld worden in heel wat groepen en segmenten dus is het belangrijk dat de 

cultuur bij deze groepen gemeten wordt op het niveau van het individu. 

Verscheidene studies in het verleden kwamen reeds tot de conclusie dat kwaliteitspercepties van 

diensten cultureel anders bepaald zijn. Zo hebben economische en socio-culturele verschillen een 

invloed op verwachtingen van consumenten (Malhotra et al., 1994). Zelfs wanneer de consumenten 

dezelfde verwachtingen hebben kan het zijn dat het relatieve belang van dienstverlening in de 

evaluatie verschilt (Winsted, 1997). Zo wordt er bij de evaluatie van dienstverlening door toeristen 

met een verschillende culturele achtergrond andere prioriteiten gegeven aan het belang van de 

SERVQUAL-dimensies. Armstrong et al. (1997) kwamen reeds tot de conclusie dat er verschillen 

waren in de ervaring van dienstkwaliteit tussen toeristen van landen met een Aziatisch-, Engels- en 

Europees-continentale culturele achtergrond. Dit werd gesteund door onderzoek van Reisinger and 

Turner (1998) die culturele verschillen zagen tussen Australiërs en Koreanen, namelijk dat hun 

evaluaties verschilden op vlak van communicatie en begrip, emotie, interactie en idealisme. Morales 
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Espinoza (1999) vond dat het relatieve belang van elke dimensie van dienstkwaliteit verschilde 

tussen toeristen uit Quebec en Peru. Turner et al. (2002) vervolledigde door ook te stellen dat 

culturele verschillen zich manifesteren in verschillend belang van de dienstaspecten en dat dit 

verschil tussen het belang van de dimensie en de geleverde dienst uiteindelijk grote invloed zal 

hebben op de mate van bevrediging van de klant uit verschillende culturen. Er bleek weinig bewijs 

voor een causaal verband tussen belang van de dienstkwaliteit attributen en bevrediging maar wel 

bewijs voor verschillende niveaus van bevrediging tussen de verschillende culturen resulterende uit 

de verschillen in het belang en de eigenlijke niveaus van de ervaren service (perceptie). Malhotra 

Naresh et al. (2005) gingen na of er systematische verschillen waren voor de SERVQUAL-dimensies 

tussen culturen. Ze bestudeerden drie verschillende culturen, de VS, India en de Filipijnen om zo een 

individueel ontwikkelde samenleving en collectieve samenlevingen te vergelijken die zich aan het 

ontwikkelen zijn. Ze stelden 14 hypothesen voorop en 13 ervan werden bevestigd waardoor ze 

poneerden dat er ook daadwerkelijk systematische verschillen zijn tussen culturen en deze met 

verschillende strategieën moeten worden benaderd.  

Furrer et al. (2000) kwamen tot de conclusie dat het belang van de verschillende dimensies van 

dienstkwaliteit correleerde met de culturele dimensies van Hofstede (1980). Verscheidene studies 

hebben de dimensies van Hofstede gelinkt aan de dimensies van het SERVQUAL-model. Donthu and 

Yoo (1998) onderzochten dit op het niveau van het individu en vonden dat consumenten met een 

culturele achtergrond die laag scoort op machtsafstand hogere verwachtingen hebben van de 

dienstverlening. Indien ze meer gericht zijn op korte-termijn denken hebben ze hogere 

verwachtingen van dienstverlening. Dit wordt bevestigd door Kettinger et al. (1995) die stelden dat 

culturen die zich eerder op de toekomst focussen minder veeleisend zijn voor directe kwaliteit. Hun 

evaluaties van dienstkwaliteit zullen dus gemiddeld hoger liggen dan consumenten die op korte 

termijn focussen.  

- H1: De gemiddelde algemene evaluaties van dienstverlening van toeristen uit culturen die 

op korte termijn denken scoren lager dan die van toeristen uit culturen die op lange termijn 

denken. 

Ook stelden ze dat culturen die hoog scoren op individualisme hun attitudes meer open zouden uiten 

alsook culturen die hoger scoren op masculiniteit meer negatieve evaluaties uiten. Dit wordt 

gesteund door Laroche et al. (2004) die vonden dat de ervaringen van een land dat lager op 

masculiniteit scoorde (Japan) conservatiever waren dan deze (van de VS) die hoog scoort op 

masculiniteit. Een andere studie van Ladhari et al. (2011) stelde vast dat machtsafstand en 

onzekerheidsvermijding de ervaren dienstverlening beïnvloedden. 

- H2: Dienstkwaliteitsevaluaties van toeristen uit culturen die hoger scoren op masculiniteit 

vertonen vaker negatieve reviews dan deze van toeristen uit conservatieve culturen. 

Hierna stelde Tsoukatos and Rand Graham (2007) dat cultuur het relatieve belang van dienstkwaliteit 

beïnvloedt en dat het relatieve belang van elke dimensie nadien voorspeld kan worden op basis van 

culturele profielen. Later gingen  Schumann et al. (2010) hier op verder en bestudeerden het 

modererende effect van culturele waarden op de perceptie van dienstverlening. Ook zij stelden dat 
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dienstverleners met alle dimensies rekening moeten houden maar de nadruk bij elke cultuur anders 

moet liggen.  

Wanneer dat niet gebeurt worden er door de toerist tekortkomingen vastgesteld. Wang et al. (2008) 

vond dat Chinese toeristen de dienstkwaliteit in hotels in Groot-Brittannië als ondermaats 

evalueerden. Vooral op de dimensies empathy, reliability en tangibles werd laag gescoord. Dit kan 

te maken hebben met het feit dat landen met de Engelse culturele achtergrond meer nadruk leggen 

op de lokale cultuur eerder dan in te spelen op de cultuur en wensen van de toeristen. Schaffer 

(2016) vond dat dienstverleners in Australië weinig besef en intenties hadden om deze noden te 

voorzien en concludeerde dat het de lokale groei van het toerisme tegenhield. De culturele 

congruentie of aanpassing van de dienstverlener zal dus de evaluaties van de dienstverlening positief 

beïnvloeden (Alden et al., 2010). Een opvatting die hier nauw bij aansluit maar toch sterk verschilt 

is deze van (Stauss and Mang, 1999) die stelde dat dienstverlening tussen verschillende culturen 

minder snel als gefaald zullen worden beschouwd dan dienstverlening binnen éénzelfde cultuur. 

Doordat de consument een bepaalde culturele afstand ervaart zullen zijn verwachtingen lager zijn 

en zal de zone van tolerantie groter worden (Lin et al., 2013; Tam et al., 2014). Zo zal het verschil 

tussen de verwachting en de ervaring van de dienst voor de consument kleiner worden (Warden et 

al., 2003). 

- H3: Dienstverlening in verblijven in het buitenland (intercultureel) wordt door toeristen beter 

beoordeeld dan deze in het eigen land (intra-cultureel). 

Nationale cultuur beïnvloedt de beoordeling maar ook de bereidheid om een herhaalaankoop te doen 

(Crotts John and Erdmann, 2000). Volgens hen is deze nationale cultuur een meetbaar gegeven zoals 

geslacht en socio-economische klasse die beïnvloedt hoe consumenten interageren met anderen en 

zou het altijd in beschouwing worden genomen bij het begrijpen van consumenten hun noden en 

verwachtingen. Deze nationale cultuur verschilt zelfs bij nabij gelegen landen sterk, zo zagen Laroche 

et al. (2004) ook verschillen tussen culturen en ervaarde dienstkwaliteit tussen inwoners van de 

Verenigde Staten en Engels-en Frans-Canadezen. Tsaur et al. (2005) zag ook een verschil tussen 

hun respondenten daar deze met een Engelse culturele achtergrond de dienstverlening als beter 

beschouwden en loyaler waren. Nationale culturele verschillen beïnvloeden bevrediging van 

dienstverlening en loyaliteit, zo vond Pantouvakis (2013) bij onderzoek van 1544 toeristen uit 10 

verschillende landen. 

Ook loyaliteit werd gelinkt aan de dimensies van Hofstede. Er werd in de literatuur voornamelijk 

aandacht gegeven aan de dimensie individualisme vs. collectivisme. Liu et al. (2001) waren één van 

de eerste die de deze dimensie linkten aan loyaliteit. Ze vonden dat consumenten van culturen die 

lager scoorden op individualisme of hoger op onzekerheidsvermijding eerder zouden aangeven dat 

ze uitstekende dienstverlening gekregen hebben. Deze groep bleek dan ook nog eens niet te 

veranderen van dienstverlener, gaf geen negatieve word-of-mouth en klaagde niet zelfs indien ze 

slechte dienstverlening kregen. Het omgekeerde gold ook (hoog individualisme) of (laag 

onzekerheidsvermijding) veranderen snel van dienstverlener, gaf slechte word-of-mouth en klaagde 

wanneer ze slechte service kregen. Ze gaven ook geen goede review als de dienstverlening die ze 

kregen uitstekend was. Lam (2007) vond ook dat consumenten die lager scoorden in individualisme 

en hoger in onzekerheidsvermijding eerder loyaal zullen zijn aan een merk. Ndubisi et al. (2012) 
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vonden dat bevrediging van de dienstverlening significant geassocieerd zijn met loyaliteit. Ook 

vonden ze de relatie tussen onzekerheidsvermijding en loyaliteit. Ze besloten dus dat cultuur een 

verklarende variabele is van klantloyaliteit. In tegenstelling vonden Unurlu and Uca (2017) dat 

cultuur de dienstverlening van een merk beïnvloed, dat de dienstverlening van het merk de loyaliteit 

beïnvloed maar dat cultuur niet de merkloyaliteit beïnvloed. In hetzelfde jaar vonden Han et al. 

(2017) dat cultuur wel een moderator is tussen dienstkwaliteit en klantloyaliteit. 

- H4: Toeristen uit culturen die lager scoren op individualisme zijn loyaler t.a.v. het hotel waar 

ze verbleven hebben. 

- H5: Toeristen uit culturen die hoger scoren op onzekerheidsvermijding zijn loyaler aan het 

hotel waar ze verbleven zijn. 

Domenech et al. (2015) stelden verder dat de bevrediging-loyaliteit relatie in collectieve culturen 

sterker is dan in individualistische. Ook Thompson et al. (2010) vonden in hun onderzoek dat 

collectivisten loyaler bleven dan individualisten aan een bepaald merk. Echter niet iedereen vond dit 

effect. Seock and Lin (2011) vonden dat het land vanwaar de consument komt grotere 

voorspellingskracht had voor loyaliteit dan de vooropgestelde individualisme/collectivisme dimensie 

van Hofstede. 

- H6: Cultuurdimensies modereren de relatie tussen dienstkwaliteit en loyaliteit. 

Andere studies zoals die van Pandey et al. (2015) stellen dat cultuur en prijs een directe link hebben 

met loyaliteit (in winkels) en dat de dimensie masculiniteit de meest dominante culturele factor is. 

In een andere wordt gesteld dat bestemmingsloyaliteit voor een hotel niet afhankelijk is van de 

bevrediging van de dienstverlening maar van de accommodatie. Dit was het geval voor Chinese 

toeristen in een vergelijkende studie tussen Australische en Chinese toeristen (Promsivapallop and 

Jarumaneerat, 2018). 

3. Methodologie 
 

De data voor dit onderzoek is verzameld op basis van online-vragenlijsten. De keuze voor online 

vragenlijsten komt door het feit dat door de covid-crisis het onmogelijk werd mensen met 

verschillende culturele achtergronden lokaal op te zoeken. Door gebruik te maken van het internet 

was het doenbaar om een diverse groep van respondenten te vinden. 

De vragenlijst zelf is opgebouwd uit elementen van de drie meetschalen vernoemd in de 

literatuurstudie nl. LODGSERV, CVSCALE en de Behavioural-Intentions Battery. Omdat deze schalen 

ieder uit heel wat elementen bestaan en het integraal gebruik ervan tot enorm lange vragenlijsten 

zou leiden en dus ‘respondent-fatigue’ zou optreden (Ben-Nun, 2008; Whelan, 2008) is er besloten 

om van elke dimensie van de schaal drie elementen te implementeren met de hoogste factor-loading 

property. Daar de schalen van LODGSERV en SERVQUAL praktisch identiek zijn (LODGSERV heeft 

drie extra elementen) en ik de factor loading properties niet vond van LODGSERV heb ik mij voor 

het kiezen van de belangrijkste elementen gebaseerd op deze van SERVQUAL. De validiteit is reeds 

aangetoond (Campbell, 1960; Peter, 1981). De factor loading properties van elke schaal kan u vinden 

in de bijlage (tabel 10, 11 & 12). Het gevolg is een vragenlijst bestaande uit 43 elementen die 
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respondenten beantwoorden door een antwoord te geven op een Likert-schaal. Zowel voor de 

LODGSERV-elementen alsook deze van de Behavioural-Intentions Battery ben ik trouw gebleven aan 

de methode van de originele onderzoekers en bestaat de schaal uit 7 punten. Bij de CVSCALE 

gebruikten de originele onderzoekers een 5-puntenschaal, ook deze is overgenomen. Het valt op te 

merken dat de aanduiding van de schalen steeds gebeurde van positief naar negatief. Een lage score 

is dus een beter resultaat wat belangrijk is voor de interpretatie.  

Buiten de elementen uit de verschillende schalen zijn ook andere vragen opgenomen zoals het land 

waar men verbleven heeft, de prijs die men betaalde voor het hotel (per nacht), geslacht, generatie 

waartoe hun geboortejaar toebehoort en het land van origine. 

In totaal zijn er 663 vragenlijsten begonnen waarvan er 418 zijn afgerond. Dat geeft een response 

rate van 59,13%. Na data cleaning (missing values in de afhankelijke variabelen) bleven er 392 

respondenten over voor analyse. 

De respondenten kwamen uit 42 verschillende landen. Dit om een zo divers mogelijke groep 

respondenten te verkrijgen. Uit deze landen zijn vier groepen het sterkst vertegenwoordigd: 

Belgische (228), Duitse (30), Nederlandse (29) en Amerikaanse (30) respondenten. Als we kijken 

naar wat Hofstede reeds vond op nationaal niveau zien we dat er op de cultuurdimensies relatief 

gezien toch variantie op te merken is en kunnen we besluiten dat de populatie van respondenten 

voldoende diversiteit bevat. Als we kijken naar de scores op de intussen zes dimensies van de 

verschillende landen (Hofstede-Insights, 2020): 

 

Figuur 9: Nationale scores op de dimensies van Hofstede (Hofstede-Insights, 2020). 

Om de hypotheses te testen worden de respondenten verdeeld in een hoog-en laag scorende groep 

voor de te testen dimensie van cultuur. De score voor deze dimensie van cultuur werd berekend door 

het gemiddelde te nemen van de items van die dimensie. Alle andere elementen werden behandeld 

met een totaalscore in één variabele (dienstkwaliteit en loyaliteit). De score voor dienstkwaliteit en 
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loyaliteit werd berekend door het gemiddelde te nemen van de gemiddelde scores op de dimensies 

van de schaal. Voor loyaliteit werden daarvoor eerst de dimensies switch, external response en 

internal response gehercodeerd zodat een lage score ook een goed resultaat was (vb. voorheen was 

1 gelijk aan extremely likely voor complaints, terwijl het beste voor loyaliteit zou zijn dat 1 extremely 

unlikely zou zijn). In SPSS behoort een respondent rekening houdende met de codering tot een hoog 

scorende groep in een cultuurdimensie als hij of zij een score had tussen 1 en 2.5 en laag tussen 

3,50 en 5 (alle items werden gemeten op een schaal van 1 tot 5). Deze groepen werden gekozen 

om voldoende afstand te hebben tussen de twee groepen. Voor de dimensie uncertainty avoidance 

werd de groep van 3,50 tot 5 vergroot vanaf 3,00 om zo een groep te krijgen die voldoende groot 

was. 

Als we voor deze studie de factoranalyse uitvoeren voor de drie gebruikte meetschalen vinden we 

allereerst voor dienstkwaliteit, de LODGSERV-schaal, dat dit een drie dimensionaal tweede-orde 

construct is (tabel 1 en 2 in de bijlage). Van de originele vijf dimensies laden er dus drie uit de data 

van het onderzoek. Met een Crohnbach’s Alpha van 0.918 (tabel 3) merken we op dat de schaal 

betrouwbaar is en kunnen we de variabele voor dienstkwaliteit opnemen in de analyses. De 

factoranalyse (tabel 4) voor loyaliteit, de Behavioural-Intentions Battery vertoont dezelfde 

karakteristieken als deze van LODGSERV en laadt ook op drie van de vijf dimensies. Met een 

Crohnbach’s Alpha van 0.719 (tabel 6) is ook deze schaal betrouwbaar. Tenslotte vinden we voor de 

cultuurdimensies, de CVSCALE dat dit een vijf-dimensionaal construct is. Alle vijf dimensies van de 

originele schaal worden geladen (tabel 7). De Crohnbach’s Alpha voor deze schaal is 0.787 (tabel 9). 

Voor het vinden van de modererende effecten in de regressie is residual centering toegepast (Lance, 

1988). Dit wegens het ontstaan van té hoge collineariteit tussen de producttermen en de andere 

variabelen. Door deze methodiek toe te passen vermijden we de hoge collineariteit. Naast de 

variabele voor dienstkwaliteit, vijf cultuurdimensies worden de vijf interactietermen mee opgenomen 

in de regressie. Daar de controlevariabelen (land van herkomst, generatie en geslacht) geen 

verklarende significantie hadden in het model (p>0.8 en bèta’s<0.01) zijn deze uit de regressie 

gehaald om het model zo eenvoudig mogelijk te houden. 

Uit de drie schalen en de vooropgestelde hypothesen is het volgende hypothese-model ontstaan: 

 

Figuur 10: Hypothese-model bestaande uit de te onderzoeken verbanden 
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4. Resultaten 
 

Hypothese 1: De gemiddelde algemene evaluaties van dienstverlening van toeristen uit culturen 

die op korte termijn denken scoren lager dan die van toeristen uit culturen die op lange termijn 

denken. 

 

Deze test bestaat uit twee groepen: 1 = mensen met een hoge long-term orientation score en 2 = 

lage long-term orientation score. In beide groepen is de variantie gelijk (Levene’s test p>0.05). Er 

moet rekening gehouden worden dat de gemiddelden geïnterpreteerd moeten worden zodat een 

kleiner getal een betere score is dan een hoger getal. Het gemiddelde van groep 2, en dus van de 

groep die op korte termijn denkt ligt hoger dan groep 1 en bijgevolg zijn de evaluaties lager dan bij 

de groep die op lange termijn denkt. Het resultaat komt overeen met de vooropgestelde hypothese. 

De significantie van het verschil is echter p = 0.293 (one-way) dus we hebben niet genoeg bewijs 

om de nul-hypothese aan te nemen. 

 

Hypothese 2: Dienstkwaliteitsevaluaties van toeristen uit culturen die hoger scoren op masculiniteit 

vertonen vaker negatieve reviews dan deze van toeristen uit negatieve culturen. 

 

Deze test bestaat uit twee groepen: 1 = mensen met een hoge masculinity score en 2 = lage 

masculinity score. In beide groepen is de variantie gelijk (Levene’s test p>0.05). Er moet rekening 

gehouden worden dat de gemiddelden geïnterpreteerd moeten worden zodat een kleiner getal een 

betere score is dan een hoger getal. Het gemiddelde van groep 2, en dus van de groep die laag 
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scoort op masculiniteit is ligt hoger dan groep 1 en bijgevolg zijn de evaluaties lager dan bij de groep 

die hoog scoort op masculiniteit. De resultaten duiden het tegengestelde van de vooropgestelde 

hypothese. De significantie van het verschil is echter p = 0.132 (one-way) dus we hebben niet genoeg 

bewijs om de nul-hypothese te verwerpen. 

 

Hypothese 3: Dienstverlening in verblijven in het buitenland (inter-cultureel) wordt door toeristen 

beter beoordeeld dan deze in het eigen land (intra-cultureel). 

 

Deze test bestaat uit twee groepen: 1 = toeristen die in het buitenland (inter-cultureel) verbleven 

zijn en 2 = toeristen die in het binnenland (intra-cultureel) verbleven zijn. In beide groepen is de 

variantie gelijk (Levene’s test p>0.05). Er moet rekening gehouden worden dat de gemiddelden 

geïnterpreteerd moeten worden zodat een kleiner getal een betere score is dan een hoger getal. Het 

gemiddelde van groep 1, en dus van de groep die inter-cultureel verbleven heeft, ligt hoger dan 

groep 2. Bijgevolg zijn de evaluaties lager dan bij de groep die intra-cultureel verbleven heeft. Het 

resultaat duidt het tegengestelde van de vooropgestelde hypothese. De significantie van het verschil 

is echter p = 0.233 (one-way) dus we hebben niet genoeg bewijs om de nul-hypothese te verwerpen. 

 

Hypothese 4: Toeristen uit culturen die lager scoren op individualisme zijn loyaler t.a.v. het hotel 

waar ze verbleven zijn. 
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Deze test bestaat uit twee groepen: 1 = toeristen die laag scoren op cultuurdimensie individualisme 

en 2 = toeristen die hoog scoren op cultuurdimensie individualisme. In beide groepen is de variantie 

gelijk (Levene’s test p>0.05). Er moet rekening gehouden worden dat de gemiddelden 

geïnterpreteerd moeten worden zodat een kleiner getal een betere score is dan een hoger getal. Het 

gemiddelde van groep 1, en dus van de groep die lager scoren op individualisme ligt hoger dan groep 

2 en bijgevolg is de loyaliteit lager dan bij de groep die hoog scoort op individualisme. Het resultaat 

duidt het tegengestelde van de vooropgestelde hypothese. De significantie van het verschil is echter 

p = 0.052 (one-way) dus hebben we net niet genoeg bewijs om de nul-hypothese te verwerpen. 

 

Hypothese 5: Toeristen uit culturen die hoger scoren op onzekerheidsvermijding (uncertainty 

avoidance) zijn loyaler aan het hotel waar ze verbleven. 

 

Bij het vormen van groepen om deze hypothese te testen werd er een te kleine groep 2 gevormd. 

Daarom is er voor groep 2 een verruiming geweest van de criteria, i.p.v. scores 3.5-5 werd er 

gekozen voor 3-5. 

 

Deze test bestaat uit twee groepen: 1 = toeristen die hoog scoren op de cultuurdimensie uncertainty 

avoidance en 2 = toeristen die laag scoren op uncertainty avoidance. In beide groepen is de variantie 

gelijk (Levene’s test p>0.05). De F-test (0) duidt op het gegeven dat de gemiddelden zo goed als 

gelijk zijn. Er moet rekening gehouden worden dat de gemiddelden geïnterpreteerd moeten worden 

zodat een kleiner getal een betere score is dan een hoger getal. Het gemiddelde van groep 1, en dus 

van de groep die hoog scoren op uncertainty avoidance  ligt net iets hoger dan groep 2 en bijgevolg 

zijn de toeristen die lager scoren op uncertainty avoidance loyaler. Het resultaat duidt het 
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tegengestelde van de vooropgestelde hypothese. De significantie van het verschil is echter p = 0.369 

(one-way) dus we hebben niet genoeg bewijs om de nul-hypothese te verwerpen. 

 

Hypothese 6: Cultuurdimensies modereren de relatie tussen dienstkwaliteit en loyaliteit. 

 

 

𝐿𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦𝑡 = 3.528 + 0.508 𝑆𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑒𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡
− 0.075𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡

− 0.078 𝑈𝑛𝑐𝑒𝑟𝑡𝑎𝑖𝑛𝑡𝑦𝐴𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡
−

0.040 𝐼𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝑖𝑚𝐶𝑜𝑙𝑙𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑠𝑡𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡
− 0.112 𝐿𝑜𝑛𝑔𝑇𝑒𝑟𝑚𝑂𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡

+ 0.031 𝑀𝑎𝑠𝑐𝑢𝑙𝑖𝑛𝑖𝑡𝑦𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒𝑡
+

0.165 𝑅𝐸𝑆𝐷𝑃𝑡
− 0.087 𝑅𝐸𝑆𝑈𝐴𝑡

+ 0.066 𝑅𝐸𝑆𝐼𝐶𝑡
− 0.015 𝑅𝐸𝑆𝐿𝑇𝑂𝑡

+ 0.029 𝑅𝐸𝑆𝑀𝐴𝑡
+  𝜖𝑡  

“t”: individuele toerist 

Voor deze regressie is er gebruik gemaakt van één afhankelijke variabele, loyaliteit en elf 

onafhankelijke variabelen: de score op dienstkwaliteit, de vijf cultuurdimensies alsook de vijf 

interactietermen (RES) tussen de cultuurdimensies en dienstkwaliteit. Het significant model voorspelt 

32.7% van de variantie in loyaliteit. Ook zien we vier significante (p<0.05) variabelen voor de 

variantie in loyaliteit: de score op dienstkwaliteit, de score op cultuurdimensies power distance en 

long-term orientation alsook de interactieterm tussen power distance en dienstkwaliteit. Opnieuw 

rekening houdende met het feit dat een lagere score een betere score is zien we dat als 

dienstkwaliteit verbetert loyaliteit zal toenemen. Een hogere score op power distance (dus lage power 
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distance) zorgt voor meer loyaliteit. Hoe minder afstand de toerist ervaart tussen het hotel en zichzelf 

hoe loyaler hij is. Een hogere score op long-term orientation zorgt voor meer loyaliteit. toeristen die 

op korte termijn denken zijn loyaler. De positieve coëfficiënt van de interactieterm kan 

geïnterpreteerd worden dat als power distance daalt de toerist positiever staat ten opzichte van de 

dienstverlening en loyaler zal zijn.  

4.1 Bijkomende resultaten 

4.1.1 Cultuur en loyaliteit op het nationale niveau 
 

We vinden dat er op het nationale niveau (het niveau waarop Hofstede cultuurverschillen mat) 

duidelijk verschillen op te merken zijn. Dit op de dimensies power distance en masculinity (p<0.05). 

We zien significante verschillen op beide dimensies tussen België en de Verenigde Staten alsook  een 

significant verschil voor power distance tussen Nederland en de Verenigde Staten. Zowel Belgen als 

Nederlanders uit de steekproef vertonen gemiddeld gezien een significant lagere power distance dan 

deze van de Amerikanen. Op hun beurt vertonen de Amerikanen in deze steekproef significant hogere 

masculiniteit dan de Belgen. Op vlak van loyaliteit is er geen verschil op te merken tussen de toeristen 

uit deze vier landen (p>0.05). (Grafiek 1 in de bijlage voor overzicht gemiddelden via plots). 
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Loyalty 

 

 

 

4.1.2 Cultuur en loyaliteit op het niveau van de generaties 
Ook op het niveau van de generaties vallen er significante verschillen op. Dit keer in de dimensies 

uncertainty avoidance, individualism en long-term orientation (p<0.05). Bij uncertainty aversion 

kunnen we stellen dat mensen uit de steekproef geboren tussen 1946-1964 (generatie W) gemiddeld 

gezien meer risico avers zijn dan de mensen geboren tussen 1997-2012 (generatie Z). Mensen uit 

de steekproef geboren tussen 1965-1996 (generaties X en Y) zijn gemiddeld gezien collectivistischer 

dan de generatie geboren tussen 1997-2012 (generatie Z). Als laatste significante verschil zien we 

dat mensen uit de steekproef geboren tussen 1981-1996 (generatie Y) gemiddeld gezien veel meer 

op lange termijn denken dan al de andere generaties (W,X en Z). Op vlak van loyaliteit zijn er op dit 

niveau ook geen significante verschillen p>0.05). (Grafiek 2 in de bijlage voor overzicht gemiddelden 

via plots). 
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4.1.3 Cultuur en loyaliteit op niveau van het geslacht 
Er zijn op dit niveau significante verschillen tussen de cultuurdimensies: power distance, 

individualism en masculinity (p<0.05). Op vlak van loyaliteit is er geen significant verschil (p>0.05). 
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5. Discussie 
 

Voor de eerste hypothese vonden we dat mensen die op lange termijn denken eerder positieve 

evaluaties zullen geven van dienstverlening dan zij die op korte termijn denken. Dit komt overeen 

met de bevindingen van Kettinger et al. (1995) die stelden dat culturen die zich eerder op de 

toekomst focussen minder veeleisend zijn voor directe kwaliteit. Overeenkomstig met dit gegeven is 

dat mensen uit culturen die op korte termijn denken meer waarde hechten aan efficiëntie en snelle 

resultaten. Mensen uit culturen die op de lange termijn gericht zijn focussen meer op effectiviteit en 

hebben meer geduld wat de evaluatie van dienstverlening ten goede komt (Gaspay and Legorreta, 

2007). 

Volgens de resultaten van de tweede hypothese geven toeristen die hoger scoren op de 

cultuurdimensie masculiniteit betere evaluaties van dienstverlening. Dit was tegendraads met de 

bevindingen van Kettinger et al. (1995) en Laroche et al. (2004). Zij stelden net dat mensen uit een 

cultuur die hoge masculiniteit vertoont minder conservatief zouden evalueren en zich vaker negatief 

zouden uiten bij een slechte ervaring. Dit natuurlijk in overeenstemming met wat Hofstede voor ogen 

had bij het opstellen van de dimensie. Hoge masculiniteit duidt op de egocentrische doelen, men wil 

een bepaalde ervaring van de dienst en als dit niet zo is zal men zich daartegen uiten. Terwijl iemand 

met een lage masculiniteit score sociale doelen heeft en eerder bepaalde uitkomsten zal aanvaarden 

als dit in lijn ligt met wat kon worden verwacht (Hofstede, 1998). Een mogelijke verklaring voor het 

bevonden resultaat kan zijn dat de respondenten van de groep die hoog scoort op de cultuurdimensie 

masculiniteit betere ervaringen hebben gehad waardoor zij zich niet negatief geuit hebben. 

Ook voor de derde hypothese werd een tegengesteld resultaat gevonden, dienstkwaliteit in het eigen 

land werd beter geëvalueerd dan deze in het buitenland. Waar verscheidene studies vonden dat 

dienstkwaliteit in het buitenland als beter ervaren werd door de getemperde verwachtingen door 

cultuurverschillen (Lin et al., 2013; Stauss and Mang, 1999; Tam et al., 2014). Een mogelijke 

verklaring kan liggen in lijn met wat Schaffer (2016) reeds vond dat in ogen van de toerist de locaties 

waar men verbleef zich niet goed genoeg aanpaste aan zijn of haar cultuur waardoor de ervaring als 

minder goed beschouwd werd in het buitenland. Nu, een groot deel van de respondenten komt uit 

de Verenigde Staten. In een artikel van  Avon (2011) werd geponeerd dat Amerikanen weinig 

interesse vertonen voor internationale reizen. Ze vinden dat ze in hun eigen land reeds een mooie 

culturele en geografische diversiteit bezit en daarom sceptisch staan tegenover reizen naar het 
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buitenland. Dit kan een verklaring zijn voor het gegeven dat als ze dan toch naar het buitenland 

reizen, alles zullen vergelijken met hun eigen land, dat als norm zullen beschouwen en kritischer zijn 

naar de dienstverlening in het buitenland. Niet alleen in de VS maar ook binnen de EU komt dit 

fenomeen voor. Een studie van Mathijsen (2019) toonde aan dat Poolse diaspora voor medische 

behandelingen gepland naar hun thuisland reisden omdat ze daar meer culturele affiniteit hadden en 

dus de dienstverlening die ze gewoon zijn verkiezen boven deze vanuit een andere cultuur. 

Dat individualisten loyaler zijn dan collectivisten in deze steekproef is een gegeven dat vooraf niet 

werd verondersteld. Daar de p-waarde (0.052) is kunnen we toch spreken van een merkwaardig 

verschil tussen beide groepen; echter in de tegengestelde richting van de resultaten van (Domenech 

et al., 2015; Thompson et al., 2010). Waar individualisme vaak gelinkt word aan het zoeken van de 

eigen onafhankelijkheid en zich ontdoen van de waarden die door een samenleving als de norm 

worden aanschouwd (Vu et al., 2017) is individualisme een aspiratie naar een vorm van jezelf en 

een samenleving die voor iets goeds staan om zo het leven in het algemeen te verbeteren (Kateb, 

1992). Als het resultaat op basis van deze opvatting wordt geïnterpreteerd kunnen we stellen dat de 

toeristen die hoger scoren op individualisme loyaler zijn net om het feit dat zij het goede meer willen 

accentueren en dat volgens hun de dienstverlener bijdraagt aan een betere vorm van de 

maatschappij. Dat het land van oorsprong een betere voorspellingskracht heeft dan de 

cultuurdimensies zoals gesteld door Seock and Lin (2011) kon door deze studie niet worden 

bevestigd. Er werd geen verschil in loyaliteit gevonden op het nationale niveau (p = 0.950). 

De cultuurdimensie onzekerheidsvermijding (uncertainty avoidance) had volgens Ndubisi et al. 

(2012) een positieve impact op loyaliteit. Hoe hoger de score op onzekerheidsvermijding hoe loyaler 

de consument zou zijn. Hierop verdergaand stelden ze dat cultuur een verklarende variabele was 

van loyaliteit. Echter vonden we in deze studie dat de gemiddelde loyaliteit voor beide groepen (hoge-

en lage onzekerheidsvermijding) hetzelfde was (F-waarde, 0). We kunnen verder stellen dat er op 

geen enkel cultureel vlak een significant verschil was tussen de groepen qua loyaliteit naar de 

verblijfplaats toe. Zowel op het niveau van het individu, nationaliteit, generatie alsook geslacht 

vonden we geen significante verschillen. Een verklaring voor dit fenomeen kan het gegeven zijn dat 

anno 2020 het voor de consument makkelijker is om overal naartoe te reizen en ze zich in het 

algemeen niet snel zullen binden aan eenzelfde hotel. Uit de resultaten van de dimensie pay more 

en switch van loyalty die nagingen of toeristen al dan niet zouden veranderen van hotel mocht de 

prijs omhoog gaan werd gemiddeld neutraal geantwoord wat duidt dat het de toerist niet meteen om 

het prijskaartje draait maar eerder de ervaring zelf waardoor een nieuwe locatie/ervaring veel 

aantrekkelijker is. Er werd reeds bevestigd in andere studies dat de toekomstige intenties van de 

toerist afhangt van het beeld dat de toerist heeft van de bestemming (Bigné et al., 2001; Chen and 

Tsai, 2007; Mahasuweerachai and Qu, 2011). 

We vonden in onze regressie dat cultuurdimensies een voorspellende kracht hebben naar loyaliteit. 

Voor de dimensies power distance en long-term orientation vonden we een significant effect. 

Loyaliteit neemt toe naarmate power distance afneemt en toeristen eerder geneigd zijn op korte 

termijn te denken. Het feit dat toeristen die op korte termijn denken loyaler zijn kan verklaard worden 

door de term ‘social identity’ en de link met status.  Gao and Zhang (2015) stelden reeds dat het 

invoeren van hiërarchische loyaliteitsprogrogramma’s een bedreiging was voor de sociale identiteit 



33 
 

van de consument. Deze sociale identiteit staat voor mensen die een hogere power distance 

nastreven meer centraal (Kim and Zhang, 2014; Torelli et al., 2012). Het invoeren van deze 

programma’s kon een verlaging van de status veroorzaken waardoor consumenten die hoog inzetten 

op power distance hun affiniteit met het hotel verliezen en bijgevolg minder loyaal zullen blijven. We 

vonden dat de cultuurdimensie power distance de relatie tussen dienstkwaliteit en loyaliteit 

modereert en kunnen dus net zoals Ndubisi et al. (2012) en (Han et al., 2017) stellen dat cultuur 

een modererende rol speelt tussen dienstkwaliteit en loyaliteit.  

Omdat in de survey algemene controlevariabelen zijn opgenomen was het interessant om te kijken 

of er zich op andere niveaus wel significante verschillen voordeden op vlak van cultuur en/of loyaliteit. 

We vonden enkel voor cultuur significante verschillen op het niveau van nationaliteit, generatie en 

geslacht. Op nationaal vlak heeft Hofstede reeds de verschillen op zijn zes cultuurdimensies bewezen 

(Hofstede et al., 2010). Daar we in deze studie geopteerd hebben om cultuur te meten op niveau 

van het individu zoals Donthu and Yoo (1998) valt nu dus te concluderen dat segmentatie op vlak 

van nationaliteit een beter gegeven is om dienstverlening te optimaliseren. Wanneer je 

dienstverlening wilt optimaliseren voor een algemeen publiek is er geen echte houvast. Kernwaarden 

die zeker extra aandacht nodig hebben bij het opstellen van hoe de dienstverlening zal verlopen heb 

je op het niveau van nationaliteit wel waardoor je bepaalde keuzes beter kan beargumenteren. Op 

het niveau van de generaties waren er voor drie van de vijf cultuurdimensies  significante verschillen 

op te merken. Verschillen tussen generaties op cultureel vlak zijn reeds in andere studies aan het 

licht gebracht: intra-culturele cultuurdimensie individualisme/collectivisme (Trommsdorff et al., 

2004); reisgedrag tussen generatie baby boomers, X en Y  (Benckendorff et al., 2010); analyse van 

cultuurverschillen (Nguyen, 2015). Daarnaast was het al lang bekend dat leeftijd een indicator was 

van aankoopgedrag (Hill and Foote, 1970), alsook dat leeftijd het perspectief dat een individu heeft 

van de wereld en dus zijn of haar attitude sterk beïnvloed (Payne et al., 1973). Wanneer we de 

verschillen analyseren op het niveau van het geslacht zien we op drie cultuurdimensies significante 

verschillen namelijk op power distance, individualism en masculinity. De verschillen vertonen op het 

eerste zicht tegenstrijdige waarden: vrouwen scoren lager op power distance maar hoger op 

individualisme. Ze neigen dus zowel naar het gegeven dat iedereen met elkaar gelijk zou moeten 

omgaan maar ook dat ze hun eigen waarden bepalen in een samenleving. Echter hebben we reeds 

voorheen verklaard dat individualisme kan staan voor het verbeteren van de samenleving door te 

kiezen voor individuele waarden die de maatschappij als een geheel verbeteren. Daarom ook dat 

deze resultaten in deze opvatting wel samengaan. Een hogere score van mannen op de 

cultuurdimensie masculiniteit was vooraf te verwachten. Echter ligt de gemiddelde score van zowel 

mannen als vrouwen samen vrij laag (3.46/5) wat duidt dat de emancipatie van de vrouw het beeld 

van hoe de rollen tussen man en vrouw in de maatschappij verdeeld zijn gelijkgesteld zijn 

(Azmanova, 2016).  
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6.  Conclusie 

6.1  Korte samenvatting van het onderzoek 
Het resultaat van dit onderzoek stelt dat de mate van loyaliteit deels beïnvloed wordt door culturele 

waarden van het individu. Verder demonstreert het ook dat cultuur een invloed heeft op de manier 

dat individuen zich gedragen. Dit uit zich in verschillen op het niveau van nationaliteit, generatie en 

geslacht. We vonden in de vooropgestelde hypothesen geen significante verschillen voor 

dienstkwaliteit en loyaliteit op het niveau van het individu (H1-5). Toch vonden we dat 

cultuurdimensies power distance en long-term orientation een significante impact hadden op de mate 

van loyaliteit (H6) en zagen we dat power distance de relatie tussen dienstkwaliteit en loyaliteit 

modereert. Net zoals Ndubisi et al. (2012) en Han et al. (2017) kunnen we bevestigen dat cultuur 

een moderator is voor klantloyaliteit. 

Loyaliteit neemt toe naarmate power distance afneemt en de toerist het gevoel heeft dat het hotel 

openstaat voor communicatie en samenwerking. Verder zagen we ook dat loyaliteit toeneemt 

wanneer toeristen geneigd zijn op korte termijn te denken. Daar waar het invoeren van 

loyaliteitsprogramma’s ervoor zorgt dat toeristen met hoge power distance minder affiniteit vertonen 

omdat dit afbreuk doet aan de status en hun sociale identiteit, kan dit er bij mensen die op korte 

termijn denken en minder belang hechten aan de sociale identiteit (power distance) ervoor zorgen 

dat ze zich hechten aan het hotel.   

6.2 Theoretische implicaties 
De resultaten van deze studie liggen in lijn met wat reeds gevonden is, cultuur is een modererende 

factor tussen dienstkwaliteit en loyaliteit. Daar waar Reimann et al. (2008) en Ndubisi et al. (2012) 

uncertainty avoidance als moderator vonden, Sabiote et al. (2012) daar individualism/collectivism 

aan toevoegden, kunnen we door deze studie power distance ook beschouwen als moderator tussen 

dienstkwaliteit en loyaliteit.  

Het is een gegeven dat er slechts weinig studies gedaan zijn over het belang van de invloed van 

cultuur op dienstkwaliteit en loyaliteit. De resultaten van deze studie dragen bij aan de expansie van 

de marktinformatie voor bedrijven die diensten verlenen aan internationaal maar ook binnenlands 

cliënteel. Het is voor deze bedrijven, zeker tijdens en na de huidige crisis in de sector, vitaal om 

klanten loyaal te houden en nieuwe loyale klanten aan te trekken. Het is dus belangrijk om met deze 

klanten/toeristen een kwalitatieve relatie aan te gaan. Dit kan enkel succesvol gebeuren wanneer de 

culturele achtergrond van het individu bekend en geïmplementeerd is in de dienstverlening. Wanneer 

bedrijven deze aspecten van cultuur kunnen toevoegen aan hun dienstverlening zal dat bijdragen 

aan een grotere mate van loyaliteit van de toerist. In welke mate dit moet gebeuren en op welke 

individuen een bedrijf moet focussen zijn interessante pistes voor toekomstig onderzoek. 
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6.3 Management implicaties: aanbevelingen 
Wanneer power distance als lager wordt gepercipieerd zal de dienstverlening als beter worden 

bevonden en zijn toeristen loyaler aan het hotel/verblijfplaats. Wat dit inhoud is dat eigenaars van 

hotels hun dienstverlening zo moeten vormgeven dat de klant centraal staat en zichzelf moeten 

profileren als open en bereikbaar. Dit zal ervoor zorgen dat de toerist het gevoel heeft dat hij of zij 

altijd ergens terechtkan en daardoor meer ontzorgt van het verblijf kan genieten. Behandel de toerist 

als een dichte vriend in plaats van een onbekende zakenrelatie. Zorg voor extra attenties bij 

aankomst zoals een briefje op het bed, een telefoontje of alles volgens wens verloopt, meer 

persoonlijk contact tijdens de dienstuitvoering. Echter stoppen de mogelijkheden niet bij de 

dienstverlening zelf, ook via andere wegen kan power distance verlaagt worden door bv. een online 

open forum te hosten waar klanten hun zeg kunnen doen en waar ook daadwerkelijk op gereageerd 

wordt door het hotel. Verder kunnen er programma’s worden opgestart waarbij zowel de toerist als 

het bedrijf zelf samenwerken om bepaalde aanpassingen aan zowel het hotel alsook de 

dienstverlening te bekomen waar beide partijen baat bij hebben. 

Toeristen met een korte termijn visie bleken loyaler te zijn in deze studie, wat dat betekent is dat 

bedrijven en dus hotels hun klanten zullen willen binden door het geven van een directe stimulans. 

Of deze nu over een langere periode loopt of niet heeft geen direct belang. Een voorbeeld is reeds 

gegeven door de studie van Gao and Zhang (2015) die stelden dat loyaliteitsprogramma’s 

aantrekkelijker waren voor mensen met lagere power distance en op kortere termijn denken. Het 

directe effect van geld te kunnen besparen is voor deze klanten een belangrijke trigger en daardoor 

kan het hotel op zijn beurt deze klanten voor lange termijn aan zich binden. Hierop verdergaand kan 

het geven van kortingen of coupons op bepaalde (extra) diensten dit effect vergroten. Men heeft het 

gevoel dat men geld bespaard waardoor men in de toekomst eerder geneigd zal zijn terug te komen 

dan naar een hotel te gaan die minder vaak zulke voordelen aanbiedt. 

6.4 Beperkingen onderzoek en suggesties voor volgend onderzoek 
De resultaten van dit onderzoek zijn gebaseerd op de antwoorden van 392 respondenten, een grotere 

populatie had beter geweest om significante verschillen tussen de groepen te kunnen vinden. Het 

feit dat zowel dienstkwaliteit alsook loyaliteit naar één variabele zijn gebracht en niet zijn 

geanalyseerd op basis van iedere dimensie beperkt de diepte van de gevonden resultaten. Een dieper 

onderzoek van de impact van de cultuurdimensies op deze van dienstkwaliteit en loyaliteit kan 

specifieke relaties aan het licht brengen en bijgevolg preciezere implicaties opleveren. Het opnemen 

van een variabele die de algemene bevrediging van de klant meet had ook een meerwaarde kunnen 

hebben daar de relatie tussen bevrediging (satisfaction) en loyaliteit zeer sterk is in de literatuur. 

Verder zouden we kunnen nagaan in welke mate eigenaars van hotels en andere vestigingen waar 

toeristen verblijven rekening moeten houden met de invloed van cultuur op loyaliteit alsook op welke 

cultuureigenschappen ze het best focussen. Uiteindelijk moet er rekening gehouden worden met het 

feit dat de loyaliteit van de klant afhangt van de context waarin de aankoop gebeurd alsook het type 

product dat men koopt, de bevindingen uit deze studie kunnen dus niet veralgemeend worden buiten 

de leisure-en hospitality sector.  
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8. Bijlage 
 

Schaal 1: 13-item schaal van de Behavioural-Intentions Battery (Zeithaml et al., 1996) 
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Schaal 2: 22-item schaal van het SERVQUAL-model (Parasuraman et al., 1988) 

 

 

 



46 
 

Schaal 3: 25-item schaal van het LODGSERV-model uit (Patton et al., 1994) 
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Schaal 4: De 26-item CVSCALE (Yoo et al., 2011) 

 

 

  



48 
 

Tabel 1: Factoranalyse 17 items LODGSERV 
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Tabel 2: Factoranalyse 5 dimensies LODGSERV 
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Tabel 3: Crohnbach’s Alpha LODGSERV 

 

Tabel 4: Factoranalyse Behavioural-Intentions Battery items 
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Tabel 5: Factoranalyse Behavioural-Intentions dimensions 
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Tabel 6: Crohnbach’s Alpha Behavioural-Intentions scale 

 

 

 

Tabel 7: Factoranalyse CVSCALE items 
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Tabel 8: Factoranalyse CVSCALE dimensions 

 

 

 

Tabel 9: Crohnbach’s Alpha CVSCALE 
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Tabel 10: Factor loadings Behavioural-Intentions Battery 
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Tabel 11: Factor loadings SERVQUAL 
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Tabel 12: Factor loadings CVSCALE 
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Grafiek 1: Mean plots cultuur en loyaliteit nationale niveau. 
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Grafiek 2: Mean plots cultuur en loyaliteit generaties. 
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