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II. Vsebinska struktura zakljuénega porotila o rezultatih raziskovalnega projekta v
okviru CRP

1. Cilji projekta:
1.1.  Ali so bili cilji projekta doseZeni?
<l a) vceloti

] b) delno
[] ¢ ne

Ce b) in ¢), je potrebna utemeljitev.

1.2. Ali so se cilji projekta med raziskavo spremenili?
[]a)da
X b) ne

Ce so se, je potrebna utemeljitev:
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2. Vsebinsko porodilo o realizaciji predloZenega programa dela’:

Osnovni cilj raziskovalnega projekta je bil razviti celovit, univerzalen in parsimoniden
model merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji, ki ga je raziskovalni tim je v asu
trajanja projekta dejansko razvil in empiri¢no preveril. Pri tem je bil zgrajen osnovni
instrument za uveljavljanje metodologije merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji
namenjen merjenju zadovoljstva na ravni destinacije in na ravni hotela v slovenskem,
angleskem, nem3kem in italijanskem jeziku (slovenski verziji vpraZalnika za hotelske
goste in goste v destinaciji sta v Prilogi 1).

1. Model zadovoljstva in merski instrument

V okviru projekta smo v prvih treh fazah projekta razvili model zadovoljstva in
pripadajoéi vpraSalnik, ki sta univerzalno uporabna (standardna) za razli¢ne destinacije in
hotele, pri Cemer bodo lahko uporabniki vpraalnika, turistiéni ponudniki, uporabljali njim
ustrezne sklope (konstrukte) in jih nadgradili v skladu s potrebami dejavnosti, ki jo
izvajajo. S tem bodo lahko podprli proces sprejemanja strateskih, taktiénih in operativnih
odloCitev na ustreznih ravneh odlo¢anja za dosego boljSega zadovoljstva turista.
Vpradalnik je z dodatnimi specifinimi vprafanji mogode prilagajati specifiénim
znadilnostim posameznih destinacij in hotelov, dopu$a pa tudi moZnost selektivne
uporabe posameznih konstruktov, kar predstavlja izbirno prilagodljivost uporabniku.
Model je uporabnisko naravnan predvsem v smislu, da je parsimonien in primeren za
uporabo v razli¢nih oblikah (samo-izpolnjevanje, osebno ali telefonsko anketiranje).
Temeljni namen uporabe modela oz. uporabnosti rezultatov je zagotovitev povratnih
informacij o sploSnem nivoju zadovoljstva za hotel ali destinacijo in njegovih temeljnih
dejavnikih. Model in vpraSalnik omogo&ata predvsem oceno nivoja zadovoljstva, vpliva
zadovoljstva na pohvale in zvestobo, identifikacijo odstopanj in sledenje trendom pri
raziskavah skozi ve¢ zaporednih ¢asovnih obdobij.

Vpogled v medsebojne vplive med vhodnimi in izhodnimi konstrukti bo uporaben
predvsem za strateSke odlocitve ponudnikov (pomen stroskov/tveganj ali kakovosti
ponudbe z vidika zadovoljstva in zvestobe), kot tudi z vidika takti¢nih usmeritev (kateri
vidiki ponudbe bodo najbolj uéinkovito pripomogli k izboljianju kakovosti ali
zadovoljstva turistov.

2. Konstrukeija in operacionalizacija modela

Model zadovoljstva je t.i. vhodno-izhodni, kar pomeni, da ima na vhodnem delu
konstrukte, ki pojasnjujejo zadovoljstvo, osrednji del je samo zadovoljstvo, na izhodu pa
so konstrukti, ki so posledica zadovoljstva. Vhodni konstrukti so: podoba (imidz), stroski
in tveganja, kakovost in vrednost, izhodna pa sta pritoZbe/pohvale in zvestoba ter
pripadnost. Pri tem se splo$na podoba nanasa na popularnost in ugled(nost), kakovost na
nivo (odli¢nost) delovanja posameznih elementov ponudbe, strodki in tveganja na oceno
denarnih in nedenarnih odrekanj (»Zrtev«), vrednost na koristnost in podutje, zadovoljstvo
pa na celostno oceno bivanja. Pritozbe/pohvale se nanasajo na informacije, ki jih po

! Potrebno je napisati vsebinsko raziskovalno porotilo, kjer mora biti na kratko predstavljen program dela z
raziskovalno hipotezo in metodolosko-teoretien opis raziskovanja pri njenem preverjanju ali zavratanju vkljuéno s
pridobljenimi rezultati projekta.

Obrazec ARRS-RI-CRP-ZP-2006 Stran 3 od 10






obisku Sirijo turisti »od ust do ust«, zvestoba/pripadnost pa zajema vedenjski vidik
(namero ponovnega obiska} in Custveni vidik — navezanost na doloen kraj/hotel.
Operacionalizacija modela s konkretnimi postavkami je razvidna iz samega vprafalnika
(priloga 1). Osnovno nacelo zasnove vpraSalnika je, da postavke zajemajo kljucne
dimenzije posameznega konstrukta. Glede pogoste dileme ali lo€eno meriti pri¢akovanja
in zatem Se dejanske izkusnje porabnikov ali pa meriti zgol; dejanske izku$nje, smo se
odlotili za slednji pristop. Vkljuéili smo merjenje kakovosti v obliki trditev, ki se nana$ajo
zgolj na dejanske izkudnje turistov, temu pa smo dodali $e¢ oceno pomembnosti
posameznih elementov kakovosti oz. posameznih vidikov ponudbe. Ta se namreé v praksi
izkaze kot bolj uporabna za ponudnike storitev kot raCunanje vrzeli med pri¢akovanji in
dejanskimi 1zkugnjami.

3. Metode analize in kategorije rezultatov

Rezultate empiriéno preverjenega vpraSalnika posamezni turistiéni ponudnik lahko
analizira in uporablja na naslednje nacine:

Iz postavk za vsak konstrukt je mogoce izradunati reprezentativno vrednost konstrukta, ki
je merilo splo3ne ocene konstrukta (npr. povprecje postavk za merjenje kakovosti kot
indikator kakovosti ponudbe). Reprezentativne vrednosti konstruktov je mogode
ugotavljati za celoten vzorec v dolodenem Casu (sezoni) in za posamezne segmente
gostov/obiskovalcev, ki bodo z anketiranjem zajeti. So osnovna orientacija (benchmark) in
omogodajo njegovo spremljanje v ¢asu in primerjanje s konkurenti. Ve&ja odstopanja je
smiselno interpretirati kot opozorilni signal in podrobneje interpretirati z vidika strategije
in prakticnih ukrepov posameznega uporabnika (npr. hotela) ter analizirati z vidika
posameznih komponent (npr. elementov kakovosti) in vplivov med konstrukti (npr. vpliv
povpreéne vrednosti kakovosti na povpre€no vrednost zadovoljstva). Implikacije
spremljanja vrednosti konstruktov ter povezav med njimi so predvsem strateske (ali se je
npr. z vidika izboljSevanja zadovoljstva smiselno usmeriti v izboljSevanje kakovosti,
podobe ali pa zmanj$evanje stroSkov).

Drug nivo analize in implikacij rezultatov predstavlja ugotavljanje vplivov
(povezanosti/korelacij) posameznih spremenljivk na same konstrukte (npr. kateri element
kakovosti najbolj vpliva na konstrukt kakovosti). Na ta nadin je mogoce izpeljati bolj
taktiéne, specifitne implikacije za izbolj$evanje kakovosti turistiéne ponudbe in storitve,
Vsekakor je smiselno, da so prioritetni cilj izbolj8av tisti vidiki ponudbe, ki imajo najveéji
pomen za kakovost celotne ponudbe. Na ta naCin je seveda mogole tudi testirati
udinkovitost posameznih ukrepov (vprafalnik se npr. aplicira pred akcijo izboljSevanja
prijaznosti osebja in po akciji ter tako pokaze ucinek ukrepov na kakovost). Enako velja
tudi za druge specifine analize med posameznimi spremenljivkami (mogoce je npr.
izratunati, kako specifi¢ni vidik kakovosti (npr. osebje) vpliva na zadovoljstvo ali na
reklamacije). Temu so namenjene korelacijske analize povezav med posameznimi
spremenljivkami konstruktov.

Ob navedenem so mogoce nadaljnje obdelave in kriZanja rezultatov (npr. z demografskimi
spremenljivkami), ki bodo npr. pokaZejo razli¢ne profile (kakovosti alt zadovoljstva) za
izbrane segmente. Predmet nadaljnjih analiz je lahko tudi povezanost med ocenami
destinacije in hotela. Zaradi obseZnosti vpraSalnikov predlagamo lo¢eno aplikacijo
vpraalnikov za hotele in destinacije, ki jih je mogoce na podlagi demografskih podatkov
anketirancev na primerljivih vzorcih respondentov smiselno povezati v celoto in npr.
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analiti¢no ugotoviti vpliv destinacije na zadovoljstvo s hotelom.

4, Izvedena empiri¢na preverba modela na vzorcu 2076 turistov v izbranih turistiénih
destinacijah in hotelih v Sloveniji

Na osnovi konceptualnega modela in vpraSalnikov smo po principu triangulacije izvedli
preverjanje metodologije v strokovnih in znanstvenih krogih ter z raziskavo na &tirih
izbranih destinacijah (n=1056) in v triindvajsetih hotelih razli¢nih kategorij (n=1020) (glej
prilogo 2), pri ¢emer smo anketirali turiste razli¢nih nacionalnosti v §tirih jezikovnih
razliicah vprafalnikov. Strukturo vzorca (kvote po nacionalnosti) smo uskladili s
strukturo turistov po podatkih lanske poletne turistine sezone (2006). Anketiranje smo
izvedli v treh valovih: prvo, pilotsko fazo (n=50) smo izvedli v Ljubljani na $tirih
jezikovnih razli¢icah in na osnovi ugotovitev anketarjev (druzba Valicon) adaptirali
merski instrument (vpra3alnika). Nadaljnje anketiranje je potekalo v dveh fazah in sicer v
predsezoni (maj/junij 2007) ter glavni poletni sezoni (julij/avgust 2007). Izbor destinacij
in faz merjenja je bil usklajen s sofinancerjem (MG). S tem smo zagotovili empiri¢no
preverbo konceptualnega modela in preverbo merskega instrumenta na izbranih
destinacijah in hotelih, kar je bil tudi eden izmed temeljnih ciljev projekta. Na ta nadin
smo izvedli vse predvidene kvalitativae in kvantitativne metode merjenja, kot predvideno
v metodiki projekta.

5. Uporabnost preverjene metodologije in njeno sprejetje

Raziskovalna skupina je v {asu trajanja projekta preverjala metodologijo in gradila
mednarodno znanstveno in strokovno prepoznavnost projekia s pomoéjo znanstvenih
objav in predstavitev na mednarodnih konferencah v Valenciji, Pragi in Mariboru. V
skladu s predvidenim potekom projekta je pripravila podrobnej$e diseminacije raziskave
in predstavitev metodologije merjenja zadovoljstva turistov vsem deleZnikom v projektu
(hoteli, destinacije in drugi zainteresirani ponudniki turistiénih storitev) in drugim
zainteresiranim javnostim v obliki delavnice. Skupaj s sofinancerjem (MG) bo kot
nadgradnja projekta predstavljena tudi spletna stran, na kateri bodo vkljuCeni delezniki
projekta in SirSa javnost lahko dostopali do navedene metodologije in navodil (priroénika)
za njeno uporabo. Na te] osnovi bomo lahko oblikovali tudi diskusijo za oblikovanje
predlogov politiki razvoja turizma kot SirSega in dolgoroénejfega cilja izvedenega
projekta.
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3. Izkoris¢anje dobljenih rezultatov:

3.1

3.2

KaksSen je potencialni pomen® rezultatov vaega raziskovalnega projekta za:
a) odkritje novih znanstvenih spoznanj;

b) izpopolnitev oziroma raziritev metodoloskega instrumentarija;

¢) razvoj svojega temeljnega raziskovanja;

d) razvoj drugih temeljnih znanosti;

¢) razvoj novih tehnologij in drugih razvojnih raziskav.

XXX

Oznatite s katerimi druZbeno-ekonomskimi cilji (po metodologiji OECD-ja)
sovpadajo rezultati va$ega raziskovalnega projekta:

[] a) razvoj kmetijstva, gozdarstva in ribolova - Vkljuéuje RR, ki je v osnovi
namenjen razvoju in podpori teh dejavnosti;

b) pospeSevanje industrijskega razvoja - vkljutuje RR, ki v osnovi podpira razvoj
industrije, vklju¢no s proizvodnjo, gradbenistvom, prodajo na debelo in drobno,
restavracijami in hoteli, ban¢niStvom, zavarovalnicami in drugimi gospodarskimi
dejavnostmi;

[ ] ¢) proizvodnja in racionalna izraba energije - vkljuéuje RR-dejavnosti, ki so v
funkciji dobave, proizvodnje, hranjenja in distribucije vseh oblik energije. V to
skupino je treba vklju€iti tudi RR vodnih virov in nuklearne energije;

[_] d) razvoj infrastrukture - Ta skupina vklju&uje dve podskupini:
e transport in teleckomunikacije - Vkljucen je RR, ki je usmerjen v izboljdavo
in poveCanje varnosti prometnih sistemov, vkljuéno z varnostjo v prometu;
e prostorsko planiranje mest in podezelja - Vkljuden je RR, ki se nanasa na
skupno nadrtovanje mest in podeZelja, bolje pogoje bivanja in izboljsave v
okolju;

[ "] &) nadzor in skrb za okolje - Vkljutuje RR, ki je usmerjen v ohranjevanje fizi¢nega
okolja. Zajema onesnaZevanje zraka, voda, zemlje in spodnjih slojev,
onesnaZenje zaradi hrupa, odlaganja trdnih odpadkov in sevanja. Razdeljen je v
dve skupini:

[ ] f) zdravstveno varstvo (z izjemo onesnaZevanja) - Vkljuéuje RR - programe, ki so
usmerjeni v varstvo in izbolj§anje &lovekovega zdravja;

X g) druzbeni razvoj in storitve - Vkljutuje RR, ki se nanasa na druzbene in kulturne
probleme;

h) splosSni napredek znanja - Ta skupina zajema RR, ki prispeva k splo¥nemu
napredku znanja in ga ne moremo pripisati doloenim ciljem;

[ ] i) obramba - Vkljutuje RR, ki se v osnovi izvaja v vojaske namene, ne glede na

njegovo vsebino, ali na moZnost posredne civilne uporabe. Vkljuuje tudi
varstvo (obrambo) pred naravnimi nesreCami.

2 Oznagite lahko ved odgovorov.
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3.3. Kateri so neposredni rezultati vaSega raziskovalnega projekta glede na zgofaj
oznaen potencialni pomen in razvojne cilje?

Neposredni rezultati projekta:

1) Posnetek stanja na podrodju merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji in
empiri¢no preverjenih modelov in metodologij, uporabljenih v primerljivih drZavah
(destinacijah) (opredeljeno $irSe v poro¢ilu 1);

2) Konceptualni mode!l merjenja - univerzalni vhodno-izhodni model, vkljuéno z
opredelitvijo vseh dejavnikov modela, primernih za merjenje 2adovoljstva na razliénih
ravneh (podjetje, destinacija) (glej priloga);

3) Razvoj merskih instrumentov (anketni vpraSalnik) in izbira nafinov merjenja
(kvalitativni in kvantitativni pristopi) (glej priloga 1);

4) Rezultati pilotske raziskave (na destinacijah in hotelih, n= 2076) (glej priloga 2);

5) Ciljno naravnan prenos metodologije v prakso (izvedba delavnice in priroénika) za
dosego vetje poslovne odli¢nosti ponudnikov in frZzenjske naravnanosti in s tem dviga
zadovoljstva turistov v prihodnosti).

3.4. Kaksni so lahko dolgoroéni rezultati vasega raziskovalnega projekta glede na zgoraj
oznaden potencialni pomen in razvojne cilje?

Sirsi (dolgoro&ni) rezultati projekta:

1)Vpliv na dvig konkurenénosti in s tem na blaginjo Slovenije - v kolikor predlagana
metodologija merjenja postane dolgoroéno izvedljiv instrument merjenja zadovoljstva
turistov, bodo prav zaradi vkljuCenih dejavnikov v model merjenja podane osnove za
oblikovanje ukrepov za dvig in/ali razvoj konkurenénih prednosti predvsem na osnovi
kakovosti turisti¢nih storitev in trzenjskih strategij turisti€nih ponudnikov (podjetij ter
destinacij)

2) Razvita metodologija bo prav tako lahko pripomogla k ustreznim odlocitvam o razvoju
infrastrukture v turisti¢nih okoljih (potencialne investicije za dvig zadovoljstva turistov)
ter k usmeritvi v razvoj kakovostnih stroritev destinacij, povezanih z urejenim okoljem.

3) Povecanje prepoznavnosti znamke Slovenije - turisti¢ne storitve in ponudba mocno in
neposredno vplivajo na podobo blagovne znamke drZave; v kolikor tovrstna raziskovanja
potekajo kontinuirano na razli€nih ravneh merjenja (podjetja ter destinacije - kraji, regije,
drzava), potem lahko ugotavljamo tudi vrednost (premoZenje) znamke Slovenije,
predvsem pa njeno podobo in prepoznavnost v oeh turistov. Na ta nadin lahko pridobimo
kontinuirane osnove za strateSko odloganje o gradnji identitete, podobe in prepoznavnosti
znamke Slovenije na dolgi rok ter lahko pri¢nemo ciljno izvajati aktivnosti za dosego
pozitivne (zahtevnej$emu gostu prijazne) zaznave destinacije Slovenije v ofeh turistov.

4) Rezultati so posredno tudi osnova za razpravo o oblikovanju politike razvoja turizma na
ravni drZave, projektna skupina pa je Ze in $e¢ bo zagotovila tudi njihovo mednarodno
znanstveno in strokovno prepoznavnost (znanstvene in poljudne objave in predstavitve na
domacih in mednarodnih konferencah, revijah, publikacijah), predvsem pa uporabnost v
poslovni praksi na ravni turistiénih ponudnikov. Na ta na€in smo doprinesh tudi k
splodnemu napredku znanja na podrod¢ju turizma, mednarodni razpoznavnosti uporabljene
metodologije in nadgradnji temeljnega raziskovanja v Sloveniji in razvoju raziskovalnih
instrumentov na podroju turizma.

Obrazec ARRS-RI-CRP-ZP-2006 Stran 7 od 10






3.5. Kje obstaja verjetnost, da bodo va$a znanstvena spoznanja deleZna zaznavnega
odziva?
] a) v domagtih znanstvenih krogih;
X b) v mednarodnih znanstvenih krogih;
DX ¢) pri domagih uporabnikih;
[ ] d) pri mednarodnih uporabnikih.

3.6. Kdo (poleg sofinancerjev) Ze izraZa interes po vasih spoznanjih oziroma rezultatih?

Vsi turistiCni ponudniki, ki so bili vkljuéeni v empiri¢éno raziskovanje in §ir$a turisti¢na
skupnost - deleZniki, ki Zelijo izboljSati zadovoljstvo turista, razviti konkurenénejse in
kakovostnejSe ponudbe turisti¢nih storitev in se usmeriti v razvoj ¢im bolj u¢inkovitih in
uspednih trZenjskih strategij (destinacije, hoteli, agencije).

Prav tako obstaja interes za nastala spoznanja v domaéi in mednarodni znanstveni
javnosti, in sicer tako na znanstvenem podroéju trZzenja kot turizma.

3.7. Stevilo diplomantov, magistrov in doktorjev, ki so zakljudili Studij z vkljucenostjo v
raziskovalni projekt? :
PODLESEK, Sa$a. Analiza zadovoljstva gostov s hotelskimi storitvami : magistrsko delo.
Ljubljana: [S. Podlesek], 2007. III, 90 str., 23 str. pril., tabele, graf. prikazi.
http://www.cek.ef.uni-1j.si/magister/brez_objave.htm. [COBISS.SI-ID 16948198]

SMOLEIJ, Mirjam. Vpliv drZave na prepoznavnost Slovenije : magistrsko delo. Ljubljana:
[M. Smolej], 2006. 87 str., 35 str. pril, ilustr. http://'www.cek.ef.uni-
lj.si/magister/smole;3064.pdf. [COBISS.SI-ID 16664806]

4. Sodelovanje z tujimi partnerji:

4.1. Navedite Stevilo in obliko formalnega raziskovalnega sodelovanja s tujimi
raziskovalnimi inStitucijami.
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4.2. Kak3ni so rezultati tovrstnega sodelovanja?

5. Bibliografski rezultati® :
Za vodjo projekta in ostale raziskovalce v projekini skupini priloZite bibliografske izpise za
obdobje zadnjih treh let iz COBISS-a) oz. za medicinske vede iz Instituta za biomedicinsko

informatiko. Na bibliografskih izpisih oznacite tista dela, ki so nastala v okviru pricujocega
projekta.

® Bibliografijo raziskovalcev si lahko natisnete sami iz spletne strani:http:/www.izum.si/
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6. Druge reference’ vodje projekta in ostalih raziskovalcev, ki izhajajo iz
raziskovalnega projekta;

DMITROVIC, Tanja, KNEZEVIC, Ljubica, MAKOVEC BRENCIC, Maja,
OGRAJENSEK, Irena, ZABKAR, Vesna. Delineating customer satisfaction from
perceived service quality at the level of a tourist destination. V: European Survey Research
Association. Book of abstracts. Prague: ESRA, 2007, str. 229-230. [COBISS.SI-ID
17186022]

MILFELNER, Borut, MUMEL, Damijan, SNOJ, Boris, PISNIK KORDA, Aleksandra.
Validation procedure and the validity of service quality measurement tool : the case of

tourism services. V: European Survey Research Association. Book of abstracts. Prague:
ESRA, 2007, str. 230. [COBISS.SI-ID 17186534]

MILFERNER Borut, SNOJ Boris, GABRIJAN Vladimir. Marketing Resources: The
Empirical Evidences from Transitional Economy, MARKETING THEORY
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ID ankete: Datum: 2007 Lokacija: Anketar ID:

Vprasalnik za Hotel

Spostovani!
Lepo pozdravljeni in dobrodosli v hotel . Sem anketar-ka druzbe Valicon in izvajam anketo, s pomodjo katere
Zelimo prispevati k temu, da bo vase prikodnje bivanje v tem hotelu $e prijetnejSe. Anketn traja 10-15 minut in je anonimna.

V0: Ali ste v hotelu Ze vsaj enkrat prenocili?
1. Da V2é: (Drzava bivanja)
2. Ne Iskrena hvala in prijetno bivanje v hotelu. (Zakljucimo vprasalnik.)

V1: Kako ste pripotovali v hotel? (ustrezno obkrozite)

Z osebnim avtomobilorm.

Z avtobusom.

Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.
5 klasi¢nim letalskim prevoznikom.

Z vlakom.
Drugo, kaj:

S e

V2: Kje ste izvedeli za ta hotel? (ustrezno obkrozite, moznih je vet odgovorov)

Hotel sem Ze poznal/a.

Na internetu.

Od prijateljev in sorodnikov.

1z medijev.

1z knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

Je bil vklju¢en v aranZma/ turisti¢ni paket.
Drugo, kaj:

W Nm e W

V3: Je to va$ prvi obisk v tem hotelu? (ustrezno obkrozite)

1. Ne. — V3a: Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta hotel
2, Da.

V4: Kolik3no bo vae skupno $tevilo noditev v tem hotelu (v Zasu tega obiska):

V5: Najprej vam bom prebral-a nekaj trditev, ki se nanaSajo na splogno pedobo tega hotela. Za vsako od njih
povejte, v kolikni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo
popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo

1. Menim, da ima ve¢ina ljudi ima o tem hotelu dobro mnenje. 1 2 3 4 5
2.V tem hotelu so prijazni do gostov. 1 2 3 4 5
3. Ta hotel je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5
4. Zdi se mi, da je ta hotel je priljubljen. 1 2 3 4 5
5.V tem hotelu postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 5
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Vé6: Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta hotel? (ustrezno obkroZite)

1. Pofitek in sprostitev.

2. Obisk sorodnikov in prijateljev.

3. Poslovni razlogi.

4. Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja.
5. Kultura.

6. Zabava.

7. Sport in rekreacija.

8. Zdravje.

9. Verski razlogi.

10. Drugpo, kaj:
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V9: V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite splosno kakovost ponudbe tega hotela na lestvici od 1 do 5, kjer pomeni
»1« - kakovost ponudbe je zelo nizka; in »5« - kakovost ponudbe je zelo visoka.

Zelo nizka Zelo visoka
1 2 3 4 5 nv/bo
Kak3na splosna kakovost ponudbe tega hotela? 1 2 3 4 5

V10. Alije vase potovanje organizirala potovalna agencija oz. drug organizator?

1. Da-»Vi12
2. Ne

VI1: Naslednji sklop vpraSanj se nanasa na stroske in tveganja, povezane z vadim bivanjem v tem hotelu. V
nadaljevanju so navedene razline trditve. Za vsako od njih povejte, v koliksni meri se z njo strinjate. »1«
pomenti, da se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 |nv/bo
1. Rezervacija bivanja v tem hotelu je bila enostavna. 1 2 3 4 5
2. Cena notitve z zajtrkom/ polpenziona/ penziona v tem 1 9 3 4 5
hotelu je primerna.
3. Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijace,
cene spominkov, cene izdelkov domacde obrti, cene izletov, 1 2 3 4 5
cene lepotnih in sprostitvenih programov ... ) so v tem
hotelu ugodne.
4. Na splogno je bivanje v tem hotelu varno (ni goljufanja 1 5 3 4 5
turistov, kraj, nasilja ... ). )
5. Bivanje v tem hotelu je ob¢asno precej stresno. 1 2 3 4 5
6. Potovanje do tega hotela je zahtevalo veliko napora in 1 2 3 4 5
energije.

V12: Ta del vprasalnika se nanasa na vage ob¢utke in dojemanje vrednosti izkugnje v tem hotelu. Prebrali vam
bomo razlitne trditve. Za vsako od naslednjih trditev povejte, v kolikini meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se
z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjarmn strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1. Bivanje v tem hotelu je bilo v celoti gledano zame zelo
- 1 3 4 5
koristno.
2.V tem hotelu sem pridobil/a veliko novih spoznanj in
. . 1 2 3 4 5
izkugeny.
3. Bivanje v tem hotelu je vredno vsakega platanega eura. 1 2 3 4 5
4.V tem hotelu se po¢utim dobro. 1 2 3 4 5
5. Vesel/a sem, da sem se odlogil/a za prihod v ta hotel. 1 2 3 4 5
6. Nad temn hotelom sem navdusen/a. 1 2 3 4 5
7.V tem hotelu sem spoznal/a zanimive in prijetne ljudi. 1 2 3 4 5
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V13: V tem delu vprasalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako ste na splogno zadovoljni
z obiskom v tem hotelu. Pri tem pomeni »1« - sem popolnoma nezadovoljen, in »5« - sem popolnoma

zadovoljen):
Sem popolnoma Sem popolnoma
nezadovoljen zadovoljen
1 2 3 4 5 nv/bo
Kaksno je vae splogno zadovoljstvo z obiskom v tem
1 2 3 4 5
hotelu?

V14: Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v kolikéni meri se z njimi strinjate (»1« - sploh se

ne strinjam, »5« - popolnoma se strinjam) .

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se odlo¢il za obisk 1 9 3 4 5
tega hotela.
2.Obisk tega hotela je presegel moja pri¢akovanja. 1 2 3 4 5
3. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a ponudbo v tem
hotelu.

V15; Ste imeli, odkar bivate v tem hotelu Ze razlog za pritoZbo? (ustrezno obkrozite)
1.Da
2. Ne — pojdina V16

V15a. Aliste podali pritoZbo? (ustrezno obkrozite)
1. Da
2. Ne — pojdi na V15¢

V15b. Kako? (ustrezno obkroZite)
1. Pisno — pojdi na V15e
2. Ustno — pojdi na V15e

V15c. Ce pritoZbe e niste podali, ali nameravate to e storiti? (ustrezno obkroZite)
1. Da.
2. Ne — pojdi na V16

V15d. Ce da, kako? (ustrezno obkrozite)
1. Pisno. — pojdi na V16
2. Ustno. — pojdi na V16

V15e. Je bila pritoZba Ze reSena? (ustrezno obkrozite)
1. Da.
2. Ne.

V16: Po drugi strani, ste imeli Ze razlog za pohvalo, odkar bivate v tem hotelu? (ustrezno obkrozite)

1. Da.
2. Ne — pojdi na V17

V16a. Ce da, ali ste podali pohvalo? (ustrezno obkrozite)
1. Da
2. Ne. — pojdi na V1éc
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V16b. Ce da, kako? (ustrezno obkrozite)
1. Pisno — pojdi na V17
2. Ustno — pojdi na V17

V16c. Ce pohvale $e niste podali, ali nameravate to 3e storiti? (ustrezno obkroZite)
1. Da.
2, Ne — pojdina V17

V16d. Ce da, kako? (ustrezno obkroZite)
1, Pisno.
2. Ustno.

V17: Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« {popolnoma se strinjam) ocenite
svoje strinjanje z naslednjimi trditvami.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinfam
1 2 3 4 5 nv/bo
1.Ce bi se ponovno odlocal/a, bi ponovno obiskal/a ta hotel . 1 2 3 4 5
2, Obisk v tem hotelu bom priporo¢il/a svojim prijateljem in 1 2 3 4 5
Znancem.

3.V ta hotel se bom ge vrnil/a. 1 2 3 4 5
4.V tem hotelu se pofutim kot doma. 1 2 3 4 5
5.Ta hotel bom prijateljem in znancem odsvetoval. 1 2 3 4 5

Sledi Se nekaj vpra&anj, ki se nanagajo na vade potitnice oziroma potovanije:

V18: Kdo vas spremlja na tem obisku? (ustrezno obkroZite)

Nihde.
Partner.
DruZina in/ali sorodniki. — V18a: Koliko otrok, mlajsih od 15 let, vas spremlja;
Prijatelji.

Sodelavci iz shuzbe.

Poslovni partnerji.

Drugo, kaj:

Mok W=

V19, Kdaj ste se odlo¢ili za bivanje v tem hotelu (ustrezno obkrozite)?
1. Pred manj kot 1 mesecem. -> V1%
2. Pred1do 3 meseci. -> V19a
3. Pred vet kot 3 meseci. -> V20

V19a. Ali ste se odlo¢ili na osnovi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)?
1. Da.
2. Ne

V20: Kako pogosto se odpravljate na poéitnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 dni?

Na vsakih nekaj let
Enkrat letno

Veckrat (2-4 krat) letno
Vet kot 4x letno

Ll N e
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V21. Koliko boste piredvidoma porabili NA OSEBO v ¢asu trajanja vasega obiska v tem hotelu za naslednje
namene?

1. Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi, ...). pribliZzno EUR
2. Nastanitev. priblizno EUR
3. Restavracije, kavarne. pribliZno EUR
4. Spominki. pribliZzno EUR
5. Hrana (brez restavracij). priblizno EUR
6. Ostali nakupi. priblizno EUR
7. Zabava, vstopnine (gledalisce, kino, razstave, muzeji...). priblizno EUR
8. Ostali izdatki. pribliZno EUR
9. SKUPEN izdatek (samo v primeru, ¢e izdatkov ni mogoce navesti lo¢eno):  priblizno

V22: Ali pricakujete da bodo celotni stroki vasega obiska v tem hotelu: (ustrezno obkroZite)

1. V mejah naértovanega.
2. Vedi od na¢rtovanih.
3. Manj$i od nadrtovanih.

Za konec 8e nekaj vpraSanj 0 vas samih.
V23: Kaksen je status vase ekonomske aktivnosti (ustrezno obkroZite)?

Zaposlen
Samozaposlen.
Nezaposlen.
Upokojenec/ rentnik.
Student/ dijak.
Drugo, kaj:

S wWp e

V24: Letnica rojstva:
V25: Spol (ustrezno oznaci):

1. Iyloﬁki.
2. Zenski.

Iskrena hvala za vas ¢as in odgovore !

Daturn in ura anketiranja (izpolni anketar):
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ID ankete: Datum: .2007 Lokacija: Anketar ID:

Vpra3alnik za turisti¢ni kraj
Spostovani!
Lepo pozdravljeni in dobrodosli v . Sem anketar-ka druZbe Valicon in izvajam anketo, s pomodjo katere Zelimo
prispevati k temu, da bo vase prihodnje bivanje tem turistitnem kraju 3¢ prijetnejse. Anketa traja 10-15 minut in je
anonimna.

VO: Ali ste tem turisticnem kraju Ze vsaf enkrat prenodili?

1. Da V26: (DrZava bivanja)
2. Ne Iskrena hwala in prijetno bivanje v tem turisticnem kraju. (Zakljucimo vprasalnik.)

V1. Kako ste pripotovali v ta turisti¢ni kraj? (ustrezno obkroZite)

1. Z osebnim avtomobilom.

2. Z avtobusom.

3. Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.
4. Sklasi¢nim letalskim prevoznikom.

5. Zvlakom.
6. Drugo, kaj:

V2. Kje ste izvedeli za ta turisti¢ni kraj? (ustrezno obkrozite, moznih je ve¢ odgovorov)

Kraj sem Ze poznal/a.

Na internetu,

Od prijateljev in sorodnikov.

Iz medijev.

Iz knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

Je bil vkljufen v aranZma// turistiéni paket.
Drugp, kaj:

DN O BN

V3. Je to va$ prvi obisk v tem turisti¢nem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Ne. — V3a: Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta turisti¢ni kraj:
2. Da.

V4. Koliksno bo vage skupno &tevilo nofitev v tem turisti¢nem kraju (v fasu tega obiska):

V5: Prebrali vam bomo nekaj trditev, ki se nana$ajo na splo&no podobo tega turisti¢nega kraja. Za vsako od njih
povejte, v koliksni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo
popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1. Menim, da ima vedina ljudi ima o tem turistitnem kraju 1 5 3 4 5
dobro mnernje.

2.V tem turistitnem kraju so prijazni do gostov. 1 2 3 4 5
3. Ta turisti¢ni kraj je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5
4. Zdi se mi, da je ta turisti¢ni kraj priljubljen. 1 2 3 4 5
5.V tem turistidnem kraju postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 5
6.V temn turisti¢nem kraju spodtujejo naravno okolje. 1 2 3 4 5

1/7







V6. Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta turisti¢ni kraj? (ustrezno obkroZite)

1. Poéitek in sprostitev.

2. Obisk sorodnikov in prijateljev.

3. Poslovni razlogi.

4. Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja.
5. Kultura.

6. Zabava.

7. Sport in rekreacija.

8. Zdravie.

9. Verski razlogi.

10. Drugo, kaj:
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V9. V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite sploino kakovost turisticne ponudbe v tem turistitnem kraju na
lestvici od 1 do 5, kjer pomeni »1« ~ kakovost ponudbe je zelo nizka; in »5« - kakovost poenudbe je zelo visoka.

Zelo nizka Zelo visoka
1 2 3 4 5 nv/bo
Kak3na je splosna kakovost ponudbe v turisti¢énemn kraju? 1 2 3 4 5

V10. Ali je vade potovanje organizirala potovalna agencija oz. drug organizator?

1. Da->12
2. Ne

V11. Naslednji sklop vpraSanj se nana$a na stroske in tveganja, povezane z vasim bivanjem v tem turisticnem
kraju. V nadaljevanju so navedene razli¢ne trditve. Za vsako od njih povejte, v koliksni meri se z njo strinjate.

»1« pomeni, da se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate,

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv,/bo
1. Rezervacija bivanja v tem turisti¢nem kraju je bila enostavna. 1 2 3 4 5
2. Cena notitve z zajtrkom/ polpenziona/ penziona v tem 1 o 3 4 5
turisti¢nemn kraju je primerna.
3. Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijace, cene
spominkov, cene izdelkov domace obrti, cene izletov, cene 1 9 3 4 5
lepotnih in sprostitvenih programov ... ) so v tem turistiénem
kraju ugodne.
4. Na splogno je bivanje v tem turistiénem kraju varno (ni 1 9 3 4 5
goljufanja turistov, kraj, nasilja ... ).
5. Bivanje v tem turistiénem kraju je obasno precej stresno. 1 2 3 4 5
6. Potovanje v ta turisti¢ni kraj je zahtevalo veliko napora in 1 2 3 4 5
energije.

V12. Ta del vpragalnika se nanasa na vase ob¢utke in dojemanje vrednosti izkuinje v tem turistiCnem kraju.
Prebrali vam bomo razli¢ne trditve. Za vsako od njih povejte, v kolikéni meri se z njo strinjate. »1« porneni, da se

z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1. Bivanje v tem turisti¢nem kraju je bilo v celoti gledano zame 1 5 3 4 5
zelo koristno.
2.V tem turistinem kraju sem pridobil/a veliko novih spoznanj 1 2 3 4 5
in izkugenj.
3. Bivanje v tem turistiénem kraju je vredno vsakega plaanega 1 9 3 4 5
eura.
4,V tem turisti¢nem kraju se pocutim dobro. 1 2 3 4 5
5. Vesel/a sem, da sem se odlo¢il/a za prihod v ta turistiéni kraj. 1 2 3 4 5
6. Nad tem turistiénim krajem sem navduden/a. 1 2 3 4 5
7.V tem turistitnem kraju sem spoznal/a zanimive in prijetne
ljudi.
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V13. V tem delu vpradalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako ste na splodno zadovoljni
z obiskom tega turistitnega kraja. Pri tem pomeni »1« - sem popolnoma nezadovoljen, in »5« - sem popolnoma
zadovoljen).

Sem popolnoma Sem popolnoma
nezadovoljen zadovoljen
1 2 3 4 5 nv/bo
Kak$no je vaSe splosno zadovoljstvo z obiskom tega
. . 1 2 3 4 5
turistiénega kraja?

V14. Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v kolikéni meri se z njimi strinjate (»1« - sploh se ne
strinjam, »5« - popolnoma se strinjam).

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se obiskala ta turisti¢ni
ko 1 2 3 4 5
2.Obisk tega turistinega kraja je presegel moja pricakovanja. 1 2 3 4 5
3. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a turisti¢cno ponudbo v
o eix . 1 2 3 4 5
tem turisti¢nem kraju.

V15. Ste imeli, odkar bivate v tem turisti¢nem kraju, Ze razlog za pritoZbo? (ustrezno obkroZite)

1. Da
2. Ne — pojdina V16

V15a. Ali ste podali pritoZbo? (ustrezno obkroZite)
1.Da
2. Ne — pojdina V15c

V15b. Kako?
1. Pisno — pojdi na V15e
2. Ustno — pojdi na V15e

V15c. Ce pritozbe $e niste podali, ali nameravate to 3e storiti? (ustrezno obkrozite)
1. Da.
2. Ne — pojdi na V16

v15d. Ce da, kako? (ustrezno obkroZite)

1. Pisno, — pojdi na V16

2. Ustno. — pojdi na V16

V15e. Je bila pritoZba Ze reSena? (ustrezno obkroZite)
1. Da.

2. Ne.

V16. Po drugi strani, ste %e imeli razlog za pohvalo, odkar bivate v tem turisti¢nem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Da.
2. Ne — pojdi na V17
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V16a. Ce da, ali ste podali pohvalo? (ustrezno obkroZite)
1. Da.
2. Ne. — pojdina V16C

V16b. Ce da, kako? (ustrezno obkroZite)
1. Pisno — pojdina V17
2. Ustno — pojdi na V17

Vi6c. Ce pohvale 3e niste podali, ali nameravate to e storiti? (ustrezno obkroZite)
1. Da,
2. Ne —» pojdi na V17

V16d. Ce da, kako? (ustrezno obkrozite)
1. Pisno.
2. Ustne.

V17. Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« (popolnoma se strinjam) ocenite
svoje strinjanje z naslednjimi trditvami.

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam
1 2 3 4 5 nv/bo
1.Ce bi se ponovno odlodal/a, bi ponovno obiskal/a ta turisti¢ni 1 5 5

kraj.

2. Obisk tega turisti‘nega kraja bom priporodil/a svojim

D i 2 3 4 5
prijateljem in znancem.

3.V ta turisti®ni kraj se bom Se vrnil/a. 1 2 3 4 5
4.V tem turistitnem kraju se pofutim kot doma. 1 2 3 4 5
5.Ta turisti¢ni kraj bom prijateljem in znancem odsvetoval. 1 2 3 4 5
Sledi $e nekaj vpraanj, ki se nana3ajo na vade poditnice oziroma potovanje:
V18. Kdo vas spremlja na tem obisku v tem turisti¢nem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Nihée.

2. Partner.

3. DruZina in/ali sorodniki. — V18a: Koliko ofrok, mlaj$ih od 15 let, vas spremlja:

4. Prijatelji.

5. Sodelavci iz sluZbe.

6. Poslovni partnerji.

7. Drugo, kaj:

V19. Kdaj ste se odlogili za bivanje v tem turisti¢nem kraju? (ustrezno obkroZite)
1. Pred manj kot1 mesecem. -> V19a
2. Pred1do3 meseci. -> V19a
3. Pred vet kot 3 meseci. -> V20

V19a. Ali ste se odlo¢ili na osnovi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)?

1. Da.
2. Ne.
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V20: Kako pogosto se odpravljate na po¢itnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 dni?

1. Na vsakih nekaj let

2. Enkratletno

3. Vedkrat (2-4 krat) letno
4. Vel kot 4x letno

V21. Koliko boste predvidoma porabili NA OSEBO v ¢asu trajanja vaega obiska v tem turistiénem kraju za

naslednje namene?

1. Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi, ...). priblizno EUR
2. Nastanitev. priblizno EUR
3. Restavracije, kavarne. priblizno EUR
4. Spominki. priblizno EUR
5. Hrana {brez restavracij). priblizno EUR
6. Ostali nakupi. priblizno EUR
7. Zabava, vstopnine (gledali¥e, kino, razstave, muzeji...). priblizno EUR
8. Ostali izdatki. priblizno EUR
9. SKUPEN izdatek (samno v primeru, ¢e izdatkov ni mogo&e navesti lofeno):  pribliZno

V22. Ali pri¢akujete, da bodo celotni strodki vadega obiska v tem turistiénem kraju: (ustrezno obkroZite)

1. V mejah na¢rtovanega.
2. Vetji od naértovanih.
3. Manj3i od nadrtovani.

Za konec 3e nekaj vpraganj o vas samih.

V23. Kak3en je status vase ekonomske aktivnosti? (ustrezno obkrozite)

Zaposlen
Samozaposlen.
Nezaposlen,
Upokojenec/ rentnik.
Student/ dijak.
Drugo, kaj:

DU BN

V24, Letnica rojstva:
V25. Spol (ustrezno oznadi):

1. Moski.
2. Zenski.

Iskrena hvala za vas fas in odgovore!

Datum in ura anketiranja (izpolni anketar):
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ARRS-RI-CRP-VP-2007-11
Sifra projekta: V5-0206

Priloga 2

Metodologija merjenja zadovoljstva turistov

OSNOVNI PODATKI IN IZBRANI REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE NA

RAVNI HOTELOV

1. faza: maj/junij 2007 (predsezona)
2. faza: julij/favgust 2007 (glavna sezona)

Hotel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Hostel 81 7,9 7.9 7,9
Hotet 1 114 11,2 11,2 19,1
Hotel 2 124 12,2 12,2 31,3
Hotel 3 14 1,4 1,4 32,6
Hotel 4 42 4,1 4,1 36,8
Hotel 5 46 4,5 4,5 41,3
Hotel 6 47 4,6 4,6 45,9
Hotel 7 73 7,2 7,2 53,0
Hotel 8 61 6,0 6,0 59,0
Hotel ¢ 2 2 2 59,2
Hotel 10 111 10,9 10,9 70,1
Hotel 11 27 26 26 72,7
Hotel 12

33 32 32 76,0
Hotel 13 11 1,1 1,1 77,1
Hotel 14 59 5.8 5.8 82,8
Hotel 15 58 57 57 88,5
Hotel 16

54 5,3 5,3 93,8
Hotel 17 29 28 2.8 96,7
Hotel 18 16 1,6 1,6 98,2
Hotel 19 7 7 7 08,9
Hotet 20 2 2 2 99,1
Hotel 21 4 A 4 99,5
Hotel 22 1 .1 1 99,6
23 1 . ,1 99,7
24 1 1 Bl 99,8
25 2 )2 2 100,0
Total 1020 100,0 100,0







Destinacija

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Ljubljana 407 39,9 39,9 39,9
Portoroz 413 40,5 40,5 80.4
Rogla 87 8,5 8,5 88,9
Zrete 113 11,1 11,1 100,0
Total 1020 | 100,0 100,0
Zvezdice - hoteli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  dve ali manj 98 9.6 9.6 9.6
tri 324 318 31,8 41,4
$tiri 485 475 47,5 88,9
pet 113 11,1 11,1 100,0
Total 1020 100,0 106,0







Mi lahko zaupate drzavo vaSega stalnega prebivalisa:

Cumulative
Frequency Peycent Valid Percent Percent

Valid Avstralija 28 2,7 27 27
Auvstrija 95 93 9.3 12,1
Belgija 15 L5 1,5 13,5
Bolgarija 1 L 13,6
Celka 6 6 6 142
Danska 3 3 3 14,5
Estonija 2 2 2 14,7
Finska 15 1,5 1.5 16,2
Francija 34 33 33 16,5
Gréija 1 ) R 19,6
Irska 21 2.1 2,1 21,7
Italija 163 16,0 16,0 176
Japonska 5 5 5 38,1
Litva 1 J 1 38,2
MadZarska 9 9 9 39,1
Nemdija 116 11,4 11,4 50,5
Nizozemska 22 22 22 52,6
Norvedka 3 3 3 52,9
Poljska 9 9 9 538
Portugalska 5 5 5 543
Romunija 4 4 A4 54,7
Rusija 4 4 4 55,1
Slovenija 247 242 242 79,3
Spanija 29 28 2.8 822
Svedska 4 4 4 82,5
Svica 11 L1 1,1 836
Velika Britanija 51 5,0 5,0 886
ZDA 37 3.6 3,6 92,3
Srbija 8 8 8 93,0
Mehika 1 ) ,1 93,1
Makedonija 1 R .1 932
Kitajska 1 R ,1 93,3
Kanada 6 6 b 83,9
Hrvaska 36 35 35 97.5
Bih 3 3 3 97,7
Nova Zelandija 2 2 2 97.9
Malezija 2 2 2 98,1
Kuvajt 1 . A 98,2
Kosovo 2 2 2 98.4
Crna Gora 3 3 3 98,7
50 7 I 7 994
51 1 A N 99,5
52 2 2 2 99,7
54 2 2 2 99.9
55 1 J W1 100,0
Total 1020 100,0 100,0







Kako ste pripotovali v hotel (ustrezno obkroZite)?

Cumulati
Valid ve
Frequency Percent Percent Percent
Valid  Z osebnim avtomobilom. 555 54,4 54,4 54,4
Z avtobusom. 174 17,1 17,1 71,5
Z nizkocencovnim letalskim
prevoznikom. i 7.0 7.0 784
S klasi¢nim letalskim
prevoznikom. 136 133 13,3 21,8
Z vlakom, 79 7.7 7.7 99,5
Drugo, kaj: 4 4 4 99,9
ne vem/b.o. 1 ,1 W1 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Hotel sem %e poznal/a
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 739 72,5 72,5 72,5
navedel 281 275 27,5 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Na internetu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 788 773 77.3 77,3
navedel 232 227 22,7 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Od prijateljev in sorodnikov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 817 80,1 80,1 80,1
navedel 203 19,9 19,9 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Iz medijev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 1001 98,1 98,1 08,1
navedel 19 1.9 1,9 100,0
Total 1020 100,0 100,0







Iz knjig in vodnikov

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 930 91,2 91,2 91,2
navedel 90 8.8 8,8 100,0
Total 1020 100,0 100,0
V potovalni agencifi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 862 84,5 84,5 84,5
navedel 158 15,5 15,5 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Na sejmih in razstavah
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 1016 99.6 99.6 99.6
navedel 4 A 4 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Je bil vkljuten v aranZma/turisticni paket
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 923 90,5 90,5 90,5
navedel 97 9.5 95 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Drugo, kaj
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 925 90,7 90,7 90,7
navedel 95 93 9.3 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Je to va§ prvi obisk v tem hotelu(ustrezno obkrozite)?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ne 279 274 274 27,4
da 741 72,6 72,6 100,0
Total 1020 100,0 100,0







Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta hotel?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 66 6,5 23,7 23,7
2 77 75 27,6 51,3
3 49 4.8 17,6 68,8
4 26 2,5 9,3 78,1
5 13 1,3 4,7 32,8
6 12 1,2 4,3 87,1
7 2 2 J 878
8 6 6 2,2 90,0
10 5 ,5 1,8 91,8
12 3 .3 1,1 92,8
15 2 2 7 93,5
16 3 3 L1 94,6
17 2 2 i 95,3
19 2 2 N 96,1
20 2 2 o7 96,8
26 I L1 A4 97,1
30 1 N 4 97.5
100 1 1 A4 97,8
ne vem/b.o. 6 ,6 22 100,0
Total 279 274 100,0
Missing ~ System 741 72,6
Total 1020 100,0







Kolik¥no bo vae skupno §tevilo notitev v tem hotelu (v £asu tega obiska):

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid i 124 12,2 12,2 12,2
2 176 17,3 17,3 29.4
3 189 18,5 18,5 47,9
4 126 12.4 12,4 60,3
5 106 10,4 10,4 70,7
6 49 4.8 4.8 75,5
7 126 12,4 12,4 87,8
8 15 1,5 1,5 89,3
9 5 5 5 89,8
10 27 2,6 2,6 92,5
11 1 .1 .1 92,5
i2 17 1,7 1,7 94,2
13 2 2 2 94,4
14 40 3,9 3,9 98,3
15 3 3 3 98,6
18 1 .1 .1 98,7
20 3 .3 3 99,0
30 1 1 )1 99,1
32 | .1 .1 99,2
39 1 ,1 .1 99.3
100 1 . .1 99,4
ne vem/b.o. 6 6 6 100,0
Total 1020 1040 100,0
Poditek in sprostitev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 495 48,5 48,5 48,5
navedel 525 51,5 51,5 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Obisk sorodnikov in prijateljev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 993 97,4 974 97,4
navedel 27 2,6 2,6 100,0
Total 1020 100,0 100,0







Poslovni razlogi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 895 877 87,7 87,7
navedel 125 12,3 123 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 928 91,0 91,0 91,0
navedel 92 9,0 9,0 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Kultura
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 886 86,9 86,9 86,9
navedel 134 13,1 13,1 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Zabava
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 850 833 83,3 83,3
navedel 170 16,7 16,7 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Sport in rekreacija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 945 92,6 92.6 92,6
navedel 75 74 74 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Zdravje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 936 91,8 91,8 91,8
navedel 84 82 8.2 100,0
Total 1020 100,0 100,0







VYerski razlogi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ni navedel 1020 100,0 100,0 100,0
Ali je vaSe potovanje organizirala potovalna agencija oz. drug organizator?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Da 415 40,7 40,7 40,7
Ne 601 58,9 58,9 99,6
ne vem/b.o. 4 4 4 100,0
Total 1020 100,0 100,0

Ste imeli, odkar bivate v tem hotelu Ze razlog za pritozbo? (ustrezno obkroZite)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  da 139 136 13,6 136
ne 881 86,4 86,4 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Ali ste podali pritoZbo? (ustrezno obkroZite)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 60 59 43,2 432
ne 79 7,7 56,8 100,0
Total 139 13,6 100,0
Missing System 881 86,4
Total 1020 100,0
Koliko otrok miaj3ih od 15 let vas spremlja?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 67 6,6 40,9 40,9
1 65 6,4 39.6 80,5
2 26 25 15,9 96,3
3 1 »1 ,0 97,0
3 1 1 6 97.6
ne vem/b.o. 4 4 2,4 100,0
Total 164 16,1 100,0
Missing System 856 83.%
Total 1020 100,0







Kdaj ste s¢ odlo®ili za bivanje v tem hotela (ustrezno obkroZite)?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  Pred manj kot 1 mesecem.
438 42,9 429 42,9
Pred 1 do 3 meseci. 366 359 35,9 78,8
Pred ved kot 3 meseci. 214 21,0 21,0 99,8
ne vem/b.o. 2 2 2 100,0
Total 1020 100,0 100,0
Ali ste se odloéili na osnovi ponudbe v zadnjem hipu (last minute)?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Da 87 8.5 10,8 10,8
Ne 717 70,3 89,2 100,0
Total 804 78,8 160,0
Missing  System 216 21,2
Total 1020 100,0
Kako pogosto se odpravljate na pofitnice in potovanja, ki trajajo vsaj 5 dni
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  Na vsakih nekaj let 48 4.7 47 4,7
Enkrat letno 330 324 324 37.1
Vetkrat (2-4 krat) letno 557 54,6 54,6 91,7
Vet kot 4x letno 81 7.9 7.9 99.6
ne vem/b.o. 4 4 ! 100,0
Total 1020 160,0 100,0
SPOL
Freguency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid MOSKI 554 54,3 54,5 54,5
ZENSKI 463 45,4 45,5 100,0
Total 1017 99,7 100,0
Missing  System 3 ,3
Total 1020 100,0







ARRS-RI-CRP-VP-2007-11
Sifra projekta: V5-0206

Priloga 2
Metodologija merjenja zadovoljstva turistov

OSNOVNI PODATKI IN IZBRANI REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE NA RAVNI DESTINACLY

1. faza: maj/junij 2007 (predsezona)
2. faza: julij/avgust 2007 (glavna sezona)

Destinacija
Fregquency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Ljubljana 445 42,1 42,1 42,1
PortoroZ 411 38,9 38,9 81,1
Zrede 100 9,5 9,5 80,5
Rogla 100 9,5 9,5 100,0
Total 1056 100,0 100,0

Ali ste v tem turisti@nem kraju namedéeni Ze vsaj en dan?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid DA 1056 100,0 100,0 100,0







Mi lahko zaupate drZzavo vasega stalnega prebivaliséa:

Cumnulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Avstralija 18 1,7 1,7 1,7
Avstrija 95 9,0 9,0 10,7
Belgija 16 1,5 1,5 12,2
Ceska 7 7 7 12,9
Danska 8 B ,8 13,6
Estonija 2 2 2 13,8
Finska 24 23 2.3 16,1
Francija 37 35 35 19,6
Irska 10 9 9 20,5
Italija 167 15,8 15,8 36.4
Japonska 5 5 5 358
Litva 2 2 2 37,0
MadZarska 9 .9 9 379
Nemgija 127 12,0 12,0 49,9
Nizozemska 28 2.7 2,7 52,6
Norveska 5 .5 5 53,0
Poljska 13 1,2 1,2 54,3
Portugalska 7 7 i 54,9
Romunija 2 2 2 55,1
Rusija 6 B 6 55,7
Slovaska 2 2 2 55,9
Slovenija 246 233 23,3 79,2
Spanija 15 14 1.4 80,6
Svedska 6 B8 6 81,2
Svica 13 1,2 1,2 82,4
Turéija 1 )1 A 82,5
Velika Britanija 59 56 56 88,1
ZDA 43 4,1 41 92,1
Drugo 1 A A 922
Srhija 10 9 9 93,2
Mehika 2 2 2 93,4
Makedonija 3 3 3 93,7
Kitajska 2 2 2 93.8
Kanada 16 1,5 1.5 95.4
Hrvagka a3 3,1 3.1 98,5
Bih 4 4 4 98,9
48 2 2 2 99,1
49 1 A 1 99,1
50 6 B B 99,7
51 1 .1 A 99,8
52 1 A A 99,9
53 1 A A 100,0
Total 1056 1000 100,0







Kako ste pripotovali v ta turistiéni kraj (ustrezno obkroZite)?

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid  Z osebnim avtomobilom. 620 58,7 58,7 58,7
Z avtobusom. 142 13,4 13,4 72,2
Z nizkocenovnim letalskim
prevoznikom. 54 5,1 5,1 773
S Kkiasiénim letalskim
prevoznikom. 100 9,5 9,5 86,7
Z viakom. 116 11,0 11,0 97,7
Drugo, kaj: 24 2.3 23 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Kraj sem ze poznal/a
Cumulative
Frequency Pearcent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 617 58,4 58,4 58,4
navedel 439 418 416 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Na internetu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navede! 867 82,1 82,1 82,1
navedel 189 17.9 17.9 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Od prijateljev in sorodnikov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navede! 771 73,0 73,0 73,0
navedel 285 27,0 27.0 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Iz medijev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 996 943 94,3 943
navedel 60 57 5,7 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Iz knjig in vodnikov
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 912 86,4 86,4 86,4
navedel 144 13,6 13,6 100,0
Total 1056 100,0 100,0







V potovalni agenciji

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 048 89,8 89,8 89.8
navedel 108 10,2 10,2 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Na sejmih in razstavah
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 1051 99,5 89,5 99,5
navedel 5 5 S 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Je bil vikljuéen v aranZmasturistiéni paket
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni havedel 1006 95,3 95,3 95,3
navedel 50 47 47 100,0
Total 1056 100,0 100,0

Je to va$ prvi obisk v tem turistiénem kraju (ustrezno obkrozite)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 460 43,6 43,6 43,6
da 595 56,3 56,3 99,9
ne vem/b.o. 1 N 1 100,0
Total 1056 100,0 100,0







Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta turisticni kraj

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 70 6,6 15,2 15,2
2 99 94 21,5 36,7
3 79 75 17,2 53,9
4 38 36 83 62,2
5 29 2.7 6,3 68,5
8 18 1.7 3.9 72,4
7 9 9 2,0 74,3
8 5 5 11 754
9 2 2 A 75,9
10 45 43 9,8 85,7
13 2 2 4 86,1
15 7 T 1,5 87,6
20 14 1.3 3,0 90,7
23 1 N 2 90,9
30 10 9 2,2 93,0
33 1 N 2 93,3
35 1 A 2 93,5
50 5 5 11 94,6
98 1 A 2 94,8
100 2 2 4 95,2
500 1 N 2 95,4
ne vem/b.o. 21 20 4.6 100,0
Total 460 43,6 100,0

Missing  System 596 56,4

Total 1056 100,0







Kolik$no bo vase skupno §tevilo noéitev v tem turistiénem kraju (v éasu tega obiska):

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 82 7.8 7.8 7.8
2 211 20,0 20,0 277
3 189 17,9 17,9 4586
4 124 11,7 1,7 574
5 130 12,3 12,3 69,7
6 59 56 56 75,3
7 112 10,6 10,6 85,9
8 5 B ¥ 86,4
9 5 5 5 86,8
10 42 4,0 4.0 20,8
11 1 g A 90,9
12 9 9 ke 91,8
13 18 1,7 1.7 93,5
14 29 2,7 2,7 96,2
15 8 6 B 96,8
20 8 8 8 97,5
21 7 7 T 98,2
30 5 5 D 98,7
35 1 A 1 98,8
42 1 )1 1 08,9
45 1 R 1 89,0
60 1 . 1 89,1
a0 2 2 2 99,2
ne vem/b.o. 8 8 8 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Podéitek in sprostitev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 475 45,0 450 45,0
navedel 581 55,0 55,0 100,0
Total 1056 1000 100,0
Obisk sorodnikov in prijateljev
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedei 963 91,2 ™",2 91,2
navedel 93 8,8 88 100,0
Total 1056 100,0 100,0







Poslovni razlogi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ni navedel 1019 96,5 96,5 96,5
navedel 37 3.5 3.5 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja
Cumutative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 1016 96,2 96,2 96,2
navedel 40 3.8 38 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Kultura
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedet 846 80,1 80,1 80.1
navedel 210 19,9 19,9 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Zabava
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 746 70,6 70,6 70,6
navedel 310 29,4 294 100,0
Totai 1056 100,0 100,60
Sport in rekreacija
Cumulative
Fregquency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 942 89,2 89,2 89,2
navedel 114 10,8 10,8 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Zdravje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navedel 066 91,5 o1.,5 91,5
navedel 90 8,5 8,5 100,0
Total 1056 100,0 100,0
Verski razlogi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni navede} 1051 99,5 99,5 99,5
navede! 5 5 5 100,0
Totai 1056 100,0 100,0







Ste imeli, odkar bivate v tem turistiénem kraju Ze razlog za pritoZbo? (ustrezno obkroZite}

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

Valid da 118 11,2 11,2 11,2
ne 938 88,8 88,8 100,0
Total 1056 100,0 100,06

Ali ste podali pritoZbo? (ustrezno obkrozite)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 45 43 38,1 381
ne 73 6,9 61,9 100,0
Total 118 11,2 100,0
Missing  System 038 88,8
Total 1056 100,0

Kaksen je status vage ekonomske aktivnosti (ustrezno obkroZite)?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  Zaposien 527 49,9 49,9 499
Samozaposien. 100 8,5 95 59,4
Nezaposlen. 15 1,4 1.4 60,8
Upckojenec/rentnik. 205 19.4 19,4 80,2
Student/dijak. 196 18,6 18,6 08,8
Drugo, kaj: 4 4 4 99,1
ne vem/b.o. =] 9 9 100,0
Total 1056 100,0 100,0
SPOL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ MOSKI 553 52,4 52,4 52,4
ZENSKI 501 474 47,4 99,8
ne vem/b.o. 2 2 2 100,0
Total 1056 100,0 100,0
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Metodologija za stalno
spremljanje zadovoljstva turistov

" CRP “Konkurecnost Slovenije 2001-2006"

Raziskovalna organizacija: Univerza v Ljubljani,
Ekonomska fakulteta, v sodelovanju z Univerzo
v Mariboru, EPF

Financeriji: ARRS, Ministrstvo za gospodarstvo

ARRS-RI-CRP-VP-2007-II
Sifra projekta: V5-0206

Osnovni cilj raziskovalnega projekta

e BELAD

“ EQUIS

ACCREDITED

Razviti celovit, univerzalen in parsimonicen model
merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji za

turisticne ponudnike

Empiri¢no preveriti delovanje modela

Priprava instrumenta za uveljavljanje metodologije
merjenja zadovoljstva turistov v Sloveniji na ravni

turisticnega kraja (destinacije) in na ravni hotela
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VprasSalnik

* Uporaba ustreznih sklopov (konstruktov) in nadgradnja v
skladu s potrebami dejavnosti

+ Ugotavijanje pomena stroskov (cene) ali kakovosti
ponudbe z vidika zadovoljstva in zvestobe

* Podpora procesa sprejemanja strateskih, takti¢nih in
operativnih odlocitev na ustreznih ravneh odlo¢anja za
dosego boljSega zadovoljstva turista.

+ Oblike uporabe: samo-izpolnjevanije, osebno ali telefonsko
anketiranje

» Jezik: slovenski, angleski, nemski in italijanski

s
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Model merjenja zadovoljstva

Vhodni konstrukti:
Podoba (imidZ): popularnost in ugled(nost),
Stroski: ocena denarnih odrekani
Kakovost: nivo (edli¢nost) delovanja posameznih elementoy
ponudbe
Vrednost: koristnost in polutje
Osrednji konstrukt:
Zadovoljstvo: celostna ocena bivania
Izhodna konstrukta:
Pritozbe/pohvale: informacije, ki jih po obisku Sirijo turisti »ad
ust do ustx, ’
Zvestoba/pripadnost: vedenjski vidik (namero ponovnega
ohiska} in dustveni vidik - navezanost na doloden kraj/hotel.
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Model

Dilema: loCeno meriti pri¢akovanja in zatem 3e dejanske

izkuSnje porabnikov ali pa meriti zgolj dejanske izkugnje?

Merjenje kakovosti v obliki trditev, ki se nanasajo zgolj
na dejanske izkusnje turistov, temu pa smo dodali Se
oceno pomembnosti posameznih elementov
kakovosti oz, posameznih vidikov ponudbe.

i TS
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MODEL MERJENJA ZADOVOLISTVA TURISTA

Zadovolistvo Zvestoba

Vrednost
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Empiricna analiza

* Preverjanje metodologije v strokovnih in znanstvenih
krogih
— Raziskava na Stirih izbranih destinacijah (n=1056) in v
triindvajsetih hotelih razli¢nih kategorij (n=1020)
— Struktura vzorca (kvote po nacionalnosti) uskiajena s
strukturo turistov po podatkih poletne turisticne sezone
{2006).

Anketiranje v treh valovih:
1. pilotska faza (n=50) v Ljubljani v 4 jezikih (druZba Valicon)
2, v predsezoni {(maj/junij 2007) ter
3. v glavni poletni sezoni (julij/avgust 2007),

= Izbor destinacij in faz merjenja uskiajen s sofinancerjem (MG).

o EFED

" EQUIS

ACCREDITED

Metode analize

IzraCun reprezentativne vrednosti konstrukta kot
osnovna orientacija (npr. povprecje postavk za
merjenje kakovosti kot indikator kakovosti ponudbe).

— Spremljanje v ¢asu, vecja odstopanja kot opozorilni
signal

Ugotavljanje vplivov (povezanosti/korelacij)
posameznih spremenljivk na same konstrukte

— Postavljanje prioritetnih ciljev izboljSav, testiranje
uéinkovitost posameznih
Nadaljnje obdelave in krizanja rezultatov (npr. z
demografskimi spremenljivkami za oblikovanje
profilov gostov)

Povezanost med ocenami turisticnega kraja

(destinacije) in hotela.




#

Turisticni kraji (destinacije)

ACEREDITED

Stevilo anket % Kumuiativni %
!
Ljubljana 445 421 421
Portoroz 414 38,9 811
Zreie 100 9,5 90,5
Rogla 100 9,5 100,0
SKUPAJ 1056 100,0
wfi.,.w EERAD
[ EQUIS
ACCREDITED
. . W - -
Struktura vzorca za turisti¢ni kraj
(destinacijo)
R Spremenljivka Struktura
RO DRZAVA IZVORA  (Slovenija 29.8%  V.B. 5.0 %
Italija 12.0 % ZDA 4.6 %
Nemdija 12.0 % Hrvaska 4.5 %
Avstrija 11.7 % Drugi  20.4 %
SPOL Moski 51.6 % Zenske 48.4 %
STAROST
15-29:23.7 % 40 — 59: 31.4 %
30-39:22.09% - 60 —85: 22.9%
STATUS
Zaposlen 48.9 % Upokojen 23.9 %
Samozaposlen 7.9 % Dijak/s$tudent 16.0 %
A Nezaposlen 2.1%
§ o, EEIAD
EQUIS J




Motiv obiska turisticnega kraja

(destinacije)

eeeii.... Poditek in sprostitev 55,0 %

... sscxs  Zabava 29,4%
Kultura 19,9 %
Sport in rekreacija 10,8 %
Obisk sorodnikov in prijateljev 8,8 %
Zdravje 8,5 %
Poslovni razlogi 3,5 %
Konferenca, izobraZevanja 3,3%

Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta
turisticni kraj: 47 % vec€ kot trikrat

Mffm EFRAT
EQUIS
ALCRERITED
- W - . -
Podoba turisticnega kraja (destinacije)
R N Povpradje Std. adklon
........... Vetina ljudi ima o tem
----- &0 LET turistiznem kraju dobro mnenje. 1026 4.46 0.683
T T
V tem turistiznem kraju so -
prijazni do gostov, 1048 4,43 0,712
Ta turisticni kraj je nekaj T B
posebnega. 1050 4,06 0,913
(Ta turisticni keaj je priljubljen. | oo 220l o500
L] i
Vtem turisticnem kraju ’ -
postavljaje gosta na prvo 1021 429 0,785
mesto. ' 4
V tem turisticnem kraju )
£ spostujejo naravno okolje. 1024 4,17 0,920
IO 3 .1 J i

“ EQUIS

ACCREBITER




“V tem kraju spostujejo naravno okolje

.. BEOLEY 5.00
4.80
4.60
440
4.20
4.00
389
3.50
340
320
3.00

Ponoras Livbijana Zrege Rogla

Lestvica: 1= se sploh ne strinjam, 5= se popolnoma strinjam

¢
£ . EERAD
Sl EQU’S Ljubljana: n=445, Portoro#: n = 411, Rogia: n = 100, Zrete: n =100

ACCREDITED

n

Kakovost turistichega kraja (destinacije)

Tt Ljubljana  PortoroZ Zrete Rogla SKU
DI :jern ¥ turistitnem kraju, 4,59 4,18 4,03 a7
Crees BOLET 4,37 4,19 4,62 4,07
4,50 3,97 4,90 4,72
4,31 3,56 4,79 4,65
4,19 4,24 4,65 4,61
Raznovrstnost kulturne dedi¥éine (npr. arhitektura,
tradicija in obigaji. .. ). 4,19 3,42 4,21 3,84
Kakovost namestitve (hoted, motet, apartma. ..). 4,18 4,30 4,62 4,18
Gostoljubnost domaZega bivalstva. 4,49 3,27 4,69 4,46
Organirirangst lokalnega transporta v turistitnem
kraju, 4,15 3,88 3,83 3,34
Ponudba lpkalne kulinarike. 4,15 4,11 4,52 4,13
MoZnost nakupov. - 3,95 4,06 3,95 2,91
Ponudba zabave in noéno Zivijenje, 3,84 3,87 3,60 2,90
Moinost za pofitek, 4,13 4,38 4,83 4,57
RazpoloZljivost $portne infrastrukture in rekreacijskib
dejavnosti. 3,76 3,92 4,63 4,38
EQUIS Ljubljana: n=445, Portoroi: n = 411, Rogla: n = 100, Zre¢e: n =100

ACCREDITED

PAI
4,47
4,20
4,35
4,09
4,29

3,86
4,27
4,42
3,05
4,16
3,90
3,75
4,34

399




Kakovost turisticnega kraja (destinacije)

Spremenljivke Bei

Zarnona kakavest

« =077

Osebna vamast 075

Cistota tunsticnega kraja X
L Neokmjens narava B0

Klimatske razmere 0,56

Gostolubnost domatega 0,56

prebivalstva

{W EFID

= EQUIS n= 1056

ACCREMITED

Zadovoljstvo s turistiCnim krajem
{(destinacijo)

Ljubljana Portoroz ZreCe Rogla SKUPA)

Vesel/a sem, da sem se odlodil/a za
prihod v ta turisti¢ni kraj. 4,40 4,44 4,8ft 4,36 445

Nad tem turistiChim krajem sem
navdusen/a. 4,36 4,11 4,44 4,10 424

Kako ste na splo3no zadovolini z
obiskom v tem turisti€nem kraju? 4,43 4,22 4,75 4,33 4,37

:
#
pibats

T, BEHGRS

o EQU’S Ljubljana: n=445, PortoroZ: n = 411, Rogla: n = 100, Zreée: n =100

ACCREDITER
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Pritozbe/pohvale
“Ste imeli, odkar bivate v tem turisticnem kraju Ze
razlog za pritozbo?” 11,2% DA

“Ali ste podali pritozbo?”
38,1 % tistih, ki so imeli razlog za pritozbo

“Ste imeli, odkar bivate v tem turisti€énem kraju ze
razlog za pohvalo?” 44,5 % DA

n= 1056

; EFRED
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ACECREDITED

Zvestoba/pripadnost destinaciji

KAKOVOST ZADOVOLISTVO REDNQST FVESTOBA
[RAKONOST 1 0,531(*") 10, 599(**} L3911 %)
EADCVOLISTVO t 760{* '} 0,593(""}
[YREDNGST I ,568(**)
F\-JEFTOBA

n= 1056




Hoteli

........... n= 1020

----------- Struktura anket glede na kategorizacijo hotelov:
el ®xx 31 80p
*Rkk 475 0

FEEKK 11’1 O/

Vir informacij o hotelu:

* Hotel sem Ze poznal/a: 27,5 %
+ Na internetu 22,7 %
* V potovalni agenciji 15,5 %

Ali je vade potovanje organizirala potovalna agencija oz.
drug organizator? 40,7 % DA
F

F vean Kdaj ste se odlogili za bivanje v tem hoteiu?

- EQUIS 42,9% pred manj kot mesecem dni

ACCREDITED

Podoba hotela

"""" Std.

R sena N Pov pregje | Std, odklon napaka
Vedina ljudi ima o tem predsexmna 585 4,39 671 ,028
hotelu dobro mnenje. sezona 389 4,45 ,638 032
V tem hotelu so prijami  pradsezona 615 4,54 662 026
o gostoy. sewna 402 4,51 618 031
Ta hotel je nekaj predsezona 605 3,76 1,046 043
posebnega. semna 400 3,87 ,990 050
Zdi se mi, da jeta hotel  predsemna 586 4,19 76 ,032
priliubljen, sezna 380 417 ,840 043
V tem hotelu postavijajo  predsezona 587 4,38 712 029
gosta na prv o meslo. sezna 338 4,44 753 ,038

#

“EQUIS

ACCREDITED




Kakovost hotela

DRSSO . VPRASANIA . uTERL
"""" R COsebje je prijazno
""" goLEd Csebju lahiko zaupam .76
Kakovost osebja  [oreive e pripravieno 72
a=.76 omagati gostom .
Osebje razume potrehe a7
|gostov B
Informaciie so Jasne in 76
tocng )
Kakovost informacij [inormacie so 87
a=.86 dosegiive b
Informaciie so 85
| Zanesijive )
Kakovost osnovne G_Ste, il U@ene sobe 20
- Cist in vrejen hotef
storitve o . .80
=.62 recepciia, restavraciia)
&= Catering ponudba 80
Dodatne akivnosts, ki
Kakovost dodatnih zfgbgc;gﬁhote/ (sport, -84
F Stzng;v Dodatne aktiviosti v
Ww*m FFMID = okolici (moZnosti 46
i . izletov.
EQUIS 4
ACCREDITED n= 1020
» 4 -
Vrednost gostove izkusnje v hotelu
...........
------ R Vsi hoteli v
""" FoLER Hotel turisti¢nem
kraju
1. Bivanje v tem hatelu je biio v celoti gledano zame
zelo koristno. 382 4,06
2. V tem hotely sem pridobil/a veliko novih spoznanj in
e 3,12 3,40
izkuSenj.
3. Bivanfe v tem hotelu je vredno vsakega placanega
3,91 3,98
eura.
RA;UHSKA'._KOMPQNE_NTA VREDNOSTI 3,63 3,83
4. V tem hotefu se pocutim dobro. 4,29 4,34
5. Vesel/a sem, da sem se odlotilfa za prihod v ta
hatel. 3,85 4,05
Vi ) 6. Nad tem hotelom sem navdugen/a. 4,01 3,96
v PEARD CUSTVENA KOMPONENTA VREDNOSTI 4,12 413
EQUIS
ACCREDITED




Vi

? e EFEAER

" EQUIS

ACCREDITED

Zadovoljstvo s hotelom

Vsi hoteli v
Hotel turistiCnem
kraju
1. sno j § losno zadavoljstv iskom v
vKaksno je vase splosno zadovoljstvo z obis| 4,18 4,24
nasem hoteju?
2. Zadovolien/zadovoljna sem, da sem se odicéil/a za
. 4,31 4,28
obisk tega hotela.
3. Obisk tega hetela je presegel moja pricakovania. 3,85 3,78
4. Prijatelj in zn. b lil d
rijateljem in znancem bom pchvalilfa ponudbe v 417 4,02
tern hotelu .

¢

" EQUIS
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Pritozbe/pohvale

“Ste imeli, odkar bivate v tem hotelu Ze raziog
za pritozho?” 13,6% DA

“Po drugi strani, ste imeli Ze razlog za pohvalo,
odkar bivate v tem hotelu?” 40,7% DA

n= 1020




Zvestoba/pripadnost hotelu

: Povpredie Std. odklon N
Lﬂ L Kr ZADOVOLISTVQ 4,2201 0,736438 1020
vestoss | seows| o] 1m0
VREDNOST 4,1284 _0;5881 _102;
wawovost | Caems) o2 10w
| ZADOVOLISTVO | ZVESTOBA | VREDMOST | KAKOVOST
ZABOVOLISTVO A1 05870 0688(**1] 0,466(+%)
[VREDNOST 1_ 7’"; _ T _‘ _ :
£ s :
e EERD KaKovostT T B
Uporabnost metodologije
* Preverjanje metodologije in gradnja mednarodne znanstvene
"""" T in strokovne prepoznavnosti projekta s pomocjo znanstvenih
objav in predstavitev na mednarodnih konferencah v
Valenciji, Pragi in Mariboru.,
* Spletna stran kot nadgradnja projekta {skupaj s
sofinancerjem (MG))
— Priroénik
~ Vprasalniki (siovenski, itatijanski, nemski, angleski)
" EQus




PRIROCNIK IN VPRASALNIKI

...l..... 1. UVOD
SRS 2. STRATESKI POMEN SPREMLJANJA ZADOVOLJSTVA
TURISTOV

3. PRIPOROCILA ZA MERJENJE ZADOVOLJSTVA
TURISTOV

4. PRIPOROCILA ZA IZVEDBO ANALIZE PODATKOV O
ZADOVOLJSTVU TURISTOV

5. ILUSTRATIVNI PRIMERI ANALIZE ANKETNIH
PODATKOV TURISTOV

6. ZAKLJUCEK

P
e, EERAD
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ALCREDITED

Kontakti za morebitna vprasanja

EKONOMSKA FAKULTETA, UNIVERZA V LJUBLJANI

------ e KARDELJEVA PL.17, LJUBLJANA

RCEF
INSTITUT ZA TRZENJE

Predstojnica: prof.dr. Vesna Zabkar

vesna.zabkar@ef.uni-lj.si

Vodja projekta: prof.dr. Maja Makovec Brenéic

maja.makovec@ef.uni-lj.si
F e B :
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ACERECITES

Dokumenti raziskave »Metodologija za merjenje zadovoljstva turistov« so objavijeni na
nasi spletni strani Ministrstva za gospodarstvo pod rubriko Zagotavljanje kakovosti:

hitp://www.mg.gov.si/si/delovna_podrocija/turizem/zagotaviianie_kakovosti/

in pod rubriko Aktualno (na sredini)

http://www.mag.gov.si/si/delovna _podrocja/turizem/aktuaino s podrocia turizma/

syiwrs Lo st
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METODOLOGIJA ZA STALNO
SPREMLJANJE ZADOVOLJSTVA TURISTOV

Prirocnik

Narodila:
Javna agencija za raziskovalno dejavnost RS in Ministrstvo za gospodarstvo RS

Vodja projektne skupine:
dr. Maja Makovec Brendic
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani

Clani projektne skupine z  Clani projektne skupine z
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Univerze v Ljubljani: fakultete Univerze v Mariboru:
dr. Tanja Dmitrovié mag. Vladimir Gabrijan
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Cvelbar dr. Damijan Mumel

dr Tomaz Kolar dr. Anton Ogorelc

dr. Maja Konecnik mag. Aleksandra Pisnik Korda
dr. Tanja Mihali¢ dr. Boris Snoj
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1 UVOD

Pricujodi priroénik za spremljanje zadovoljstva turistov je namenjen vsem, ki nalrtujete, 1zvajate
in nadzirate aktivnosti hoteiske ponudbe ter ponudbe turistiénib destinacij in vas zanima, kako
zadovoljni so vasi gosti in kako bi bilo mogoce raven njthovega zadovoljstva sistematiCno e
izboljfati. To ste predvsem odioevalci na razlicnih organizacijskih ravneh, pa tudi operativni
vodje in zaposleni, ki ste v neposrednem stiku s turisd. Vam prinasa prirocnik strokovno
podporo, nasvete in konkretne ilustrativne primere, predvsem pa osnovo za spremljanfe
zadovolistva turistov: kakovosten in v praksi preverien vprasalnik za merjenje zadovoljstva

furistov.

Ob podanih strokovnih osnovah in kakovostnem vprasalniku je namen priro¢nika tudi motiviratt
turisti¢ne ponudnike k (bolj) naprednemu, rednernu in sistemati¢nemu spremljanju zadovoljstva
ter nakazati, kako zbrane rezultate analizirati in predstaviti znotraj podjetja. To zelimo prikazati

na nacin, ki bo kar najbolj razumljiv in praktiéno uporaben.

Pritotnik in vprafalnik sta rezultat sodelovanja Javne agencije za raziskovalno dejavnost
Republike Slovenije (ARRS), Ministrstva za gospodarstvo (Direktorata za turizem) ter Sirse
skupine akademikov z Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani ter z Ekonomsko-posiovne
fakultete Univerze v Mariboru v okviru projekta z naslovom »Metodologija za stalno spremljanje
zadovoljstva turistove, ki poteka v okviru Cilinega raziskovalnega programa »Konkurencnost
Slovenije 2006-2013« (ARRS-RI-CRP-VP-2007-11, difra projekta: V5-0200).

Cilj projekta je zasnovati dolgorofno uporaben mstrument za merjenje zadovoljstva turistov, ki
naj postane temelj za poslovno odlotanje organizaci v turisti¢cnem  sektorju, predvsem pa
pokazatelj trzenjske naravnanosti in usmerjenosti tursticnih ponudnikov. Za te namene smo
raziskovalei razvili celovit, univerzalen in enostaven model merjenja zadovoljstva furistov v
Sloveniji, na ravni turistiénega kraja (destinacije) iz na ravii hotela v slovenskem, angleskem,
nemikem in italijanskem jeziku. Vprafalnik temeljii na svetovno uveljavljenih maodelih
zadovoljstva porabnikov (predvsem amerifkem — ACSI), vendar je prlagojen posebnostim
turistiénega selstorja. Model in vprasalnik omogocata predvsem oceno ravrd zadovoljstva tutistov,
kakovosti ponudbe z vidika posledic za zadovoljstvo in zvestobo tuistov, agotavljanje pomena
strodkov, oceno povezanosti zadovoljstva turistov s pohvalami in grajami, ter opredelitev
odstopanj in sledenje trendom pri raziskavah v vec zaporednih casovnth obdobjih. Metodologja
shuzi podpori procesom sprejemanija strateskih, takticnih in operativnih odloditev na ustreznih
ravneh odlodanja s ciljem dosedi visje ravni zadovoljstva turistov, s Cimer bi bili uresniceni tud

osnovni cilji projekta.

Podrobnejée informacije o projektu ter pomo¢ pri zahtevnejsih analiticnih obdetavah zbranih
podatkov lahko pridobite pri ¢lanih projektne skupine ia sicer na naslednjemn naslovu:



ARRS-RI-CRP-VP-2007-11 Sifra projekta: V50206

Raziskovalni center Ekonomske fakultete
Institut za trzenje

Kardeljeva pl. 17

1000 Ljubljana

Kontaktni osebi sta prof. dr. Maja Makovec Brendid (majamakovec@efuni-lisi) in prof. dr.
Vesna Zabkar (vesna.zabkar@efuni-1i.s1).

Kako bratt prirocnik in uporabljati vpragalaik? Oba podpirata samostojno (in samoiniciativno!)
analiti‘no delo tako na ravni turistiénega kraja kot hotela. Vprafalniku lahko dodate lastna
vprasanja, ga uporabite v omejenem (skraj§anem) obsegu (uporabite npr. samo nekatere
vsebinske skiope), pregledate zgolj odgovore na posamezna vpradanja in tako dalje. Dobljene
rezultate lahko analizirate na razliéne nacine. S pomodjo dobljenega vprasalnika in pricocnika
lahko za turisticne kraje in hotele primerjate raven zadovoljstva turistov s slovenskim
povprecjem; lahko ugotavljate, kako na zadovoljstvo vplivajo posamezni elementi kakovosti
{osebje, informacije itd.) in kako zadovoljstvo vpliva na zvestobo in bodoca priporocila gostov.
Tako priroénik kot vprasalnik je mogode uporabiti tudi kot osnovo za interno 1zobrazevanje in
kot del projektov dolorotnega sistematicnega izboljievanja zadovolistva gostov, posredno pa tudi
zaposlenih.

Kljub razlicnim moznostim uporabe, ki lahko viljufujejo zgolj minimalna vlaganja in napore,
smo clani projektne skupine sledili cilju ponuditi stratedko uporabno orodje in nakazati, kako
oblikovati kar najbolj uporabne informacije in osnove za odlodanje turistiénih ponudnikov.
Zelimo namrec, da bi prizadevanja na podrodju spremljanja in 1zboljsevanja zadovoljstva turistov
ponudnikom prinesia ustrezne koristi tako na strateski kot tudi na operativni ravni. V ta namen je
prirocnik razdeljen na ve¢ vsebinskih sklopov, ki pokrivajo tako osnove in nacela razumevanja
zadovoljstva kot elementa konkurenéne prednosti; model zadovoljstva turistov, ki omogoda
povezavo zadovoljstva turistov s poslovno strategijo; na modelu temeljeco zasnovo vpradalnika in
priporocila za njegovo uporabo praksi; kot tudi pojasnila, nasvete, prikaze in primere, ki vam
bodo v pomod pri analizi dobljenih rezultatov.

Clani projektne skupine
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2 STRATESKI POMEN SPREMLJANJA ZADOVOLJSTVA TURISTOV

2.1 Opredelitev zadovoljstva turistov

Zadovoljstvo porabnika je zagotovo eden kljuénih konceptov sodobne trzenjske teotije in prakse.
Vst ponudniki izdelkov in storitev si prizadevajo porabnika zadovoljt tako, da bt se k njemu

vedno znova vracal — torej ostajal ponudniku dolgoroc¢no zvest.

Olver (1997) opredeljuje zadovoljstvo kot porabnikovo Custveno (emotivno) in racionalno
(kognitivno) vrednotenje izkusenj z izdelkom ali storitvijo. Standardi, ki jth porabnik uporablja pri
vrednotenju rzkusinje, so osnova za presojo izpolnitve obljub, 1n so lzhko osebni cilji, potrebe,

pri¢akovanja, izkusnje s konkurenénimi podjetii itd.

Na tej osnovi lahko zadovoljstvo turistov opredelimo kot celostno oceno turistovih 1zkusen; z
bivanjem v dolocenem tutisticnem kraju (destinaciji) ozirorma hotelu. Gre za splo§no oceno

turistovega obcutka zadovoljstva, ki izhaja iz presezenih pricakovan.

2.2 Zadovoljstvo turistov kot vir konkurencne prednosti

Zadovoljstvo porabnika — turista je potrebno razumeti kot enega glavnih ciljev poslovanja
turisticnih subjektov in torej kot vir konkurencne prednosti. Gre pravzaprav za nalozbo, ki
prinasa metljive poslovne koristi. V ta namen je seveda zadovoljstvo potrebno upravljati in
spremljati dejaviuke, ki vplivajo na poslovne korsti, ki jih prinasa zadovoljstvo. Vpliv na

poslovno uspesnost namrec izhaja 1z naslednjih neposrednih koristi, ki jih prinasa zadovoljstvo:

— vedji obseg porabe,

— wi§ja raven zvestobe,

~ pripravljenost placati ve¢ ob manjsi obcutljivosti na dvig cen,

—  wvidja pricakovania in vecja tolerantnost do napak,

- manjsa obcCutljivost za prizadevanja konkurenov,

— nizji stroski pridobivania novih gostov (v primerjavi z ohranjanjern obstojedih),
~ nizji strodki poslovanja z zvestini gosti na dolgi rok,

- vedji ugled turistinega kraja oziroma podjetja ter

- vidja pripravljenost priporodit: turisticru kraj oziroma podjetje znancem in prijateljem.

Preko nastetih udinkov zadovoljstvo vpliva tudi na financno uspesnost podjed. Stevilne $tudije
so potrdile pozitiven vpliv zgoraj omenjenih ucinov zadovoljstva in zvestobe na donosnost
investicy) n dobickonosnost podjetij v razliénih panogah. Ta vpliv je potrjen tudi na nacionalnem
nivoju gospodarstva in ne zgolj na nivoju posami¢nih podjetij. Svedska (Fornell, 1992; Anderson
et al, 1994) je bila tako ena prvih drzav, ki je uvedia spremljanje zadovoljstva tudi na
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nacionalnem nivoju, v vseh temeljnih gospodarskih panogah. Po njihovem zgledu so pricele
nacionalne indekse zadovoljstva uvajati tudi druge razvite drzave, danes pa obstaja tudi Evropski
indeks porabmiskega zadovoljstva.

2.3 Sistemati¢no spremljanje zadovoljstva turistov

Pri spremljanju zadovoljstva je kijucnega pomena, da k zbiranju in uporabi tovrstnih informaci;
pristopimo nafrtno - z jasnim namenom in cilji. Spremljanje zadovoljstva porabnikov ima namred
dvojno vlogo: informativno in komunikacijsko. Primarni namen tovrstnih informacij je razumeti,
v kaksni meri ponudniki zadovoljuje potrebe turistov in kie se pojavljajo potrebe po izboljsavah
ponudbe, komunikacij, storitev ipd. Nekateri ponudniki zadovoljstvo uporabljajo tudi kot kriteri;
upesnosti in kot osnovo za nagrajevanje zaposlenih. Komunikacijska vloga merjenja zadovoljstva
pa se kaze tudi kot signal, da se ponudniki resniéno zanimajo za polutje in zadovoljstvo turistov,
kar je pomembno tako za zunanje kot za interne javnosti. Kljub nespornemu pomenu simbolne
vloge spremljanja zadovoljstva, je prirocnik primamoe osredotocen na winformacijskic vidik in

“odlotitve ki so povezane z njm.

Strateski pomen zadovoljstva se ob nadtetih poslovaih koristih kaZe tudi v dejstvu, da je
zadovoljstvo element, glede katerega se mora jasno opredeliti tudi temeljna poslovna strategija.
Tako je mogoce slediti strategiji specializacije, ki narekuje osredotolenje na oZje, specifidne
segmente, zagotavljanje visoke kakovosti (dodatnih storitev, prestiznosti), vse to pa vodi k
nadpovprecnemu zadovoljstvu, visji zvestob: ter visjim cenovnim premijam. Druga temelina
strategija je »mnoziénag, nediferencirana strategija, pri kateri ponudniki ciljajo »povprecrega,
mnozicnega, cenovno obcutljivega turista. Pri tej je sprejemljivo nekoliko niZje zadovoljstvo, saj
bolj kot s kakovostjo in drugacnostjo ponudbe ponudniki konkurirajo z nizkimi stro$ki oziroma
cenami. Dejstvo pa je, da imajo danes tudi gostt »nizkocenovnih« ponudnikov vedno visja
pri¢akovanja, zaradi Cesar postaja prag Se sprejemljivega zadovoljstva tudi za te ponudnike vse

vidji.

Ob cenovnem vidiku je zadovoljstvo povezano Se z nizom drmugih odloditev (o osebiju,
produktivnosti, posredovani vrednosti ipd. ). Razliéni poslovni modeli kot je denimo »Storitvena
veriga dobickas, zato postavljajo zadovoljstvo v sredisCe poslovne strategije, saj je z omenjenimi

odlocitvami povezano v verigo vzrokov in posledic, ki rezultirajo v rasti in dobi¢ku (Slika 1).

Stika 1: Storitvena veriga dobitkea

interna Zvestoba in
kakovost ™ Zadovoljstvo [ W produktivnost M Vrednostza [ Zadovoljstve [ Zvestoba ¥ Rast.
storitev zaposlenih zaposlenih porabnilce porabnikov porabnikov Daobigek

Prizejeno po Heskett et al., 1994, str. 164-174.
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Morda se zdi, da tako Sirok pogled na zadovoljstvo presega domet tega priroinika in
zadovoljstva. A poudariti je potrebno zelo pomembno nacelo — namre¢ da se mora po trzni logiki
vszka pomebna investicija in izboljsava odraziti tudi v poveCanju zadovoljstva tunistov {ah pa v
znizevanju stroskov ob nezmanj$anem zadovoljstvu turistov). Na ta nacin je zadovoljstvo kateri
i pokazatel] uspesnosti vlagan) i izboljdav kakovosti turisticne ponudbe. V tem smislu je
zadovolistvo pomemben  indikator uspesnosti, ki je komplementaren s financnimi kazalci.
Finanéni kazalci so tipi¢no kratkorodni in odrazajo uspesnost preteklega poslovanja, medtem ko
zadovolistvo omogoda tudi vpogled prihodnje »obete«, v vzvode uspeha in »kapital« ki ga

ponudniki uZivajo v oceh turistov.

Vendar pa zgolj spremljanje zadovoljstva v smislu nefinancnega indikatorja uspesnosti ni dovolj.
Pomembno je tudi razumeti in analizirati, katert so tisti kljucni dejavniki, ki imajo na zadovoljstvo
turistov najmocnejdi vpliv. Po drugi strant pa je potrebno spremljati tudi, ali zadovoljstvo res
prinada pri¢akovane koristi — denimo zveste turiste, ki bodo o turisti¢nem kraju in hotelu Sirili
dober glas. Napredno in celovito spremljanje zadovoljstva zato narekuje tudi spremljanje
njegovih dejavnikov in posledic. Osnova za tako spremljanje so razliéni modelt zadovoljstva, ki
povezujejo zadovoljstvo s kljutnimi vzroki in posledicami. Eden najbolj priznanih in celovitth
modelov zadoveljstva, po katerem smo se zgledovali tudi pri pripravi nasega vprasalnika je t..

ameridki indeks zadovoljstva (ACST — American Customer Satifaction Index’).

Omenjeni model in vpradalnik, ki temelji na njem, sta nastala iz prakticnih potreb, saj ga podpira
in uporablja veliko Stevilo ameriskih korporacij. Model pokriva praktiéno vse kljuéne panoge
ameriskega gospodarstva — vkljuéno s storitvenim sektorjem, sektorjem javaih storitev in
turizom. Pri tem je zanimivo, da prav storitvena podjetja praviloma dosegajo najniZje stopnje
zadovoljstva. Kljuéna prednost modela ACSI je, da vsa podjetja, ki ga uporabljajo, lahko
neposredno primerjajo svoje raviui doseZenega zadovoljstva z nacionalnim povpredjem,
pancznimi povpredji in posameznimi konkurenti. Ob tem pa podjetja dobijo vpogled v temeljne
dejavnike zadovoljstva (te v modelu predstavljajo kakovost, vrednost in pricakovanja porabnikov)
in njegove posledice (pritozbe in zvestobo). Gre tore] za univerzalno uporaben model, ki
vikljucuje »splogne« dejavnike in posledice zadovoljstva, ki pa jth mora vsako podjetje povezati s
svojo poslovno strategijo in s konkretaimi, specifinimi znacilnostmi ponudbe. Rezultati, dobljeni
s pomodjo ACSI raziskave so zainteresiranim podjetiem na voljo proti placilu, kljub temu pa so
njegovo vrednost prepoznali v ve¢ kot 200 korporacij, ki skupaj ustvarijo vec kot 50% BDP
ameriskega gospodarstva.

Pri razvoju priujocega prirocnika in vprasalnika za merjenje zadovoljstva v turizmu, smo se
zaradi nastetih odlik in prednosti modela ACSI zgledovali prav po njem. Kljub temu je konéni
model, na katerem temelji vprasalnik, plod lastnega dela. Model ACSI je tako predstavljal zgol;

L Ve¢ o zasnovi modela ACSI, njegovi uporabposti, prilagoditvah (model je denimo prilagojen za selitor javnih
storitev) in konkretnih vzednostih za posamezne sektorje in dolodena podjetja za pretekla leta, si lahko ogledate na
i oziroma v ¢lankih avtorjev Fornell et al. (1996) ter Anderson in Fornell {2000

spletni strani http:
in 2000a).



ARRS-RI-CRP-VP-2007-11 Sifm projekta: V5-0206

izhodis¢e, ki smo ga dopolnili in priagodili potrebam turisticnih ponudnikov. To pomeni, da je
predlagani model (Se posebej pa vprasalnik) bistveno bolj konkreren (specifiden) in relevanten za
podrodje turizma, saj denimo vklju¢uje tudi dejavnik »podobe« (image), ki je v turizmu kljuénega
pomena za trzenje destinacij in hotelov. Konéni model (Slika 2) je rezultat pogloblienega

teoretiCnega in empiricnega proudevanja zadovoljstva v turizmu.

Stkikea 2: Uporabieni model zadeviisiva turistoy

Zadovoljstvo Zvestoba

Kljuni elementi modela, ki je sluzil kot osnova za oblikovanje konénega vprafalnika, so tako
naslednji:

— Splo$na podoba: kaj si turisti mislijo o dolocenem hotelu oziroma turisti¢nem kraju. Gre za
zaznave, ideje, vtise in prepricanja turistov glede priljublienosti, edinstvenosti in ugleda hotela
cziroma turisticnega kraja.

— Cene: ali so z vidika turista primerne oziroma ugodne,

- Kakovost: kako dobro »deluje« in kaj je na voljo v okviru turisti¢ne ponudbe. Gre za zaznano
kakovost oziroma odli¢nost razliénih vidikov turistiéne ponudbe, kot so informacie, ljudje,
dodatna ponudba, poleg tega pa tudi za zaznano pomembnost posameznih elementov
turisticne ponudbe dolocenega hotela ali kraja.

— Vrednost: kaj turist »dobi« in kaj mu to pomeni. Gre za zaznano »koristnosts; vrednost,
pridoblieno za denar; potutje. Locimo rasumsko komponento (koristnost bivanja) in
Custveno komponento (navdusenje nad bivanjem v hotelu oziroma turisti¢nem kraju).

— Zadovoljstvo: celostna ocena izkudenj z bivanjem v dolofenem turistinem kraju oziroma
hotelu. Gre za splosno oceno obéutka zadovoljstva, preseganje pri¢akovanj in pohvale.
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_  Zvestoba: ali se turist namerava vrniti in kaj namerava povedati naprej. Gre torej za moznost

ponaovnega obiska ter priporocila prijateljem in znancern,

Model omogoca, da zadovoljstvo merimo kot celostno oceno izkusenj z bivanjem, ki jo
poskusamo pojasniti z dejavniki, kot je sploéna podoba oziroma populamost in ugled(nost)
turistiCnega kraja oziroma hotela, z zaznano ceno ponudbe, zaznano kakovostjo oziroma ravnijo
odlignost: delovanja posameznih elementov ponudbe, ter z zaznano vrednostjo storitve. Sama
ocena zadovoljstva je torej povezana z dolocljiivkami podobe, cene, kakovosti in vrednosti, na
katere je mogoce s turistiéno ponudbo vplivatt in's tem vplivati na dosezeno stopnjo zadovoljstva
s ponudbo turistiénega kraja oziroma hotela. Poleg tega je mogoce z merjenjem v dveh
zaporednih obdobjih spremembe v izmerienjem zadovoljstvu pojasnjevati skozi zmerjene

spremembe v podobi, cen, kakovost in/ali vrednosti.

Posledica (ne)zadovoljstva turistov so pritozbe oziroma pohvale (oziroma informacije, ki jih po
obisku §irtjo turisti »od ust do ust) ter zvestoba oziroma pripadnost, ki se kaze skozi namero
ponovnega obiska in navezanost na doloten kraj/hotel. Spremembe v sploini ocent zadovoljstva
je mogote povezati s spremembami v pritozbah /pohvalah ter v zaznani zvestob: oziroma

pripadnosti turistov.

Tako ima zadovoljstvo v modelu osrednje mesto, dolodajo pa ga podoba, cena, kakovost in
vrednost kot dolodljivke ter pritozbe/pohvale ter zvestoba/pripadnost kot posledice. S tem
model merjenja zadovoljstva tutistov v Sloveniji celovito zajema vse pomembne dejavnike
posledice zadovoljstva in predstavija univerzalen in parsimoni¢en model merjenja zadovoljstva.
Bisvene razlike med merjenjem zadovoljstva s ponudbo turistiénega kraja in zadovoljstva s
ponudbo hotela ostajajo v merjenju zaznane kakovosti ponudbe turisticnega kraja oziroma hotela,

kar je razloZeno v nadaljevanju prirocnika.

Vplivi med dejavniki in posledicami zadovoljstva so bili s pomot¢jo na modelu temeljecih
anketnih vprafalnikov za turistini kraj (destinacijo) oziroma hotel v $tirih jezikovnih razlicicah
(slovenski, angledki, nemski in italijanski) empiricno preverjeni in potrjeni v dveh raziskavah, ki
sta bili v predsezoni in v sezoni v letu 2007 izvedeni v Stirth turisticnih destinacijah (Ljubljana,
Portoroz, Rogla in Zrece) in petindvajsetih hotelih na omenjenih destinacijah. Raziskava temeljs

na skupnem vzorcu vec kot 2000 domacih in fujih turistov.
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3 PRIPOROCILA ZA MERJENJE ZADOVOLJSTVA TURISTOV

3.1 Nacela kakovostnega merjenja zadovoljstva turistov

Prvo nacelo kakovostnega merjenja zadovoljstva turistov je, da je zadovoljstvo potrebno
najprej usirezno razumetdi, $ele potem ga je mogode dobro izmeriti. Kaj pomeni »ustreznoc
razumevanje zadovoljstva? T'o pomeni, da je zadovolistvo opredeljeno in izmerjeno na nadin kot
ga dejansko dozivljajo in obéutijo turisti. V praksi se namreé vse prepogoste dogaja, da podjetja
in zaposleni niso pripravljena prisluhniti turistom, ampak delujejo v skladu s poencstavljenimi
predstavamt o njth. Take predpostavke so seveda zelo nevarne in pogosto ne ustrezajo realnosti.
Tako je denimo pri analiziranju zadovoljstva pogosto pogosto prezrta Custvena komponenta, ki je

za zadovoljstvo it njegov vpliv na zvestobo bistvena.

Drugo nacelo je metodoloska kakovost merjenja, ki edina zagotavlja objektivne in zaneslhjive
rezultate. V splo$nem mora metodolosko korektno merjenje zadovoljstva zadostiti keiterijema
veljavnosti in zanesljivosti. Veljavnost pomeni, da je to kar merimo res zadovoljstvo (ne pa
denimo kakovost ali kaj drugega) in da je opredelieno na naéin, kot ga do#ivliajo turisti. Drug
pomemben kriterij veljavnega merjenja predstavlia napovedna vrednost zadovoljstva. Veljavno je
tisto merjenje, ki omogoca dobro razlago oziroma napovedovanje vedenja tusistov. To pomeni,
da je dejansko povezano (korelira) s pricakovanimi posledicami (npr. zvestobo). Zanesljivo pa je
tisto merjenje, ki ob velkratni ponovitvi ob enakih pogojih in pri istih turistih, daje enake
rezultate. Tzmerjene vrednosti torej ne smejo biti rezultat nakljudja, slucajnih ali subjektivnih
vplivov (npr. anketarja) ali neustreznega raziskovanja (naj na tem mestu le opozormo na to, da
tudi formulacija vprafanj in nacin sprasevanja tahko vplivata na pristranske rezultate). Medtem ko
je veljavnost nasih vpradalnikov empirino Ze preverjena in zagotovljena, pa je glede zanesljivosti
rezultatov v prihodnjih raziskavah potrebno upostevati napotke, ki so natanéneje predstavljani v

nadaljevanju.

Poleg teh dveh lastnosti metodoloske kakovosti merjenja najdemo v literaturi tudi dodatne

poudarke:

— Obcutljivost merjenja oziroma obéutljivost merske lestvice je pomembna lastnost zlasti pri
merjenju sprememb v staliscith in drugih hipotetiénih konstruktih. Obéutljivost je lastnost
merskega mstrumenta, da dovolj tono zaznava razlike v vrednostih opazovane
spremenljivke. Dihotomne spremenljivke, ki lahko zavzamejo le dve vrednosti {vem - ne vem;
se strinjam - se ne strinjam) ne morejo odrazati subtilnih sprememb stalis¢. Bolj raztlenjene
lestvice z vec vrednostmi (na primer Likertova petstopenjska lestvica, ki smo jo uporabilt v

nadih vprasalnikih) pa obcutljivost merjenja povedujejo.

— Posplosljivost je lastnost merjenja, ki dopuiéa uporabo raziskovalnih rezultatov izven
osnovnega podrocja raziskovanja in je nujen predpogoj, da lahko na temelju znadilnosti

preuCevanega vzorca turistov sklepamo o lastnostih celotne populacije.
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— Prakti¢nost: pri konkretnem raziskovanju moramo seveda upodtevati tudi prakticne
mosnosti za izvedbo raziskovanja. Cooper in Schindler (2003, str. 240) opredeljujeta
praktitnost z naslednjimi komponentam: ekonomiénost, primernost in razlozljivost.
Razpolozliiva sredstva nedvomno vplivajo na samo izvedbo raziskovalnega projekta. Izbira
natina zbiranja podatkov je v veliki meri odvisna od sredstev, s katerimi razpolagamo, zato
mora raziskovalec vedno iskati ravnovesje med Zeleno kakovostjo raziskovalnih rezultatov in
omejeni sredstvi. Ekonomitnost merjenja se tako kate v doseganju najvelje mozne
kakovosti raziskovanja ob danih sredstvih ali drugae, z doseganjem dane kakovosti z
najmanj$imi sredstvi. Primernost pomeni enostavnost izvedbe. Vprasalnik z jasno mn
pregledno postavljenimi vpraanji, primerne dolZine, podprt z ustreznimi pojasnili in lepo
oblikovan, je enostaven za uporabo. Vedeti je potrebno, da zahteva merenje bolj
kompleksnih pojavov ved priprav in ved pojasnil kot merjenje razmeroma enostavnih
konceptov. Razlozljivost je kot vidik prakti¢nosti Se posebej pomembna tedaj, kadar
rezultate merjenja razlaga oziroma interpretica druga oseba kot je bila oseba, ki je oblikovala
instrument mesjenja. Nasa vpradalnika bosta v praksi resnicno zazivela Sefe z vaso uporabo.
Ker pa korektna uporaba merskih instrumentov oziroma rezultatov merjenja ni mogoca brez

celovitih metodolodkih pojasnil in informacij, smo za vas pripravili ta prirocnik.

Ob predhodno navedenih temeljnih nacetih v nadaljevanju navajamo tudi nekaj nasvetov, kako

spremljati zadovoljstvo, da bodo rezultati kar najbolj uporabri in koristni:

—  Ciljno merjenje. Cilje spremljanja zadovoljstva je potrebno natancno opredeliti Ze pred
merjenjem, Ce Zelimo da bodo ti kar najbolj uporabni. Zadovoljstva ni smiselno spremljati,
ker »je to sedaj moderno«. V kasnen namen bodo uporabljani rezultati? Za orientacijo »kje
smo« in primerjavoe s konkurenti? Za primerjavo med ved hoteli istega lastnika® Za
nagrajevanje zaposlenih? Za potesitev radovednosti uprave ozitoma managementa? Za
motivacijske nagovore in oblikovanje poslanstva? Za odkrvaje slabosti v ponudbi 1 uvajanje
izholjfav? Ali morda za testiranje ucinkov, ki so jib prinesla pretekla vlaganja in ze uvedene
izboljfave? Vse to so lahko smuselni ciljs, ki dajejo smisel spremljanju zadovoljstva in
nakazujejo, kako zbrati, analizirati in uporabiti dobljene rezultate.

—  Redno in primerljivo merjenje. Vprasalnik m priroénik sta namenjena predvsem rednemu
spremijanju zadovoljstva {vsaj enlrat letno), saj le spremljanje gibanja zadovoljstva v casu
daje tem rezultatom ustrezno tezo in dinamiko. Tako vidimo trende gibanja zadovoljstva,
ocenimo, kakina nihanja so »normalnac in kaksna nadpovpreéna, opazimo nevarne padce in
ocenimo kakéen utinek imajo ukrepi in vlaganja v kakovost na dolgi rok (ko izzveni ucinek
novost). Redno merjenje zagotavlja tudi referenéno tocko za interpretacijo doseZenih
rezultatov. Namred: kako dober rezultat je podatek, da so gosti dologenega hotela v 75%
primerov popolnoma zadovoljni? Je to zadovoljstvo visoko? Je tak hotel/kraj uspeden in je
dosegel odlicen rezultat? V kolikor teh rezultatov ne primerjamo s predhodnim
zadovoljstvom, s slovenskim povpretjem ali z neposrednimi konkurenti, imajo tovrstni

podatki bistveno manjo tezo. Ce dosega konkurent 80% zadovoljstvo (ki danes ni redek in
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nadpovpreden, temve¢ skoraj »normalen« rezultat), potem je to lahko to razlog za
zaskrbljenost - kljub na videz dobremu rezultatu.

— Celovita razlaga in razumevanje zadovoljstva, Kakovostno izmerjena raven zadovoljstva
ni koncni cilj predlaganega modela in na njem temeljelega vprasalnika. Njegov namen je
omogoditi (tudi) analizo vzrokov in posledic takine ravni zadovoljstva. Tako je mogode in
priporodliivo analizirati, kak$en vpliv na zadovljstvo imajo posamezni elementi kakovosti,
cene, podobe ipd. Na ta nadin je namre¢ mogoce natanéno oceniti, katera podrodja tusistiéne
ponude predstavljajo mocne in Sibke tocke, katera so potrebna izboljiav, in kje bo udinek

izboljgav in prizadevanj za zadovoljstvo in zvestobo kar najvedji.

— Komuniciranje in uporaba rezultatov. Se tako kakovostno in podrobno spremljanje
zadovoljstva je brez smisla, v kolikor pristane v predalu in ni uporabljano v procesih
sistematicnega izboljsevanja kakovosti storitev. Uporaba rezultatov mora slediti zastavlienim
ciljem njegovega merjenja. Povratne informacije o dosezenem zadovoljstvu, razlogih zanj in
ciljih ter ukrepih na tem podrodju, morajo dosedi vse ravni organizacije. Le tako lahko
zaposlene motivirgjo in doseZejo svoj ucinek. Zadovoljstvo turistov je namred stratefko
izjemno pomembno. Sodi v letno porotilo, v stratefke smernice, na motivacijske delavnice in
na delavnice za uvajanje izboljsav, v (novo) lemne nagovore vodij in v vsakdanjik vsakega
zaposlenega. Predvsem pa sodi v delovno podrofje vseh tistth, ki so odgovorni za
nacrtovanje, razvijanje in izvajanje vseh aktivnosti, ki opredeljujejo turistiéno ponudbo

hotelov in turisticnih krajev (destinaciy).

3.2 Utemeljitev odloditve za osebno anketiranje s pomoé&jo vprasalnika

Nacin zbiranja podatkov je zagotovo eden izmed kliuénih dejavnikov, ki zaznamuje uspesnost
tzvedene raziskave. V primeru merjenja in spremljanja zadovoljstva turistov smo kot nadin za
zbiranja podatkov ¢lani projektne skupine izbrali osebno anketiranje s pomoéjo vprasalnika,
pti Cemer je mogole vprafalnik priagoditi tdi za samoanketiranje bodisi v razlifici »papir in

pisalo« bodisi s pomodjo spletnega vprasalnika.

Uporaba vpradalnika je za merjenje zadovoljstva turistov primerna iz ved razlogov. Z vidika
anketiranca (respondenta) zaro, ker v kar najmanisi meri posega v &as, ki ga predivi v turisticnem
kraju- oziroma hotelu. V primeru samoanketiranja respondent sam odlodi, kdaj se bo posvetil
odgovarjanju na vprasanja in si lahko vzame dovolj ¢asa za premislek o posameznem vprasanju.

Z vidika raziskovalca je pomembna predvsem standardizacija nacina zbiranja podatkov, zaradi
Cesar so posamezni odgovori objektivneje zabeleZeni in mnogo enostavneje arhivirani kot pri

uporabi alternativnih raziskovalnih pristopov.

Tako osebno anketiranje s pomodjo vprasalnika kot tudi samoanketiranje imata svoje prednosti in
slabosti.
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Prednosti osebnega anketiranja pred samoanketiranjem so naslednje:

~ Visoke stopnje odgovora. Anketarja je precej teZje zaveniti kot zaveedi tiskani vpradainik,

zbrisati elektronsko podto ali namenoma spregledati spletno anketo.

~ Velika prilagodljivost. Anketar ima veliko priloznosti za povecevanje in ohranjanje
motivacije respondenta, saj neprestano opazuje njegovo vedenje, podzja pojasnila, po potrebi
uporablja vizuelne pripomocke, nadzoruje sitvacijo, belezi moteCe vplive {pa primer

prisotnost drugih oseb) itd.

~  Daljsi &as spradevanja. Zaradi vzpostavijenega osebnega odnosa je respondent pripravljen

ved tasa odgovarjati na vprasanja.
Med slabosti osebnega anketiranja v primerjavi s samoanketiranjem pa spadajo:

—  Visoki strogki. Delo na terenu obicajno pomeni vkijulitev velikega Stevila anketarjev in

poslediéno visoke stroske.

~  Vpliv anketarjeve prisotnosti na poro¢anje oblutljivih podatkov. Ravno zaradi vezi, ki se
ustvari med anketarjem in respondentom, je slednji izpostavljen skusnjavi, da se anketarju
prikaze v dobri lu¢i. To pa lahko pomeni prikrivanje druzbeno nesprejemljivega ali manj

sprejemijivega vedenja, ekstremnih stalis¢, neznanja ipd.

—  Vpliv anketarjevega nadina anketiranja na poro¢anje podatkov. Tudi anketarji se med
sabo razlikujejo po vedenju, podajanju vprasanj in pojasnil itd, kar povzrota dodatno
variabilnost v podatkih, zbranih z razli¢nimi anketarji. Pri majhnih vzorcih se zato kot resitev
ponuja uporaba enega samega anketatja, vendar pa je potrebno upostevati, da se njegove

morebitne napake in pristranskostt prenesejo na celoten vzorec.

—  Prisotnost drugih oseb. Respondent se morda zaradi prisotnosti ¢lanov svoje druZine ali
prijateljev ali povsem naklju¢nih mimoidocih ne pocuti dovolj sprosceno, da b1 podal prave

odgovore.

Priprava vpra$alnika, ki naj bi zadostil osnovnim zehtevam, ki jih stroka postavija glede
metodolodke korektnosti izdelave dobrega vpradalnika, je zahtevno delo. Potrebna je skupina, v
kateri usklajeno sodelujejo strokovnjaki iz prakse, poznavalci teoretiCnih konceptov in
strokovnjaki s podrodja metodologije izdelave merskih instrumentov. Vsem tem kriterijern je bilo
pri izdelavi nasih vpraalnikov zadodceno. Rezultat sta modulagno zgrajena vprasalnika za
turistiént kraj in hotel, ki ju je mogoce prilagodit: specifiénim situacijam v vsakdanji praksi. Lahko
ju razumemo kot sestavlijanko, ki jo uporabnik sestavi v skladu z lastno specifiéno situacijo,
zahtevami in potrebami. Zato ima vsak vpradalnik osnovni del, ki je vedno enak, in fleksibilni
del, ki ga je mogoce prilagajati. Kot Ze povedano so na voljo tudi razlicice obeh vprasalnikov v

angleskem, nemskem in italijanskem jeziku.
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3.3 Izbira vzorca

Bistvo vzorcenja kot nacina zbuwanja podatkov je v tem, da je mogode rezultate statistiéne
obdelave podatkov za omejeno stevilo enot, ki smo jih izbrali po dolocenih vzorénih postopkih,
posplositi na celotno populacijo (Bregar et al., 2005). Sam vzorec opredelimo kot del populacije,
ki obsega enote populacije (izbrane slucajno ali neslucaino) z namenom, da iz vzorénih podatkov
1zraCunamo vzoréne ocene parametrov, za katere domnevamo, da odraZajo znadilnosti celotne
preucevane populacije (ki jih dejansko ne poznamo). Namen statistiénega raziskovanja, ki temelji
na vzorcenju, je torej oceniti lastnosti celotne populacije, na primer kaksina je povpretna starost
turistov v danem turisti¢nem kraju, kaks$na je njihova struktura po nacionalnosti, starosti, spolu,
poklicu in podobno. Lastnosti turistov imenujemo v statistiCnih raziskovanjih spremenljivke,
namesto o turistih pa govonmo o enotah opazovanja. Posamezne enote opazovanja lahko imajo
razlicne vrednosti posamezne spremenljivke, prihajajo na primer iz razliénih drfav, so bolj ali
manj mladi, v turistiénem kraju ali hotelu prenodijo samo enkrat ali pa v njem ostanejo daljse
casovno obdobje itd.

Osnovni cilj vzorcenja je ob dani porabi sredstev zagotoviti &imbolj kakovostne rezultate.

Doseganje tega alja zahteva vrsto predpriprav in ustrezno izpeljanih ter koordiniranih
postopkov.

Stika 3: Temelfne stopnje v oblikovanju metodologije vzorinesa opagovanja

Bolocitev ciline populacie in
znadilnostt, ki nas zanimaja

Odivtitey za verjetnostri ali
neveretnesini vzorec
SR e i RazpoloZjiva

' sredstva

Prirejeno po Zikmund, 2003, str. 372.
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Slika 3 prikazuje glavne metodolotke postopke, ki jth moramo doreci, preden se lotimo
vzorénega opazovanja. Seveda se iskanje metodoloskil resitev navedenih vpradanj v praksi 1zvaja
povezano in soodvisno. Pogosto so kijucna determinanta razpoloZljiva sredstva, le-ta doloCajo
najprej naéin izvedbe vzorénega opazovanja, kar vpliva tudi na moznost opredelitve vzorCnega

okvira itd. Metodolodko pripravo vzorénega opazovanja imenujemo tudi vzoréni naért.
Enote lahko izbiramo v vzorec na zelo razliéne nadine. Osnovna delitev moznih postopkov izvira

iz tega, ali je verjetnost, da bo dolodena encta populacije 1zbrana v vzorec, znana vnaprej, ali pa

te verjetnosti ni mogode dolociti. Slika 4 prikazuje na tej osnovi oblikovano tipologijo vzordenja.

Slhika 4: Tipologija vsorienja

VZOREENJE

Verjelnostno +Neverjetnostno

=

Z omejitvami

1 sistematicno l
Siratificirano i;i

Brez omejitev Brez omejitev Z amejitvami

e

N

Enostavno
siutajno

PriloZnostno

Verizno

- Namerno %

IV skupinicah l
Vedstopenjsko !

O verjetnostnem vzoréenju govorimo, kadar so vzoréne enote izbrane slucajno in je verjetnost

izbire enot v vseh stopnjah postopka znana in razlicna od 0 (Statisticni terminolodks slovar, 2001,
str. 144}

Neverjetnostno vzorlenje je vzorcenie, pri katerem enote niso izbrane slucajno in dobljene
ocene ne dopuicajo ocenjevanja parametrov z intervali zaupanja ali preizku$anja domnev
(Statisticni terminoloski slovar, 2001, str. 84). Za neverjetnostno vzorCenje je torej znacilno, da so
enote izbrane praviloma arbitrarno, pri cemer igra veliko vlogo osebna presoja raziskovalca.
Obicajno poteka neverjetnostno vzorcenje z dolocenimi omejitvami (na primer za izbiro enot
pride v postev le del populacije). Edino priloznostni vzorec, za katerega je znacilna poljubna
izbira enot v vzorec, obravnavamo kot neverjetmostno vzorcenje brez omejitev.
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Najbolj znana in enostavna oblika verjetnostnega vzoréenja je enostavno slucajno vzorcenje,
pri katerem ima katerakoli enota enako moznost, da je izbrana v vzorec. Enote torej tzbiramo iz
celotne populacije brez vnaprejinjih omejitev, zato enostavno slucajno vzordenije imenujemo tudi

vzorcenje brez omejitev.

Stratificirano vzorenje, ki ga kaze uporabiti v procesih spremljanja zadovoljstva turistov, izhaja
1z osnovnih lastnosti enostavnega slucajnega vzorCenja, pri katerem je natanénost ocen odvisna
od velikosti vzorca in variabilnosti proudevane spremenljivke v populacji. Natanénest ocen
parametrov je za bolj homogene populacije vedja (Ko$melj n Rovan, 2000). V primeru
stratificiranega vzorCenja zmanj$amo vzorcno napako z oblikovanjem stratumov, to e delov
populacije, ki vsebujejo podobne enote. v primeru spremljanja zadovoljstva turistov kaze
stratume oblikovati na osnovi podatkov o drzavah, iz katerih prihajajo turisticni obiskovalci.
Statisticni urad RS redno objavlja podatke, na osnovi katerih je mogoce doloditi stratume za
posamezen tuststicni kraj v Sloveniji. Na ta nadin je zadoiceno pogoju, da naj bodo enote znotraj
stratumov z widika proucevane spremenljivke (drzava, v kateri ima turist stalno prebivaliiée)
¢imbolj homogene, sami stratumi pa naj se med sabo karseda razlikujejo.

V okviru posameznega stratuma nato izvedemo enostavno stutajno vzotrlenje, ocenimo
parametre (na ptrimer aritmeticno sredino, varianco, delez enot z dano znatilnostjo, {tevilo enot,

strukturni delez ... ) po stratumih in nato na podlagi ocen stratumov izradunamo skupno ocene.

Ustrezna stratifikacija povecuje ucinkovitost vzorca, saj doseZemo zaradi vedje homogenosti enot
znotraj stratumov enako stopnjo natantnosti ocen z bistveno manjdim vzorcem (in posledicno
manjsimi stroSks). Prednost tega nadina vzorlenja je $e v tem, da zagotavija podatke tudi za
analizo subpopulacij (stratumov). Upostevati pa moramo, da so rezultati za posamezne
stratume lahko nezanesljivi, Ce je Stevilo enot v stratumih majhno. Stratificirano vzoréenje
dopus¢a tudi razliéne tehnike zbiranja podatkov (za stratum postovnih gostov zbiramo na ptimer

podatke z anketiranjem po elektronski poti, za stratum upokojencev pa z osebnim anketiranjem).

Neverjetnostna razliCica stratificiranega vzorCenja je kvotno vzrodenje, pri katerem izberemo
enote v vzorec tako, da je struktura vzorca skladna s strukturo populacije kot celote z vidika tistih
spremenljivk, ki so temeljnega pomena za analizo, posamezne enote pa izbiramo povsem
arbitrarno, dokler ne zapolnimo snaprej dolocene kvote. Kvotno vzoréenje obitajno uporabliamo
pri velikih populacijah, za katere nimamo popolnega seznama vseh enot v populaciji, poznamo pa
njeno sestavo. Tipicen primer je sestava hotelskih gostov glede na drzavo, iz katere prihajajo.
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4 PRIPOROCILA ZA IZVEDBO ANALIZE PODATKOV O
ZADOVOL]JSTVU TURISTOV

4.1 Preverjanje kakovosti zbranih podatkov

Kakovost podatkov v anketnih raziskavah merimo z odsotnostjo napak. Le te so lahko vzoréne

als nevzorcne.

Vzoréna napaka (angl. sampling error) je posledica odlocitve, da se podatki zbirajo le od enot v
vzorcy, ne pa od vseh enot ciljne populacije. Na vehkost vzorcne napake in njenc ocenjevanje
vplivata velikost vzorca in naéin izbora enot v vzorec. Ocenjevanje vzoréne napake in njenc

nadzorovanje je obi¢ajno precej holj enostavno kot pri nevzorénih napakah.

Nevzoréne napake (angl. monsampling errors) so posledica vseh napak razen vzor¢ne. Do njih
lahko pride pri vseh vrstah raziskav Ze med nacrtovanjem, pa tudi med zbiranjem in obdelavo
podatkov. V praksi je nevzorénim napakam posvedene man) pozornosti, Ceprav so lahko bolj
pomembne kot vzoréna napaka. Razlog se skriva tudi v tem, da je nevzorine napake precej tezje
meriti in da ni sprejetih standardnih kazalcev za njithovo ocenjevanje. Med nevzorcne napake

uvricamo (Groves et al., 2004):

- Napake pokritja (angl. wwrage errors). Te so rezultat neskladja med cilino populacijo 1n
vzorénim okvirom. Napake pokritja se kaZejo kot podpokritie, ki izvira iz nevkljucitve ustreznih
enot, nadpokritie, ki izvira iz vkljulitve napatnih enot, in wapado Rlasificiranje enot. Napake
pokritja lahko zmanj$amo z dobrim vzorénim okvirjem. Nadpokritje in napacno klasificiranje
enot obi¢ajno odkrijemo med samim zbiranjem podatkov, zato ju lzhko tudi izmerimo,

medtem ko podpokritje kvecjemu ocerimo.

- Napake zaradi neodgovora (angl. norresponse errors). Neodgovor je posledica neuspesnega
poskusa, da bi zbrali popolne informacije od vseh enot. Neodgovore delimo na dve vrstr:
neodgovor enote in neodgovor spremenljivke. Ce od izbrane enote ne dobimo odgovora,
govorimo ¢ neodgovoru enote {angl. i nonresponse). Ce pa enoti manjkajo le odgovori na
posamezna vprasanja, govorimo o neodgovoru spremenljivke (angl. sem nonresponse).

Kaksen vpliv ima neodgovor na rezultate, je odvisno od dveh dejavnikov: od stopnje
neodgovora in od razlike med enotami, ki odgovorjo (respondenti), in tistimi, ki ne
(nerespondents). To razliko je zelo tezko oceniti, saj zaradi neodgovora ne vemo, ali so
nerespondenti podobni respondentom ali so od njih raziicni in kako razlicni. V praksi se zato
napake zaradi neodgovora ocenjuje zgolj skozi stopnjo neodgovora oziroma njene zrcalne

slike, to je stoprnye odgovora.

A tudi izratun stopnje odgovora enote ni tako enostaven, kot na prvi pogled izgleda.
Naceloma temelji na razmerju med enotami, od katerth smo dobili podatke, in vsemi
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ustreznimi enotami. Vendar pa obstaja vel variaclj tega izraduna zaradi razliénega
obravnavanja enot, za katere ne vemo zagotovo, ali so ustrezne ali ne (ker na primer z njimi
nismo uspeli vzpostaviti stika), in enot, od katerih smo dobili zelo pomanijkljive podatke.
Poleg tega je mogoce izralunati §e utezeno stopnjo odgovora. Podrobna navodila za izradun,
ki je prilagojen nacinu zbiranja anketnih podatkov, nam ponujata Ameriéka zveza za raziskave
javnega mnenja (American Association for Public Opinion Research — AAPOR) in Institut za
druzbene in ekonomske raziskave Univerze v Essexu. Navodila prvega se nanadajo na
telefonske ankete, osebne interviuje z eno 1zbrano osebo na gospodinjstvo in postne ankete z
znanimi naslovniki; navodila drugega pa na osebne intervjuje posameznikov in gospodinjstev

(Lynn et al., 2001).

Izralun stopnje neodgovora spremenljivke je enostavnejdi, saj temelji na razmerju med
stevilom neodgovorov pri posamezni spremenljivki in vsoto Stevila neodgovorov  in

odgovorov pri tej spremenljivki.

— Merske mapake {(angl. measurzment ermors). To so napake, ki se pojavijo v fazi zbiranja
podatkov. Izvirajo lahko iz instrumenta za zbiranje podatkov (torej vpradalnika, spremljajocih
navodil itd), nadina zbiranja podatkov, lahko jo zagre$i respondent ali pa anketar, e je
prisoten. Tovrstne napake so tezko merljive. Najbolje se jim je izogniti z dobro pripravljenim

in preverjenim vprasalnikom in strokovno izvedbo ankete.

— Napake pri obdelavi (angl. processing errors). Zbrani podatia gredo skozi vrsto postopkov,
med katerimi lahke nastanejo napake. Med te postopke uvriéamo na primer kodiranje in
vnos podatkov, urejanje, utezevanje, tabeliranje in podobno.

Nevzorne napake je mogoce razdeliti tudi na variabilne in sistematiéne napake (Biemer in
Lyberg, 2003). Variabilne napake nastopijo, ko so posamezni odgovori vedji ali manisi od prave
vrednosti, v povprecju pa imajo ti odkloni tendenco, da se iznitijo. Posledica teh napak je vedja
varianca, manjsa natancnost in manjia zanesliivost ocen. Sistemati¢ne napake pa so prisotne
takrat, ko se odkloni od prave vrednosti ne iznicijo, kar privede do pristranskosti ocen in manje
veljavnosti ocen. Ce na primer sprafujemo turiste po kolicini zauZitega alkohola, lahko
pricakujemo  sistematidno napako (podcenjenost) zaradi dniZbene nezaZelenosti uZivanja
alkohola. Ce pa postavimo vprasanje o Stevilu obiskanth kulturnih znamenitosti v turistinem
kraju, je bolj verjetna variabilna napaka, saj bodo nekateri respondenti to itevilo podcenili, drugj
pa precenili. Obe visti napak zniZujeta to¢nost podatkov in s tem tudi njihovo kakovost.

4.2 Kodiranje, vna3anje in urejanje zbranih podatkov

Z uporabo sodobnih statisticnib programskih orodij so aktivnosti kodiranja, vnasanja in urejanja
podatkov bistveno poenostavliene. To e posebej velja za programski paket SPSS for Windpws, ki
~vsebuje uporabniku zelo prijazen urejevalnik podatkov (angl. data editor). Kadar imamo opravka =

vedjim Stevilom podatkov, ki jih nameravamo uporabiti kot vhodne elemente v kompleksnih
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analitiénih obdelavah, naj nam ne bo Skoda Casa, ki ga bomo porabili za urejanje osnovne baze
podatkov v programu SPSS fer Windows, saj bomo ved kot poplacani s hitro in kakovostno

obdelavo podatkov.

Zelo enostavna je tuch uporaba programa MY Exvel, ki je sestavni del programskega paketa MS
Office, vendar jo priporo¢amoe le v primeru, ko je potrebno vnesti manjse stevilo podatkov, s
katerimi nameravamo opravitt zgolj nekaj osnovnih raunskih operacij. Zahtevnej$e analize je

bolj smiselno opraviti z izbranim statistiénim programskim paketom.

Pred vnosom in urejanjem podatke kodiramo (nekatert raziskovalet kodiranje izvedejo hkrati s
pripravo vprasainika, drugi lele tik pred pricetkom vnadanja podatkov), in sicer ne glede na

znacilnosti merske lestvice v analizi uporablienih spremenliivk.

Pri doloCanju znadilnosti merske lestvice v analizi uporabljenih spremenljivk uporabimo t.i.
Stevensovo tpologijo, ki temelji na opredelitvi dopustnih naCinov ugotavljanja razlik med
dvema vrednostima iste spremenljivke. Razlicnost med dvema vrednostima spremenljivke je
mogoce izraziti na ved nacinov: z neenakostjo ali enakostjo, z urejanjem po velikosti, z razliko ali

pa z razmerjem. Glede na mozne nacine 1zrazanja razlik lodimo naslednje tipe merskih lestvic:

— Imenske (nominalne) lestvice. Merjenje na osnovi nominalnih lestvic je najenostavnejse in
omogoca zgolj ugotavijanje enakosti ali neenakosti med vrednostmi primerjanih enot. Spo/ z

vtednostma modki in $enki je tipiéna nominalna spremenljivka.

— Urejenostne (ordinalne) lestvice. Ordinalne lestvice urejajo enote opazovanja po velikosti
v urejenem zaporedju. Dasedena stopuja igebraghe 2z vrednostmi kondana osnovra fola, kondana

srednja Sola, kondan universitelns itudyf itd. je tipidna ordinalna spremenljivka.

—~ Razmiéne (intervalne) lestvice. Razmicne lestvice omogocajo ne samo ugotavljanja
enakosti i razveiCanja enot, pac¢ pa tudi merjenje razhke v razvistitvi {razdalje) v enakih
enotah {enotah enzkega razmika), pri Cemer je doloCitev niCelne vrednosti atbitrarna.
Spremenljivke, ki so merjene z Likertovo lestvico strinjanja (1=sploh se ne strinjam,
5=popolnoma se strinjam} ali v nasem primeru lestvica za merenje zadovoljstva (1=sem
popolnoma nezadovoljen, 5=sem popolnoma zadovoljen), obravnavamo kot intervalne

spremenljivke.

— Razmernostne lestvice. Razmernostne lestvice imajo vse lastnosti prej obravnavanih lestvic,
dodatno k temu pa je vrednost 0 upostevana kot enoli¢no dolo¢eno izhodiice, kar pomeni, da
lahko racunamo razmerje med vrednostima dveh enot. Tipi¢ni predstavniki te skupine so
spremenljivke, katerih vrednosti so izrazene v denarnth enotah (npr. predvidena poraba s

Dosamege slemente turistitne ponudbe v EUK).

Tabela 1 na nasledn;i strani prikazuje povedano s pomocjo matemati¢nih simbolov.
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Tabela 1: Tipologtia merskib lestvic in pregled dovoljenih matematitnih operacii

Merska lestvica Dovoljene matematiéne operacije Zapis s simboli
Imenska (nominalna) Ugotavljanje enakosti ali neenakosti med vrednostmi Fa =
primerjanth enot. P F Vs
Urejenostna (ordinalna) { Utrejanje enot opazovanja po velikost. Ya Ty
Ha 7 m
Ja = s
Razmicna (intervalna) Izracun absclutne razlike v razvrstitvi enot. py
=Vads
Razmemostna [zracun razmerja med vrednostima dveh enot.
k - yA
Vs

Vir: 1. Ograjendek in M. Bavdaz, 2007, str, 2.

Opozoriti velja na dejstvo, da vsaka hierarhi¢no visja merska lestvica dovoljuje tudi matematiéne
operacije vseh predhodnih merskih lestvic. Tako lahko za urejenostne (ordinaine) spremenljivke
bodisi ugotavljamo (nejenakost med vrednostmi primerjanth enot bodisi enote urejamo po
velikosti. Za razmicne (intervalne) spremenljivke lahko ugotavljamo (ne)enakost med vrednostmi
primerjanth enot, enote urejamo po velikosts ali pa izracunamo absolutno razliko v razvrstitvi
primerjanih enot. Za razmernostne spremenljivke pa lahko poleg operaci, ki so dovoljene za
intervalne spremenljivke, izracunamo tudi razmerje med vrednostma dveh enot.

V nadaljevanju si oglejmo nekaj ilustrativnih primerov kodiranja:

- Vsi predstavniki moskega spola dobijo v matriki podatkov (angl. data matrix) kot vrednost za
spol pripisano stevilko 0, vse predstavnice zenskega spola pa Stevilko 1.

— Namesto vnosa tmen drzav, iz katerih pribajajo turisti (Nemdija, Avstrija, Svica itd)
posameznemu imenu pripidemo ustrezno numericno vrednost: 1 — Nemdija, 2 — Avstrija, 3 —

Svica.

— Posameznim vrednostim merske lestvice, s pomocjo katere merimo zadovoljstvo turistov =z
ravnijo kakovosti dolocene storitve, pritedimo ustrezne numeri¢ne vrednosti, npr. 1 — zelo
nezadovoljen, 2 — nezadovoljen, 3 - niti nezadovoljen niti zadovoljen, 4 — zadovolien in 5 —

zelo zadovoljen.

— Tudi spremenljivke z dobrimi lastnostmi merske lestvice, tj. intervalne in razmernostne
spremenljivke, je mogoce kodirati in sicer tako, da jih razvrstimo v razrede, npr. 1 - meseéni
prejemki gospodinjstva do pod 1.000 EUR, 2 — mesecni prejemki od 1.000 EUR do pod
2.500 EUR, 3 — mesecni prejemki od 2.500 EUR do pod 5.000 EUR ter 4 — mesecni prejemki
od 5.000 EUR dalje. Namesto, da bi posamezaim razredom pripisali zaporedne $tevilke (kot
smo naredili v naSem ilustrativinem primeru), jim navadno kot opredeljujodo pripifemo

1zbrano srednjo vrednost (imenovano tudi sredina razreda).
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Kodiranju podatkov sledi vnos podatkov. Navadno poteka rocno oziroma s pomodjo opticnih
Citalcev (angl. seanners). Kadar imamo opravka z racunalni$ko podprtimi oblikami anketiranja, se
po opravijent anketi celoten nabor podatkov za posamezno enoto — respondenta avtomati¢no

shrant in doda v skupno bazo podatkov.

Vnosu podatkov sledi urejanje. Gre za kompleksen proces, vendar na tem mestu predstavljamo

samo njegove temeljne elemente:

— preverjanje respondentovih odgovorov ter pravilnosti vnosa podatkov - izvedba t.i. logiénih
kontrol, npr. ali imena respondentov ustrezajo oznaki za spol; ali so podatki o starosti,
zakonskem stanu 1 Stevilu otrok smiselni (¢e npr. najdemo poroenega osemletnika s tremi

otroki, moramo preverit, kje je priSlo do napake) in podobno;
— morebitno dodatno oziroma naknadno kodiranje podatkor;

— preverjanje razporeditve manjkajocih vrednostt (in po potrebi uporaba posebnih tehnik
imputacije za njihovo odpravo — npr. nadomestitev manjkajote vrednosti pri posamezni
enoti s povprecno viednostjo spremenljivke za vse enote ali nadomestitev s posebno
sistemsko manjkajoco vrednostjo, na osnovi katere je mogoce posamezne enote izkljuliti iz

nadaljnje analize);

— tzvedba uskladitve strukture vzorca s strukturo populacije s pomotjo tehtanja (angl

weightingy,

—  tzlocitev dolocenega dela enot iz nadalinje analize (kadar za to obstajajo vsebinski razlogi; npr.

izloCitev vseh tespondentov iz Svice ali izloditev vseh mogkih, starejsih od 50 let).
Kodiranju, vnosu in urejanju podatkov sled: osnovna obdelava, ki jo obravnavamo v naslednji
tocki.
4.3 Osnovna obdelava podatkov

4.3.1 Pristopi k osnovni obdelavi kvantitativnih podatkov

Osnovna obdelava zbranih podatkov zajema metode razvri€anja in tabelariénega ter graficnega
prikazovanja podatkov kakor tudi prikazovanje osnovnih znadilnosti preudevane populacije in/ali
vzorca s pomocjo izbranih statistiCnih parametrov, med katere sodijo srednje vrednosti, mere

variacije, kvantili ter relativna stevila.

V nadaljevanju s1 bomo podrobneje ogledah posamezne od navedenih vsebinskih sklopov.
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4.3.2 Tabelari¢no prikazovanje kvantitativnih podatkov

Informacije, ki se skrivajo v zbranth podatkih, lahko zelo ucinkovito prikazemo s pomodjo tabel.

Sestavimo jih lahko na razliéne nacine:

— Z enotami v vrsticah ter spremenljivkami v stolpcih. Takine tabele so osnova za

izraCunavanje relativnih Stevil (na primer Tabela 2).

Tabela 2: Stevils in %o anketiranib turistor po driavah stalnega bivalisia

Drzava stalega Stevilo turistov % Stevila
bivalis¢a uristov
Avstrija 50 352
Nemdija 40 28,2
Svica 35 24,6
Ttalija 12 8,5
Nizozemska 5 35
Skupaj 142 100,0

— Z razredi v visticah ter absolutnimi, refativnimi in kumulativnimi frekvencami v stolpcih.

Taksne tabele so osnova za analizo frekvenéne porazdelitve (na primer Tabela 3).

Tabela 3: Primer frekvendne porasdelitve

Stevilo dnevnih Stevilo dni (fi) Fi % fi %%
obiskovalcev dane

kulturne znamenitosti

do pod 50 3 3 50 5.0
od 50 do pod 100 11 14 18,3 233
od 100 do pod 150 25 39 41,7 65,0
od 150 do pod 200 16 55 26,7 91,7
od 200 do pod 250 5 60 &3 100,0
Skupaj 60 160,0

- S spremenljivkami in njihovimi vrednostmi v stolpcih in vrsticah., Takine so denimo
kontingencne tabele (Tabela 4 na naslednji strani), ki so osnova za izratun stolpénih in
vrsticnih robnih frekvenc, kar omogoca analizo strukture izbrane populacije oziroma vzorca
po vrednostth dveh spremenljivk. Vse absolutne frekvence je mogode izraziti tudi v
odstotkih, izracunanth glede na osnovo, ki je lahko bodisi visticna robna frekvenca, bodisi

stolpicna robna frekvenca, bodisi stevilo enot v vzorcu (Tabela 5 na naslednji strani prikazuje

zadnjo moznost).
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Tabela 4: Kontingentna tabela ga spol in status ekonomske aktivnosti anketiranth turistov — absolutne frekyence

Status ekonomske aktivaosti Spol Skupaj
Moski Zenski
Zapaslen 30 25 55
Samozaposlen 23 15 38
Nezapeslen 12 19 3t
Upokojenec/rentnik 11 19 30
Student/dijak 5 12 17
Skupaj 81 920 171

Tabela 5: Kontingenina tabela za spol in status ekonomiske aktivnost anketiranth turistoy — odsiotkr,

igralunant na osnovi Stevila enol v vzorcn (raglike so posledica gavkrogevanja)

Status ekonomske aktivnosti Spot Skupaj
Moski Zenski
Zaposlen 17,5 14,6 32,1
Samozaposlen 13,5 8,8 22,3
Nezaposlen 7,0 11,1 18,1
Upokojenec/ rentnik G4 11,1 17,5
Student/dijak 2,9 7,0 9,9
Skupaj 47,3 52,6 160,0

Pravila, ki jth je potrebno upostevati pri pripravi tabel, je mogode povzeti takole:

— Tabela mora imeti jasen naslov ter nedvoumno poimenovane vrstice in stolpce z natanéno
opredeljenimi enotarni mere (kjer je to relevantno).

—~ Pod tabelo moramo navesti wir podatkov ter legendo, v katert po potrebi pojasnimo

uporabliene kratice in neznane izraze.
- Zagotoviti moramo logicno zaporedje stolpcev in vrstic v tabels (strukturnih delezev denimo

ne bomo prikazali pred osnovnimi podatki).

V nadalievanju st oglejmo osnove graficnega prikazovanja kvantitativnih podatkov.

4.3.3 Grafitno prikazovanje kvantitativaih podatkov

Najenostavnejét nacin analize, razumevanja in podajanja informacyj, ki se skrivajo v zbranih
podatkih, so grafi. Z njimi ilustriramo stanje in razvojne tendence na dolocenem preucevanem
podtodju.

Najpogosteje uporabljani graficni prikazi so:

- Linijski grafikon, s katerim najlazje ponazorimo razvojne tendence v preucevanem pojavu.

[ustrativni primer prikazuje Slika 5 na naslednji strant.
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Siia 5: Gibanje pouprecne ravni sadovolistva gostov po Getrtlehich
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— Stolpi¢ni grafikon (histogram) je izredno enostaven in pregleden pacin graficnega
prikazovanja podatkov, na osnovi katerega dobimo mnogo informacij o stanju in — glede na
naravo preucevanega pojava — tudi o njegovih razvojnih tendencah, o razmerjih med enotami

in podobno. Ilustrativai primer prikazuje Slika 6.

Siéika 6; Poragdediter gostov po hotelih v turisticnens kraju
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Hoteli vturistiénem kraju

i
|
I
i
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Razsevni grafikon nam pomaga analizirati povezanost med dvema preucevanima pojavoma,
pokaze pa nam tudi morebitne osamelce (angl. oxtfers). Ilustrativni primer prikazuje Slika 7.

Slika 7: Poveganost wed igdatkl sa sponinke v EUR fer Stevilom kuplienib spominkoy

—
[ee] o
L L

-

Stevilo kupljenih spominkov
&)

4 .
* .
, 2] * .
-
o] : r r . . T . T . :
8] 5 10 15 2 25 0 36 43 a5 5

{zdatid za spominke (v BUR}

Strukturni krog uporabljamo za graficno prikazovanje strukture preucevane populacije

oziroma vzorca. llustrativoi primer prikazuje Slika 8.

Skika 8: Strukiura gostov glede na preduidens porabo na osebo v éasu trajanja obiska v danem turisticnen kraju

Celotni stroski Celotni stroski
obiska vtem obiska vtem
turistiénem Kraju turistiénem kraju
so manjsi od so vmejah
naértovanih: nadrtovanega:
22% 1%

Ceilotni stroski
ohiskavtem
turisticnem kraju
so vedi od
nacrtovanth:
57%
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Ali je mogoce opredeliti pravila za izdelavo neoporeénega grafa? Vsekakor velja, da so njegovi
sestavni elementi naslov (nad grafom), navedba vira podatkov (pod njim), oznacha x in v osi ter
(po potrebi) legenda. V besedilu, ki ga graf thustrira, navadno dodamo tudi stavek ali dva kot

komentar njegove vsebine.

4.3.4 Osnovni opisni parametri v analizi podatkov

Osnovne znacilnosti populacije oziroma vzorca ter v analizi uporabljenih spremenljivk zeodeno
J P I g
predstavimo s pomocjo srednjih vrednosti, mer variacije, asimetrije in sploicenosti, mer

koncentracije, kvantilov ter relativnih $tevil.

Srednje vrednosti so reprezentativne vrednost spremenljivke, okrog katerih se gostijo
posamilne vrednosti enot populacije. Bolj kot posami¢ne vrednosti variirajo, tem bolj se
odklanjajo od srednje vrednosti in tem slabe srednja vrednost predstavija spremenljivko.
Najpogosteje uporabljane srednje vrednosti so:

- mediana, ki je enaka vrednosti spremenljivke, ki je na sredini vseh po velikost razvricenih
vrednosti posamicnih statistinih enot populacije oziroma vzorca (npr. 50% vseh turistov
porabi za nakup spominkov manj kot 35 EUR, druga polovica pa za nakup porabi ve¢ od te

vsote);

~  modus, to je vrednost spremenljivke, ki se v populaciji oziroma vzorcu najpogosteje pojavlja
(€e je 5 od 40 anketiranih turistov v turistiénem kraju kupilo tii spominke, 25 dva spominka,
10 pa en spominek, je modalna vrednost spremenliivke Stenits kupiienih spominkor 2),

- aritmetiCna sredina ali navadno povpredje je vsota vseh posamiénih  vrednosti
spremenljivke, deljena s Stevilom enot v populaciji oziroma vzorcu (npr. v povpreéju porabijo

turisti za nakup spominkov v turistiénemn kraju 31 EUR).

Ce je srednja vrednost izraz splodnih pogojev, ki so za vso populacijo oziroma vzorec enaki, se
zaradi posamicnih vplivov viednosti spremenljivke za posamezne encte od nje odklanjajo
navzgor in navzdol. Cim manjdi so posamicni vphvi, tem manjsi so odkloni in tem manjsa e
vatiabilnost pojava. Velja seveda tudi obratno. Poznamo naslednje najpogosteje uporabljane

mere variabilnosti;

- variacijski razmik je razika med najvedjo in najmanijSo vrednostjo spremenljivke v
populacijt oziroma vzorcu (Ce je najvecja zabeleZena porabliena vsota za nakup spominkov
250 EUR, najmanjda pa 5 EUR, znaga variacijski razmik 245 EUR);

- varianco, ki je povprecje kvadratov odklonov posamiénih vrednosti spremenljivke od

atitmetine sredine (pri vzorcu ustrezno korigirano) — vedja kot je, bolj so individualne
vrednosti (npr. vsota, namenjena nakupu spominkov) razpriene okoli aritmeti¢ne sredine;
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- standardni odklon, ki je kvadratni koren iz variance, zato zanj velja enaka trditev — vecjt kot
je, bolj so individualne vrednosti {npr. vsota, namenjena nakupu spominkov) razpriene okoli

aritmetitne sredine.

S pomocjo srednjih vrednosti ter mer variacije opiSemo znacilnosti frekvencne porazdelitve
(imenovane tudi frekvenéne distribucije ali pogostostne perazdelitve) vrednosti obravnavane
spremenljivke. Frekvencna porazdelitev prikazuje sestavo populacije po skupinah vrednosti
Stevilske spremenljivke (tj. po razredih). P tem je frekvenca razreda stevilo enot preucevane
populacije, ki imajo vrednoest spremenijpvke v danih mejah razreda. Frekvencne porazdelitve

prikazujemo bodisi tabelaricno (prim. Tabela 3 v tocki 4.3.2) bedisi graficno.

Kvantili so parametri populacije oziroma vzorca, opredeljeni kot vrednosti spremenljivke, ki
ustrezajo danim kvantilnim rangom. Vsak kvantil razdeli populacijo oziroma vzorec na dva

dela. V prvem delu je P, v drugem delu pa 7-P enot populacije oziroma p ter 7 enot vzorca.
Najpomembnejsi kvantili so:

- mediana ali srediS¢nica, ki razdeli vse enote populacije oziroma vzorca na dva enaka dela
po stevilu enot, pri Cemer ima polovica enot manjso, polovica enot pa vecjo vrednost od

mediane;

- kvartili, ki razdelyjo populacijo oziroma vzorec po Stevilu enot na Stirt enake dele. Poznamo

tri kvartile;

~ decili, ki razdelijo populacijo oziroma vzorec po Stevilu enot na deset enakih delov. Poznamo

devet decilov;

- centdli, ki razdeljo populacyo po Stevilu enot na sto enakih delov. Poznamo

devetindevetdeset centilov.

Pri raziskovanju znacilnosti turistov so kvantdi pomembni predvsem v primeru spremenljivk z
razmertnostne metske lestvice (npr. Stevilo otrok, migisih od 15 let ali Ocenjena visina igvenpenzionske
porabe v EUR).

Pri raziskovanju znadilnosti turistov tudi ne moremo mimo relativaih §tevil, tj. kolicnikov med
dvema primerjanima podatkoma, ki sta med sabo vsebinsko povezana. Glede na vsebinsko

povezavo podatkov locimo:

— strukture ali razdlenitvena Stevila (podatek za del populacije oziroma vzorca primerjamo s

podatkom za populacijo oziroma vzorec kot celoto);

~  koeficiente ali gostote (primerjamo raznovrstne podatke, ki sc medsebojno vsebinsko

povezani);
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— indekse (primerjamo istovrstne, predhodno prirejene ali neprirejene podatke).

Med strukture ali razClenitvena stevila sodijo denimo podatki o spolni in starostni strukturi
anketiranih turistov. Predstavnik skupine koeficientov je dnevna poraba na turista. V skupino
indeksov se uvrica cela plejada kratkoroénih kazalcev (npr. mesecni indeks rezervacii, tedenski
indeks pritozb itd.).

4.4 Analiti¢na obdelava podatkov

44,1 Znacdilnosti inferen¢ne analize

V okvira analiticne obdelave podatkov imamo opravka z inferenéno analizo, ki zajema metode
statisticnega sklepanja na osnovi nepopolnih vzorénih podatkov za populacijo kot celoto ter
metode napovedovanja bodocega tazvoja preutevanih pojavov (bodisi za populacijo kot celoto

bodisi za vzorec).

K analiticni obdelavi podatkov lahko pristopimo z uporabo metod univariatne, bivariatne ali
multivariatne analize. Pri tem se pojem univariatne analize nanafa na analizo vrednosti ene
spremenljivke, pojem bivariatne analize na analizo vrednosti dveh spremenljivk, pojem

multrvartatne analize pa na analizo vrednosti treh ali vecjega Stevila sprementjivk.

4.4.2 Metode univariatne analize

Med metodami univariatne analize so najbolj uporabni pristopi k ocenjevanju vrednostt
izbranih populacijskih parametrov (npr. aritmeri‘ne sredine, vsote vrednost ter §tevila oziroma
deleza enot z doloceno znacilnostjo) s pomocdjo velikih vzorcev oziroma preizkusanie domnev o

vrednosti izbranega parametra na osnovi majhnih vzorcey:

- Ocenjevanje vrednosti parametra s pomocjo velikih vzorcev (z vsaj 100 enotami) poteka
tako, da za izbrani parameter izratunamo tockovno oceno, intervalno oceno (tj. spodnjo in
zgotnjo mejo intervala zaupanja) ter stopnjo tveganja, da intervalna ocena ne vsebuje prave
vrednosti ocenjevanega parametra.

- PreizkuSanje domnev o vrednosti izbranega parametra {npr. aritmeti¢ne stedine ali variance)
je smiselno, kadar razpolagamo z majhnim $tevilom enot v vzorcu. Izbira vrste preizkusa
(z-preizkus ali t-preizkus) je odvisna od nadega poznavanja znadilnost: preudevane populacije
(veednosti populacijskega standardnegz odklona).

Metode univariatne analize velja uporabiti, kadar nas zanima preudevanje razlik v porabi,
zadovoljstvu, zaznani kakovosti itd. med moskimi in Zenskami, mladimi in starimi turistiénimi
obiskovalci, turistiénimi obiskovalci iz razliénih drZav in podobno. Statistiéni programski paketi

ponujajo enostavne intuitivie procedure za ocenjevanie teh razlik.
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4.4.3 Metode bivariatne analize

Med metodami bivariame analize velja poudariti zelo pomembno analizo odvisnosti med
pojavi, s pomodjo katere preucujemo obstoj in tip povezanosti med opazovanimi pojavi {opravka
imamo torej z dvema spremenljivkama vsebinske narave). V ta okvir sodi tudi analiza ¢asovnih
vrst, s katero odkrivamo zakonitost: spreminjanja preuCevanega pojava {npr. stevila tudstov v
posezont) v odvisnosti od Casa ter na osnovi preteklih razvojnih zakonitosti napovedujemo

njegov razvo) v prihodnosti (ob upostevanju danih predpostavk).

Pri tem se moramo zavedat: dejstva, da lahko v praksi opazujemo zgolj splosno tendenco
odvisnosti. Poskus, da bi push do funkcijske povezave med dvema spremenljivkama, se namrec v
praksi ne bi posrecil zaradi slucajnih dejavnikov, katerih vpliva ne moremo odstraniti in
kontrolirati. Zato ne govorimo o funkeijskih, pac pa o korelacijskih odvisnostih med mnozi¢nimi

pojavi.

Khub temu skuSamo povezanost med dvema kvantitativnima spremenljivkama prikazati s
pomodjo razlicnih funkci: enostavne linearne funkcije, linearnih funkeif vidjega reda ter izbranih

nelinearnih funkcij (npr. potenéne, eksponentne ali logariternske).
Temeljni statisticni parameter, ki ga raCunamo v tem okviru, je mera asociacije. Tabela 6

prikazuje razpolozljive mere asociacije glede na znacilnostt merske lestvice v anahizi uporabljenth

sprementjivk.

Tabela 6: Pregled razpologjivibh mer asociacije glede na snadiinost merske lestvice v analisy uporablenih

koefcient ranga
Kendallov
koeficient ranga

njegova lokacija v

turisti¢nem kraju?

Spremeniivi
Tip Mera asociacije Primer Opombe
spremenljivke raziskovalnega
vprasanja
Nominalna Pearsonov y2— Je spol turista Spol je nominalna spremenljivka z
koeficient povezan z dvema viednostima: moski, Zenski.
Kontingenéni zavedanjem o Zavedanje o obstoju dolocene vrste
koeficient obstoju dolocene turisticne ponudbe je nominaina
vrste turisticne spremenljivka z dvema vrednostima: se
penudbe? zaveda, se ne zaveda.
Ordinalna Pearsonov ¥%— Ali na Hotele v turistiCnem keaju razvrstino
koeficient priljubljenost po priljubliencsti od najbolj do najmanj
Spearmanov hotela vpliva priljubljenega. Prirocnost lokacije

merimo s pomodjo Likertove lestvice.

Parametra bivariatne

regresijske enacbe

za oglasevanje?

Intervalna in Pearsonov Je obseg prodaje Chseg prodaje hotelskih kapacitet ter
razmernostna korelacijski hotelskih kapacitet | izdatke za ogladevanje merimo v EUR.
koeficient povezan z 1zdatla
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444 Metode multivariatme analize

Metode multivariatne analize v grobem razvricamo v dve skupin:

- V prvi skupini najdemo metode, s pomoéjo katerih analiziramo in/ali napovedujemo
povezanost med izbranimi odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami, npr. ali je
ugled hotela odvisen od izdatkov za oglasevanje, izdatkov za izobrazevanje zaposlenih ter
“investicij v hotelsko infrastrukturo. Nabor metod zajema multiplo regresijsko analizo
{(angl. multiple regression analysis), multivariaino analizo variance (angl. multivariate
analysis of variance ali skrajSano MANOVA), diskriminantno analizo (angl. discriminant
analysis) ter kanoni¢no korelacijsko analizo (angl. canonical correlation analysis). Kratek
opis teh metod podaja Tabela 7.

Tabela 7: Pregled nadilnosti wetod multivariatne analize, s pomodio katerh analisiramo povesanost med

(Rbranimi odvismmi in neodvisnimi spremenliivkani

Metoda Namen analize Stevilo in tip Stevilo in tip
advisnih neodvisnih
spremendjivic | spremenljivk

Multipla Soasno preiskovanje vplivov dveh ali vedih 1 2 ali ved

regresijska neodvisnih spremenljivk na odvisno {intervalna ali (intervalne ali

analiza spremenljivko. razmemmosina) | razmemosime)

Diskciminantna | Napovedovanje pripadnost enote eni od dveh 1 2 ali ved

analiza ali vecih medsebojno izldjudujotih se kategorij, (nominalna) {intervalne ali

opredeljenih s pomodjo vedjega Stevila razmernostne)
neodvisnih spremenljivk.

Kanoni¢na Dolocitev stopnije lineame povezanosti med 2 ali ved 2 ali vec

kozrelacijska dvema skupinama spremenljivk (v vsaki skupini | (intervalne ali {intervalne ali

analiza sta najman] dve spremenijivki}. razmernosing) | razmernosine)

MANOVA Ugotavljanje socasnega obstojz statisticno 2 ali ved 1

znacilnih razlik v povpredjih dveh ali vecih (intervalne ali {nominalna)
odvisnih spremenljivk za dve vrednosti razmernosine)
neodvisne spremenljivke

Prlagojeno po Ziomund, 2003, str. 585.

-V drugi skupini najdemo metode, s pomodjo katerth preucujemo strukture v analizi
uporabljenib enot oziroma spremenljivk S pomodjo metod razvrilanja v skupine
(clustering methods) tahko denimo identificiramo turistiéne segmente, zanimive za na$ hotel
ozitoma turisticni kraj. Primer uporabe faktorske analize (angl. jfactor amabsis) pa je
identifikacija razseznosti teoretiCnega konstrukta »kakovost turistiéne storitvec,

Metode multivariatne analize sodijo v standarden nabor analitiénih pristopov v okviru
podatkovnega rudarjenja (angl. data mining), ki ga uporablijamo za preiskovanje bogastva
podatkov, nakopicenih v podatkovnem skladis¢u (angl. daiz warehonsé) — npr. internih podatkov
o procesth v podjetju, podatkov o strateskih partnerjih, dobaviteljih, kupcih ipd. Podatkovno
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skladidCe je smiselno izgraditi predvsem zato, da vsi odlocevalci v podjetju Crpajo svoje podatke iz
istega vira. V podatkovno skladisée je mogoce vhkijuditi tuds podatke iz javno dostopnih baz,
vendar mora biti takina odloditev zaradi zelo pogostih razhajanj v nacinu zbiranja, obdelovanja in

prikazovanja podatkov v razliénih bazah dobro pretehtana ter vsebinsko in finan¢no utemeljena.

Predvsem na podrotju trZenja (za raziskovanje vsebinskega ozadja kompleksnih konstruktov,
npr. zadovoljstva porabnikov ali kakovosti storitev), uporabliajo raziskovalct 1. linearne
strukturne modele (angl. strctural equation models), ki so vsebinsko in tehnicno nadgradnja
faktorske analize. Zelo razdiceno programsko orodje, ki podpira tovrstno analizo podatkov, je

Iyl nekatere njegove razli¢ice so prosto  dostopne na  svetovnem  spletu

[http:/ /www.ssicentral. com/lisrel /student.html].

V zadnjih letih se intenzivno uveljavlja tudi t.i. analiza omrezij (angl. zefwork anatysis), s katero je
mogoce podrobno razéleniti povezave med preucevanimi enotami {npr. odnose dobavitelj-kupec
med panogami dejavnosti, lastniske povezave med skupinami podjetij ali stopnjo usklajenost
delovanja turistiénih ponudnikov v danem turistiCcnem kraju). Prosto dostopno programsko

orodie za analizo omreZij je Pgick, ki je plod dela slovenskih raziskovalcev thttp://vlado. fmf.uni-
li.si/pub/networks/pajek/].
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5 ILUSTRATIVNI PRIMERI ANALIZE ANKETNIH PODATKQV
TURISTOV

5.1 Uvodna pojasnila

Kompleksne pojave, s katerimi imamo opravka v turizmu (npr. zadovoljstvo, kakovost, zvestoba
itd), imenujemo v raziskovalni terminologiji teoretiéni komstrukd. Ker jih ni mogoce
neposredno merit, jih je potrebno operacionalizirati s pomocio spremenljivk, ki so neposredno
metljive. To pomeni, da je za vsak kompleksen pojav potrebno pripraviti relevanten nabor
neposredno merljivih - spremenljivk (najpogosteje v obliki trditev). Tem spremesljivkam je
potrebno doloditi lastnosti merske lestvice, saj je od tega odvisen nabor razpolozljivih analitiénih

metod.

Kot smo ze pojasnili, smo za spremljanje zadovoljstva turistov oblikovali dva merska instrumenta
(vprasalnika). Poleg demografskih in socioekonomskih znadilnosti respondentov je mogode v
vpradalnikih v grobem opredeliti tri zaokroZene nabore vprasanj: vprafanja, ki se nanasajo na
dogajanje pred prihodom gosta v turisti¢ni kraj oziroma hotel; vprasanja, ki se nanaajo na
dogajanje v turistiCnem kraju oziroma hotelu kot ga zaznava gost; ter vpra$anja, ki se nanasajo na

ravnanje gosta v prihodnosti.

Vedina spremenljivk, ki se v vpradalnikih nanasajo na znadilnosti respondentov, je imenske
(nominalne) narave (npr. spremenljivka Spo/, spremenljivka Ke ste iqvedels ga ta hotel, spremenljivka
Je 1o val proi obisk v tem hotelu, spremenlijivka Glavm ragilogi za 0bisk tega hotela, spremenljivka Af ste
inteli raglog ga pritospe, spremenliivka Kdo vas spremija na tem obisksn itd.). Vse spremenljivke, ki so v
vprasalniku merjene na petstopenjski lestvici, uvrséamo med urejenostne (ordinaine), v analizi pa
jum navadno pripisemo celo fastnosti razmicnih (intervalnih) spremenljivlk (predpostavljamo torej,
da je oddaljenost med posameznimi ocenami za vse respondente enaka in tako zanikamo obstoj
sicer realne moznosti, da je ocena 4 v vrednostnem sistemu Respondenta 1 morda viie kot ocena
> v vrednostnem sistemu Respondenta 2). Tipi¢ni razmermostni spremenljivki sta v vpragalniku
dve: spremenljivka Kokks otrok, migjsik od 15 kt, vas spremja ter spremenljivka Kokiko boste predvidoma
porabili na osebo v éasu trajanja vasega obiska v tem hotelu/ turisticnem kraju.

Vprasalnika sta namenjena iskanju odgovorov na vprasanje o razliénih vidikih zadovoljstva gosta
s turisti¢nim kiajem oziroma hotelom, v katerem trenutno biva. TeZili smo k temu, da bi si bila
vprasalnika Cim bolj podobna in s tem primeljiva. Vendar je bilo nekatere sklope vprasanj nujno
prilagoditi specifinemu namenu in upostevati, kateri podatki so potrebni pri oceni turistovega
zadovoljstva s turistinim krajem ali hotelom. Bistvena razlika med vprasalnikoma se zato pojavi
pri merjenju kakovost elementov ponudbe, saj se v obeh vprasalnikih trditve povsem
razlikujejo. Relevantnost in pomen posameznih elementov ponudbe se namre¢ za turistiéni kraj
in hotel razlikujejo (npr. »Urejenost sobe« se nanada na hotel, ne pa tudi na tusisticni keaj). Pri
nekaterih drugih dejavnikih se vprasalnika razlikujeta v tem, da je dodana ah odvzeta katera od
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trditev. Sicer pa se vprasanja, ki so prirejena za turistiéni kraj, od vprasanj za hotel razlikujejo v

tem, da je poiem »hotel« zamenjan s pojmom »turisti¢r kraj«.

V delu, ki se nanasa na pomembnost in oceno kakovosti{odlicnosti} sestavin ponudbe
wristiénega kraja, lahko izvajalec vprafahnik za turisticni kraj tudi spreminga glede na dejanske
znadilnosti kraja, tf. izpudéa nesmiselne elemente (npr. Urgienoit plage v gorskem zdraviliscu) ali pa
dodaja specifidne elemente, ki jih v naboru ni (npr. Urgenost adrenalinskega parka). Pri primerjavs
med turistiénimi kraji je zato smiselno upostevati le nabor sestavin, ki so tako univerzalne, da se

pojavljajo v vseh primerjanih turisticnih krajih.

7a vsakega od preucevanih kompleksnih pojavov je v vprafalniku navedenih vec spremenijivk
(trditev). Vrednost konstrukta izratunamo kot povprecno vrednost pripadajocih merjenih
spremenljivk. Kot prikazuje Tabela 8, torej merimo vrednost konstrukta »Zvestoba« s pomodjo
stirih spremenljivk (teditev). Vrednost konstrukta izraCunamo za vsakega respondenta posebej,
pri Cemer upoitevamo le tiste respondente, ki pri nobeni od merjenih spremenljivk nimajo
manjkajoce vrednosti {manjkajocega odgovora). Npr. Respondent 1 je posameznim vprasanjem
pri $tirih merfenih spremenljivkah pripisal naslednje ocene: 3, 4, 3, 3. Vrednost konstrukea
wZvestoba« za tega respondenta izratunamo kot povprelje posameznih  ocen:
(3+4+3+3)/4=53,25. Vrednost konstrukta za vzorec izraunamo kot povpreje za vse
respondente. Vsi izrauni v tabeli so narejeni s programskim paketom SPSS.

Tabela 8: Primer igratuna vrednost konsirukta »Zvestobac

Aritmetiéna
Stevilo odgovorov sredina
. Stevilo {(Upogtevani so

Trdivev Stevilo veljavnih manjkajodih le veljavni

edgovorov odgovorov odgovori)
Ce bi se ponovno odiogal/a, bi ponovno 402 5 404
obislal/a ta hotel. ’
Obisk v tem hotelhs bom pripozoc“:i.l/a 407 0 432
svojim prijateljem in znancerm, *
V ta hotel se bom e vrnil/a. 355 52 3,74
V tem hotelu se podutim kot doma. 406 1 346

V nadaljevanju prikazujemo ilustrativai primer obdelave vprasalnika za hotel. Na enak nalin je
mogoce obdelati tudi vprasalnik za turistiéni kraj. Vsakemu naboru spremenljivk za posamezen
teoreti¢ni konstrukt na ravai hotela sledi prikaz razpoloZljivih univariatnih opisnih statistiénih

kazalcev.
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5.2 Vprasalnik za hotel

5.2.1 Osnovne demografske znadilnosti turistov, vkljuc¢enih v vzorec

Pred vsebinsko analizo rezultatov anketiranja se je smiselno seznaniti z osnovnimi demografskimi
znacilnostmi turistov, vkljuCenth v vzorec (relevantna vpraSanja se sicer nahajajo na koncu
vprasalnuka). Kot kaze Izsek 1 iz vpradalnika za hotel, zajemajo podatke o drfavi bivanja

¢l

zaposlitvenem statusu, letnici rojstva in spolu respondenta.

Izsefe 1: Viprasanja, ki se nanasajo na osnovne demografske snadinos turistor

DrZava bivanja (navedite):
Kak3en je status vade ekonomske aktivnosti (ustrezno obkrozite)?

Zaposlen
Samozaposlen.
Nezaposlen.
Upokojenec/rentnik.
Student/ dijak.
Drugo, kaj:

R N

Letnica rojstva:

Spol {ustrezno okroZite): 1. Mozki.
2. Zensli.

V analiticnih tabelah je za nominalne spremenljivke (Drfaea bivanja, Spol in Zaposiitveni status)
smiselno prikazati absolutne in relativne frekvence (Tabela 9, Tabela 11 in Tabela 12), za
razmernostne spremenljivke (v nafem pameru Starvss, ki je izpeljana iz Letmce rojstrd) pa tudi
aritmeticno sredino in standardn: odklon (T'abela 10).
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Tabela 9: Prikag strakire turistoy glede na driavo bivanja

Driava Absolutne in relativne Vsi hoteli v
frekvence Hortel turisti¢nem kraju
Avstrija Stevilo 89 310
Delez glede na hotel 17,8% 20,7%
Nemcija Stevilo 111 111
Delez glede na hotel 22,2% 74%
Svica Stevilo 120 422
Delei glede na hotel 24.0% 28,1%
Velika Brtanija Stevilo 108 99
Delez glede na hotel 21,6% 6,6%
Francija Stevilo 43 145
Delez glede na hotel §,6% 9, 7%
Druge driave Stevilo 29 413
Dele? glede na hotel 5,8% 27.,5%
SKUPAJ Stevilo 500 1500
Delez glede na hotel 100,0% 100,0%

Tabela 10: Prikag aritmeticne sredine in standardnega odklona gu sprementjivko starost tiristoy

Parameter Hotel Vsi hoteli v turistiénem kraju
Arttmeticna sredina 31,73 44 27
Standardni odklon 10,45 15,33
Tabela 11: Prikag spolne strukture turisioy

Spol Absolutne in refativne Vsi hoteli v

frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Moski Stevilo 245 715

Delez glede na hotel 49.0% 47,7%
Zenski Stevilo 255 785

Delez glede na hotel 51,0% 52,3%
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Tabela 12: Prikas, strukiture turisto po saposhitvenem statusu
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Zaposlitveni status Absolutne in relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistiCnem Kraju
Zaposlen Stevilo 179 510
Delez glede na hotel 35,8% 34,0%
Samozaposlen Stevile 123 211
Delez glede na hotel 24,6% 14,1%
Nezaposlen Stevilo 15 77
Delei glede na hotel 3,09 5,1%
Upokojenec/ rentnik Stevilo 111 99
Delez glede nz hotel 22.2% 6,6%
Student/dijak Stevilo 43 190
Delei glede na hotel 8,6% 12,7%
Drugo Stevilo 29 413
Delez glede na hotel 5,8% 27,5%

5.2.2 Dogajanje pred prihodom v hotel

Prvi vsebinski sklop vpradanj je namenjen ugotavljanju tega, kar se je dogajalo pred gostovim

prihodom v hotel, in sicer:

—  kako je gost prispel v hotel (T'abela 13);

— iz katerega vira informacij je gost izvedel za hotel (Tabela 14);

~ ali je gost v preteklosti v hotelu Ze bival i ce da, kolikokrat Ze (to je lahko eden izmed

kazalcev zvestobe gosta) ter koliko Casa namerava v hotelu bivati tokrat (Tabela 15);

— razloga ali razlogov, ki so gosta pripeljali v hotel (moznih je ve¢ odgovorov - Tabela 16).

Relevantna vprasanja prikazuje Lzsek 2.

Izsek 2: Vprasanja, ki se nanasao na dogajanje pred pribodom v hotel

Kako ste pripotovali v ta hotel? (ustrezno obkroZite)

Z osebnim avtomobilom.

Z avtobusom.

Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.
5 Klasi¢nim letalskim prevoznikom.

Z vlakom.

S W

Drugo, kaj:
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0PN SO w

1
2
3
4
.
6.
7
8
9
1

0.

Kje ste izvedeli za ta hotel? (ustrezno obkrozite, monih je vet odgovorov)

Hotel sem Ze poznal/a.

Na internetu.

Od prijateljev in sorodnikov.

[z medijev.

Iz knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

Je bil vkljuden v aranZma/ turistiéni paket.

Drugo, kaj:

Je to vag prvi obisk v tem hotelu? (ustrezno obkrozite)

1. Ne. — Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta hotel:
2. Da.

Kolikéno bo vage skupno stevilo notitev v tem hotelu (v fasu tega obiska):

Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta hotel? (ustrezno obkroZite)

Pocitek in sprostitev.

Obisk sorodnikov in prijateljev.

Poslovni razlogi.

Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja.
Kultura.

Zabava.

gport in rekreacija.

Zdravije.

Verski razlogi.

Drugo, kaj :

Tabela 13: Prikaz strukture gostov po nacinn priboda v hote!

Nagin prihoda v hotel Absolutne in relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistiénem Kkraju

7, osebnim avtomobilom Stevilo 179 520
Dele glede na hotel 35,8% 34,6%

Z avtobusom Stevilo 123 211
Delei glede na hotel 24,6% 14,1%

7 nizkocenovnim letalskim Stevila 111 77

prevoznikom Dele glede na hotel 22,2% 5,1%

S klasiénim letalskim Stevilo 15 99

prevoznikom Deles glede na hotel 3,0% 6,6%

Z vlakom Stewlo 43 190
Dele? glede na hatel 8,6% 12,7%

Drugo Stevilo 29 403
Dele? glede na hotel 5,8% 26,9%
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Tabela 14: Prikag, absolutnih in relativaih frekvenc gostor glede na vire informaij o hoteln (mosnih je ver

odgovoron)

Vir informacij Absolutne in relativne Vsi hoteli v

frekvence Hotel turistiénem kraju
Hotel sem e poznal/a Stevilo 44 403

DeleZ glede na hotel 8,8% 26,9%
Na internetu Stevilo 125 318 -

Delez glede na hotel 25,0% 21,2%
d prijateljev in sorodnikev | Stevilo 14 102

Delei glede na hotel 2,8% 6,8%
Iz medijev Stevilo 2 ’ 113

Delez glede na hotel 0,4% 7.5%
1z knjig in vodnikov Stevilo 24 69

Delez glede na hotel 4,8% 4,6%
V potovalni agenciji Stevilo 55 75

Delez glede na hatel 11,0% 5,0%
Na sejmih in razstavah Stevilo 0 3

Delez glede na hotel 0,0% 0,2% :
Je bil vkljucen v Stevilo 0 222 :
aranZma/tunstiéni paket Delez glede na hotel 0,0% 14.8% !
Drugo Stevilo 0 3

' Delez glede na hotel 0,0% 0,2%

Tabela 15: Prikazg predhodnib izkusen; gostov 5 hotelom in Stevila predvidenth noditer

Vsebinska kategorija Absoclutne in relativne Vst hoteli v
frekvence Hotel turistiénem kraju

Hotel je v preteklosti Ze Stevilo 12 98

obiskal/a Delez 2,4% 6,5%

Povpreéno Stevilo Antmeti¢na sredina 1,67 3,13

predhodnih obiskov Standardni odklon 0,82 3,24

Stevilo predvidenih noditev Aritmeticna sredina 4,55 3,98 .
Standardni edklon 1,04 2,28 ;
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Tabeia 16: Prikaz razlogor a obisk hatela (monih je ved odgovoroy)

Razlog za obisk hotela Absolutne in relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Poditek in sprostitev Stevilo i02 7T
Dele? glede na hotel 20,4% 51,8%
Obisk soradnikev in Stevilo 44 403
prijateljev Delez glede na hotel 8.8% 26,9%
Poslovni razlog Stevilo 125 318
Dele glede na hotel 25,0% 21,2%
Konferenca, kongres, Stevilo 114 102
seminar, druge oblike Delez glede na hotel
izobraievanii © 22,8% 6:8%
Kultura Stevilo 2 113
Delez glede na hotel 0,4% 7,5%
Zabava Stevilo 24 69
Delez glede na hotel 4.8% 4,6%
Sport in rekreacija Stevilo 55 75
Dele? glede na hotel 11,0% 5,0%
Zdravje Stevilo 2 3
Dele? glede na hotel 0,4% 0,2%
Verski razlogi Stevilo g 222
Delez glede na hotel 0,0% 14.8%
Drugo Stevilo 2 3
Dele? glede na hotel 0,4% 0,2%

5.2.3 Dogajanje v hotelu

5231 Uvodna pojasnila

Drugs sklop vprasanj je namenjen ugotavljanju tega, kar se je zgodilo od trenutka, ko je gost
prispel v hotel dalje. Stalif¢a respondentov v zvezi z dogajanjem v hotelu metimo s pomocjo
trditev, Respondent na lestvici od 7-ploh se ne strinjam do S-popolnoma se strinjam oznadi, v koliksni
meri se s posamezno trditvijo (ne) strinja. V pripadajocih analiticnih tabelal je prikazana
aritmeti¢na sredina vrednosti odgovorov za posamezne merjene spremenijivke in za pripadajoci

konstrulke.

5.2.3.2 &plosni vas o hoteln

Tabela 17 na naslednji strani prikazuje sklop petih trditev, na osnovi katerih ugotavljamo, kaksno

splodno podobo si je gost ustvaril o hotelu.
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Tabeta 17: Prikag anitmeticnih sredin za trditve, ki se nanasajo na splosno podobo hotela

Trditev Vsi hoteli v
Hotel turisti¢nem kraju
1. Menim, da ima vec¢ina Jjudi ima ¢ tem hotelu dobro mnenje. 4,59 4,39
2. V tem hotelu so pdjazni do gostov, 4,52 4,42
3. Ta hotel je nekaj posebnega. 4,55 3,89
4. Zdi se'mi, da je ta hotel je priljubljen. 4,33 422
5. V tem hotelu postavljajo gosia nna prvo mesto. 4,10 4,33
SPLOSNA FODOBA HOTELA_ | ' ' i

5233 Pomembnost in ocena kakovosti sestavin ponudbe hotela

Naslednja dva sklopa trditev se nanafata na sestavine ponudbe hotela n sta v vpradalniku
zdruzeni v eno tabelo. Prvi sklop (Tabela 18) je namenjen ugotavljanju pomembnosti
posameznega elementa ponudbe hotela (v splosnem), drugi sklop (Tabela 19) pa ugotavljanju
tega, ali je za gosta posamezna sestavina v konkretnem hotelu izjernno dobra. Na tej osnovi
opredeljeni teoreticni konstrukt »Kakovost« ima tako stiti razseznost, in sicer »[Kakovost osnove
storitves, »Kakovost informacijs, »Kakovost osebjaw in »Kakovost dodatne ponudbe«.

Tabela 18: Splosna pomembuost posameznega elementa ponudbe hotela

Vsi hoteli v
Element ponudbe turistiénem
Hotel kraju
Urejenost hotela {recepcije, restavracije, ...). 4,31 473
Urejenost sobe. 4,33 457
Gostinska ponudba (hrana in pijaca). 3,58 4,09
Dostopnost informacij. 4,41 4,43
Jasnost in natanénost informacij. 431 : 458
Zanesljivost informacij. 4,55 4,57
Prpravljenost osebja pomagati gostomm. 4,56 4,52
Gosti lahko osebju zaupajo. 4,32 483
Qsebje je do gostov ljubeznivo. 4,48 438
Osebje razume posebne potrebe gostov, 3,92 427
Dodatna ponudba v hotelu (animacija, $portne kapacitete, zabavs,...) 3,09 3,46
Ponudba v okoliel (inoZnosti izletov,.) 377 3,75
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Tabela 19: Igjemna kakotost elementon ponndbe hotela

Vsi hoteli v

Element ponudhbe turistiénem
Hotel kraju

1. Urejenost hotela (recepcije, restavracije, ...). 7 4,25 4,44

2. Urejenost sobe. 4,40 458

3. Gostinska poniudba (hrana in pijaca). 3,87 4,24

: KAK' OS’l OSNOVNE ST ORITVE R T 4-,39 D N 1L FORE
4. Dostopnost mfmmacq . 7 4,56 - 422
5. Jasnost in natanénost wnformaci). 4,61 4,45

6. Zanesl]lvost informaci). 4,29 4,53
A '._'VOST INFORMACI] L i ' 452

475

7P Pﬁpravl enost osebja pomagati gostom.

8.Gost lahko osebju zaupajo. 4,56

9.0sebje je do gostov ljubeznivo. 4,45
4,56

10.0sebje razwume posebne potrebe gostov.

”11.Dodat;1.ampo1;l.l.db.a v hofélﬁ ta}ﬁlnacija, §port‘x'1'é 'k':.a‘l;a'c.iteht;a, z.a.b.ava.,L )

12.Pomudba v okolici (moZnosti izletov,.)

5.2.3.4 Splosna kakovost ponudbe hotela

Tabela 20 prikazuje rezultate za vprasanje, ki je namenjeno ugotavljanju splosne kakovosti danega

hotela kot vtednosti, ki celovito zajame to, kar smo pred tem razgrajeno merili v predhodni tock.

Tabela 20: Splosia kakovost ponudbe hotela

Vsi hoteli v

Vpradanje turistiénem
Hotel kraju
Kakina je splodna kakovest ponmdbe nasega hotela? 4,31 4,29

Tabela 21 vsebuje razvrstilno vpradanje. V primeru, da gost nanj odgovori pritrdilno, bo preskocil
naslednji sklop vprasanj. Gost, ki je kupil turistiéni paket (pri potovalni agenciji), namrec tezko

ovrednoti posamezne elemente stroskov v povezavi z bivanjem v hotelu.

Tabela 21: Al je vase potovanje organigtrala polovalia agencija?

Odgovor Absolutne in relativae Vsi hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Da Stevilo 6 158
Delez glede na hotel 7,4% 38,9%
Ne Stevilo 75 248
DeleZ glede na hotel 92,6% 61,1%
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5235 Cena bivanja v hotelu
Tabela 22 vsebuje sklop vprasanj, namenjen ugotavljanju monetarnih strofkov, ki jih je

povzrocilo bivanje v hotelu. Strinjanja s trditvami v tem sklopu ne izraZajo respondenti, ki so

placilo izvedli preko potovalne agencije.

Tabela 22: Prikas, zagnave monelarnih stroskoy, povzrodenih 5 bivanjen v hoteln

Vsi hoteli v

Trditev - Hotel turistiénem kraju
1. Cena unoditve z zaitrkom/pOlpenziona/peuziona v tem
S 4,12 4,16
hotelu je primema.
2. Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijace,
cene spominkov, cene izdelkov domade obrti, cene izletov,
3,99 408

cene lepomih m sprostitventh programov ... ) 50 v tem hotelu

ugedne.

5236 Vrednost bivanja v hotelu

S tem sklopom trditev ugotavljamo, kako gost pojmuje izkudnje, ki jih je imel v tem hotelu.

Tabela 23 zajema Sest trditev v paleti od razumske (koristnost bivanja) do custvene komponente

(navdudenje) v zvezi z bivanjem v hotelu.

Fabela 23: Prikag vrednotenja gostovih izkuseny v hoteli

Trditev Vsi hoteli v
turisti¢nem
Hotel kraju
1. Bivanje v tem hotelu je bilo v celoti gledano zame zelo koristno. 3,82 4,06
2. V tem hotelu sem pridobil/a velike novih spoznanj in izkuden;. 3,12 340

3,91 3,08

3. Bivanje v tem hotelu je vredno vsakega placanega eura
4. V tem hotelu se pocutim dobro.

5. Vesel/a sem, da sem se odloéil/a za prihod v ta hotel. 3,95 4,05
6. Nad tem hotelom sem navdusen/a. 4,01 3,96

-

5237 Zadovoljstvo z bivanjem v hotelu

Z naslednjim sklopom vprasanj oziroma trditev preverjamo gostove splo$no zadovoljstvo z
bivanjern v hotelu. Tabela 24 zajema sestavine splosnega zadovoljstva gosta, in sicer zadovoljstvo

z odlotitvijo za ta hotel, zadovaljstvo glede pri¢akovanj gosta ter priporocanje hotela prijateljem
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in znancem, kar je postedn: kazalec zadovoljstva gosta. V izracunu vrednosti konstrukta

»Zadovoljstvo« upostevamo vsa Stiri vprasanja.

Tabela 24: Zadprolistvo gosta 3 bivanjerm v hotelu

Vsi hoteli v

Vprasanje / trditev turistiénem
Hotel kraju
1. Kakéno je vade splofno zadovoljstvo z obiskem v nasem hotelu? 4,18 4,24
2. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se odlodil/a za obisk tega hotela. 4,31 4,28
3. Obisk tega hotela je presegel moja pricakovanja. 3,85 3,78
4. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a ponudbe v tem hotelu. 4,17 4,02

5.2.3.8 Nezadovoljstvo z bivanjem v hotelu

Nezadovoljstvo gostov se odraza s pritozbams. Glavno vprasanje (Tabela 25) je namenjeno
razvriCanju respondentov na tiste, ki so v hotelu imeli razlog za pritozbo in na tiste, ki razloga za
pritozbo niso tmeli. Podvprasanje (Tabela 26) meri, kako so se v primeru razloga za pritozbo

gostje odzvalt.

Tabela 25: Al 0 imell gostie razlog za pritoghes

Odgovor Absolutne  in  relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Da Stevilo 15 98
Dele? glede na hotel 3,0% 6,5%
Ne Stevilo 485 1402
Delez glede na hotel 97,0% 93,5%

Tabela 26: Al 50 se gostje dejansko pritosilié

Odgovor Absolutne in  relativne Vsi hotehi v
frekvence Hotel turistiénem kraju
Da Stevilo 5 28
Delez glede na hotel 33,3% 28,6%
Ne Stevilo 19 70
Delez glede na hotel 66,7% 71 4%

5.23.9 Pohvale gostov

Vpradanje, ki se nanasa na pohvale (Tabela 27), je namenjeno razvrscanju respondentov na tiste,
ki so v hotelu imeli razlog za pohvalo in na tiste, ki razloga za pohvalo niso imeli. Podvprasanje

(Tabela 28) pa je namenjeno ugotavljanju odziva gosta v primeru, da je imel razlog za pohvalo.
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Tabela 27: Ak so imeli gostie razlog sa pobvalo?

$ifea projekta: V5-0206

QOdgovor Absolutne in  relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistitnem kraju
Da Stevilo 46 174
Delez glede na hotel 56,8% 42,9%
Ne Stevilo 35 232
Dele? glede na hotel 43, 2% 57,1%
Tabela 28: Ak so gostie dejansko izrazili pohvalo?
Odgovor Absclutne in  relativhe Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistiénem kraju
Da Stevilo 18 81
Delez glede na hotel 39,1% 40,0%
Ne Stevilo 28 93
Delez glede na hotel 60,9% 53,4%

5.2.4 Ravnanje gosta v prihodnosti

Tretji sklop vprasanj se nanasa na ravnanje gosta v prihodnosti. Tabela 29 vsebuje paleto $tirth

teditev, ki skupaj sestavljajo teoretiéni konstrukt «Zvestoba« od moZnosti ponovitve odloditve o

obisku hotela do priporocanja hotela prijateljem in znancem.

Tabela 29: Prikag aritmeticinih sredin ga posamegne elements feoreticaega konstrukia »Zyestobac

Trditev Vsi hoteli v
turisiiénem
Hotel kraju
1. Ce bi se ponovao odlodal/a, bi ponovno obiskal/a ta hotel. 4.2% 24
2. Obisk v tem hotelu bom priporoéil /a svojim prijateljem in znancem. 4,36 4,32
3, V t2 hotel se bom 3e vrnil/a. 3,57 3,74
4. V tem hotelu se podutim kot doma. 3,68 346

52,5 Vprasanja v podporo analiti¢ni obdelavi vsebinskih odgovorov

Cetrti sklop vprasanj je namenjen ugotavljanju nekaterih podatkov, pomembnih za obdelavo

odgovorov respondentov, in sicer:

— ali je gost v hotelu sam ali ne (Tabeia 30 in Tabela 31),

— kdaj in kako je gost sprejel odlocitev za bivanje v tem hotelu (T'abela 32 i Tabela 33),

- pogostosti pocitnic in potovanj gosta v trajanju vsaj 5 dni (T'abela 34);
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— predvidenih zneskov za porabo na osmih podrodjih in ugotavljanju predvidenega skupnega
zneska (Tabela 35);

— predvidenih celotnih stroskov v primerjavi z nacrtovanimi {Tabela 36).

Tabela 30: Kdo vas spremija na obisku (mosuih je ver odgosorst)?

Spremljevalec Absolutne in relativne Vst hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Nihée Stevilo 102 777
Delez glede na hotel 20,4% 51,8%
Partner Stevile +4 403
Delez glede na hotel 8,8% 26,9%
Druzina in/ali sorodniki | Stevilo 125 318
Delez glede na hotel 25,0% 21,2%
Prijatelji Stevilo 114 162
Delez glede na hotel 22,8% 6,8%
Sodelavci iz sluzbe Stevilo 55 113
Delez glede na hotel 11,0% 1,5%
Poslovni partnerji Stevilo 24 113
Drele? glede na hotel 4,8% 7,5%
Drugo Stevilo 2 25
Delez glede na hotel 0,4% 1,7%

Na naslednje vprasanje odgovarjajo samo tisti gostje, ki so v spremstvu druzinskih clanov

oziroma sorodnikov.

Tabela 31: Koliko otrok, miaiiih od 15 fet, vas sprembja?

Parameter Absolutne in  relativne Vsi hoteli v
frekvence IHotel turistiénem kraju

Stevilo otrok Aritmetiéna sredina 0,33 0,65
Standardni odklon 0,09 1,02

Tabela 32: Kdaj ste se odiofili a bivanje v tem hotelud

Casovno obdobje Absolutne in relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nem kraju
Pred man; kot 1 Stevilo 250 705
mesecem Delez glede na hotel 50,0% 47 0%
Pred 1 do 3 meseci Stevilo 200 495
Delez glede na hotel 40,0% 33,0%
Pred vel kot 3 mesec Stevilo 50 300
Delez glede na hotel 10,0% 20,0%
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Na vprasanje v Tabel 33 odgovarjajo samo tisti gostje, ki so se za bivanje v danem hotelu odlocili

pred manj kot enum: mesecem.

Sifea projekta: V5-0206

Tabela 33: Ali ste se 3a bivange v lem holelu odloitli na osnove ponudbe v zadnjem bipn?

Odgovor Absolutne in  relativie Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistiénem kraju
Da Stevilo 54 71
Delez glede na hotel 21,06% 10,1%
Ne Stevilo 96 634
Delez glede na hotel 78,4% 89.9%
Tabela 34: Kako pogosto se odpravile na potovanja. ki trajajo naimian 5 dui?
Odgovor Absolutne in relativie Vsi hoteli v
frekvence Hotel turisti¢nern kraju
Nz vsakih nekaj let Stevilo 179 510
Delez glede na hotel 35,8% 34,0%
Enkrat letno Stevilo 123 211
Delez glede na hotel 24,6% 14,1%
Vedkrat (2-4 krat) letno | Stevilo 87 680
Delez glede na hotel 17,4% 45,3%
Vet kot 4x letno Stevilo 111 99
Delez glede na hotel 22,2% 6,6%

Tabela 35: Kaksna bo vasa predvidena poraba na osebo v casn trajanja fzoa obiska (v EUR)?

Vsi hoteli v
Vrsta izdatka turistiénem
Hotel kraju
Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi, ...) 148,85 178,40
Nastanitev 117,55 173,86
Restavracije, kavame 98,30 8951
Spominld 31,06 2255
Hrana (brez restavraci)) 45,34 54,59
Ostali nakupi 32,21 4427
“Zabava, vstopnine (gledalidce, kino, razstave, muzeji...) 62,00 43,67
Ostali izdatla 46,48 42,04
SKUPEN izdatek (same v primeru, €e izdatkov ni mogode navesti lodeno) 385,29 761,58
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Tabels 36: Kakina so vasa pricakovanja glede celotnih siroskov obiska v tem holelu?

Celotni stroski bodo ... Absoclutne in  relativne Vsi hoteli v
frekvence Hotel turistiénem Kraju
V mejah nacrtovanega Stevito 266 1.190
Delez glede na hotel 53,2 79.3
Vedji od nadrtovanih Stevilo 123 211
Dele: glede na hotel 24.6 4.1
Manjsi od nacrtovanih Stevilo 111 99
Delez glede na hotel 222 6,0

5.2.6 Moznostiza izvedbo bivariatne in multivariatne analize

Pare predhodno prikazanih spremenijivk je mogoce predstaviti tudi v okviru bivariatne analize s
pomodjo kontingencnih tabel {Tabela 37 in Tabela 38).

Tabela 37: Kontingenina tabela 3a sprementjivis spol in splosio gadovofstvo — absolutne frekvence

Kako ste na sploSno Spol Skupaj
zadovoljni z obiskom v Moski Zenski

nasem hotelu?

Sploh nisem zadovohen 30 45 75
Nisem zadovoljen 23 15 38
Nisem niti nezadoveljen niti 12 19 31
zadovoljen

Sem zadovaljen 66 G5 131
Sem popolnoma zadoveljen 55 45 100
Skupaj 186 189 375

Tabela 38: Kontingenéna tabela ga sprementjivii spol in sploine zadoveljstvo — odstotke, izraiunant na osnov

Stevila enol v vzorcu

Kako ste na splo$no Spol Skupaj
zadovoljni z obiskom v Moski Zenski

nasem hotelu?

Sploh nisem zadovoljen 3,0 12,0 20,0
Nisem zadovolien 6,1 4.0 10,1
Nisemn niti nezadovoljen niti 32 5,1 8,3
zadovoljen

Sem zadovoljen 176 17,3 34,9
Semn popolnoma zadovoljen 14,7 12,0 26,7
Skupaj 49.6 50,4 100,0
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Kontingencne tabele so nam sicer lahko v veliko pomof pri ugotavljanju znadilnosti nalih
segmentov gostov, seveda pa ne morejo nadomestitt bolj kompleksnega razviidanja v skupine
(angl. ciuster analysis). Enako velja za aritmeticne sredine v predhodnih todkah predstavlienih
teoretiCnih konstruktov. Kot preliminarna informacija so zelo uporabne, kompleksnejse in bolj
zanesljive analize pa so mogoce le s pomodjo faktorske analize (angl. factor analysis), ki nam je v
veliko pomo¢ tudi pri profiliranju segmentov gostov po koncanem razviicanju v skupine.

Za ugotavljanje razlik med posameznimi skupinami gostov (moSki vs. zenske, aktivri vs.
upokojeni gostje, gostje iz nemsko govoretih dezel vs. ostali gostie) ne moremo mimo

preizkusanja domnev o razlikah med aritmeti¢nimi sredinami, delezi itd.

PreizkuSanje domnev, izdelavo faktorske analize in razvriCanja v skupine omogolajo
uporabnikom vsi standardn: statistiéni programski paketi. Za pogloblieno modeliranje pa je
potrebno posedi po specialnih programih, ki sme jih nekaj na straneh tega priro¢nika %e omenili
(npr. Lisrel/in Pajek).

Za podrobnejfe informacije o kompleksnih analitiénih pristopih se obrnite na &lane projektne
skupine. Kontaktne informacije najdete v uvodu prirocnika.
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6 ZAKLJUCEK

Kot Zze receno, je priprava vpradalnika, ki naj zadosti osnovnim zahtevam stroke glede
metodoloske korekinosti izdelave, zelo zahtevno delo. Potrebna je skupina strokovnjakov iz
prakse, poznavalcev teoreticnih konceptov in strokovijakov s podrocja metodologje izdelave
merskih instrumentov. Vsem tem kriterijem je bilo pri rzdelavi nasih vprasalnikov za merjenje
zadovoljstva turistov v turisticnem kraju ozitoma hotelu zadosceno. Rezuitat je moedularno
zgrajen vpra$alnik, ki ima mozZnost prilagajanja specitiénim situacijam v vsakdanjs prakst. Lahko
ga razumemo kot sestavljanko, ki jo uporabnik sestavi v skladu z lastno specifiéno situacijo in

zahtevamit.

Vpradalnika za merjenje zadovoljstva v turisticnem kraju oziroma hotelu tore] omogotata
izraCune reprezentativne vrednosti za zadovoljstve kot osnovno orientacijo in podporo procesu
sprejemanja strateskih, takti¢nih in operativaih odloCitev za dosego boljsega zadovoljstva turista.
Prav tako omogodata izralune reprezentativnih vrednosti za posamezne doloCliivke zadovoljstva
(sploéno podobo, oceno zaznane kakovosti, cene in viednosti bivanja v turisticnem kraju oziroma

hotelu) ter za posledice zadovoljstva {pritozbe/pohvale gostov in zvestobo).

Posamezne vrednosti lahke z enotnim vpraSalnikom spremljamo v casu, vecja odstopanja pa
jemliemo kot opozoriini signal. Ugotavijamo lahko vplive (povezanosti/korelacije) posameznih
spremenljivk na zadovoljstvo in zadovoljstva na zvestobo ter postavljamo prioritetne ciljev

zboliav v dejavnikih, ki vplivajo na zadovoljstvo in njegove posledice.

Prav tako lahko testiramo udinkovitost posameznih sprememb v ponudbi skozi zaznano
pomembnost in ocenjeno kakovost tega elementa glede na druge sestavine turisticne ponudbe.
Mogode so $e nadalinje obdelave in krizanja rezultatov (npr. z demografskimi spremenljivkami za

oblikovanje smiselnth profilov gostov).

Smiselno je tudi kombiniranje vprasanj, ki se nanadajo na zaznano kakovost turisticnega kraja, 2
vpradanji, ki se nanasajo na zaznano kakovost hotelske ponudbe, da bi dobili vsebinske povezave

med ocenami turnisticnega kraja iz hotela.

Vpradalnika naj tore] predstavijata predvsem nabor preizkudenih vpradanj, s katerimi je mogoce
zajeti visto informaci) o zadovoljstvu gostov v hotelu in turisti¢nem kraju. Katera od vprasan;
bodo prifla v poitev, je odvisno od konkretnih razmer za posamezen hotel in turistiéni kraj.
Uporaba ustreznih sklopov (konstruktov) naj bo v skladu s potrebami, vendar pa naj bo izbraru
indtrument v uporabi nekaj ¢asa, da bo omogocal primerjave skozi Cas. Respondenti oziroma vasi
gostie naj bodo za sodelovanje v anketiranju ustrezno nagrajeni, tako da bo sodelovanje v

anketiranju zaznano kot vzajemno koristna in zadovoljujoca aktivaost.

Zelimo vam veliko zadovoljnih gostov, ki se bodo radi vracali in priporocali turisticni kraj ter

hotel svojun prijateljem in znancem.
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Vprasalnik za turisti¢ni kraj

Spostovani!

Lepo pozdravljent in dobrodosli v nasem buristiCnem loaju. Vesel smo, &er ste za vale bivanfe izbral nal kray. Ce ste tu e vsaj
enkrat prenodili, vas vijudno presimoe, da izpelmite anketo, s pomodfo katere Zelimo prispevati k temu, da bo vase prikodnje
bivanje v tem turistinem kraju se prijetnejse. Anketa traja 10-15 minut in je anonimna,

1. Kako ste pripotovali v ta turistiéni kraj? (ustrezno obkroZite)

Z osebnim avtomobilom.

Z avtobusom.

Z nizkocenovunim letalskim prevoznikom.
5 klasitnim letalskim prevoznikom.

Z vlakom.
Drugo, kaj:

S TR N

2. Kje ste izvedeli za ta turistiéni kraj? (ustrezno obkroZite, moZnih je ved odgovorov)

Kraj sem Ze poznal/a.

Na internetu.

Od prijateljev in sorodnikov.

[z medijev.

Iz knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

Je bil vkljugen v aranZma/ turisti¢ni pakel.
Drugo, kaj:

© NS UL e

3. Je to vas prvi abisk v tem turistiénem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Ne. — Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Zze obiskali ta turistiéni kraj:
2. Da.

4. Kolikéno bo vase skupno stevilo no€itev v lem turistiCnem kraju (v fasu tega obiska):
5. Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta turisti¢ni kraj? (ustrezno obkroZite)

Pocitek in sprostitev.

Obisk sorodnikov in prijateljev.

Poslovni razlogi.

Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja.
Kultura.

Zabava,

Sport in rekreacija.

Zdravije.

. Verskirazlogi

10. Drugo, kaj:

N N B R A N
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6. V nadaljevanju je navedenih je nekaj trditev, ki se nana3ajo na splogno podobo tega turistiCnega kraja. Za
vsako od njih ocenite, v kolik3ni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« pa, da
se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh e Se popolnoma Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1. Menim, da ima vedina ljudi ima o tem turisti¢nem kraju 1 5 3 .
dobro mnenje. ' - ) 4 7
2V tem turistiénem kraju so prijaznd do gostov. 1 2 3 4 5
3. Ta turisti¢ni kraj je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5
4. 7Zdi se mi, da je ta turisticni kraj priljubljen. 1 2 3 4 5
5.V tem turistitnem kraju postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 ]
0.V tem turistiénem kraju spostujejo naravno okolje. 1 2 3 4 5
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9. V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite splodno kakovost turisti¢ne ponudbe v tem turisticnem kraju na
lestvici od 1 do 5, kjer pomeni »1« - kakovost ponudbe je zefo nizka; in »5« - kakovost ponudbe je zelo visoka.

Zelo nizka Zelo visoka Ne
1 2 3 4 5 vemn
Kaksna je splogna kakovost ponudbe v turisti¢nem kraju? 1 2 3 4 5

10. Ali je vade potovanje organizirala potovalna agencija oz drug organizator?

1. Da-> pojdite na vprasanje 12
Ne.

11. Naslednji sklop vprasanj se nana$a na strodke, povezane z vadim bivanjem v fem turisticnem kraju. V
nadaljevanju so navedene tri trditve. Za vsako od njih ocenite, v koliksni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da
se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate.

Se sploh ne Se popolnoma Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1. Rezervacija bivanja v tem turisti¢nem kraju je bila enostavna. 1 2 3 4 5 _
2 Cena noéitve z zajtrkom/ polpenziona/penziona v tem 1 2 3 4 5 B
turisti¢nem kraju je primerna. : Sl
3. Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijade, cene
spominkov, cene izdelkov domacde obrti, cene izletov, cene 1 5 , 4 5

lepotnih in sprostitvenih programov ... ) so v tem turistitnem
kraju ugodne.

12. Ta del vpraalnika se nanasa na vade obfutke in dojemanje vrednosti izkudnje v tem turisti¢nem kraju. Za
vsako od navedenih trditev ocenite, v kolik3ni meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se z njo sploh ne strinjate,
»be« pa, da se z njo popelnoma strinjate. O

Se sploh ne Se popolnoma
strinjam strinjam vem L
1 2 3 4 5 -

1. Bivanje v tem turisticnem kraju je bilo v celoti gledano zame 1 5 3 N =
zelo koristno. '

o

2.V tem turistiénem kraju sem pridobil/a veliko novih spoznanj

Lo . 1 2
in izkuSenj.

[St]
e
&)1

3. Bivanje v tem turistiénem kraju je vredno vsakega platanega 1 5 3 4 5
eura. ) ' |

13. V tem delu vprazalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1do5 ocenite, kako ste na sploine zadovoljni z :
obiskom tega turisti¢nega kraja. Pri tem pomeni »1« - sem popolnoma nezadovoljen, in »5« - sem popolnoma | -
zadovoljen). |

Sploh nisem Sem popolnoma ]
1 . Ne 1
zadovoljen zadovoljen vem |
1 2 3 4 5 !

Kaksno je vae splosno zadovoljstvo z obiskom tega . '_
i . 1 2 3 4 5 )
turistinega kraja? ;
-
J
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14. Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v kolikéni meri se z njimi strinjate (»1« - SpIoh se ne
strinjam, »5« - popolnoma se strinjam).

Se sploh ne Se popolnoma Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1. Zadovoljen/zadovoljina sem, da sem se obiskala ta turisti¢ni .
i 1 2 3 4 5
kraj.
2. Obisk tega turisticnega kraja je presegel moja pri¢akovanja. 1 2 3 4 5
3. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a turistiéno ponudbo v 1 N 3 4 5
tem turistiCnem krajut. - )

15. Ste imelt, odkar bivate v tem turistiénem kraju, Ze razlog za pritoZbo? (ustrezno obkroZite)

1. Da— Ali ste podali pritoZbo? {ustrezno obkroZite)
1. Da
2 Ne

2. Ne

16. Po drugi strani, ste Ze imeli razlog za pohvalo, odkar bivate v tem turistiénem kraju? (ustrezno obkroZite)

1. Da. — Aliste podali pohvalo? (ustrezno obkroZite)
1. Da.
2. Ne.

2. Ne.

17. Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« (popelnoma se strinjam) ocenite
svoje strinjanje z naslednjimi trditvami.

Se sploh ne Se popolnoma Ne
strinjam skrinjam vem
1 2 3 4 5
1. Ce bi se ponovno odlotal/ a, bi ponovno obiskal/a ta turisti¢ni 1 ” 3 4 3
kraj. ) - )
2. Obisk tega turistiénega kraja bom priporodil/a svojim 1 , N 4 5
prijateliem in znancem. - )
3.V ta turisti¢ni kraj se bom e vrnil/a. 1 2 3 4 5
4.V tem turisticnem kraju se pocutim kot doma. 1 2 3 4 5

Sledi ge nekaj vprasanj, ki se nanagajo na vage pofitnice oziroma polovanje:

18. Kdo vas spremlja na tent obisku v tem turistiénem kraju? (ustrezno obkroZite)

Nihce.

Partner.

DruZina in/ali sorodniki. -~ Koliko otrok, mlajsih od 15 let, vas spremlja:
Prijatelji.

Sodelavci iz sluZbe.

Poslovni partnerji.

Drugo, kaj:

NO O W
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19. Kdaj ste se odlocili za bivanje v tem turisti¢nem kraju? (ustrezno obkrozite)

1. Pred manj kot I mesecem.
2. Pred 1 do 3 meseci.

3. Pred vet kot 3 meseci. -> pojdite na vprasanje 20

19a. Ali ste se odlotili na osnovi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)?

1. Da.
2. Ne.

20. Kako pogosto se odpravljate na potitnice in potovanja, ki trajajo najmanj 5 dni?

Na vsakih nekaj let
Enkrat letno

Veckrat (2-4 krat) letno
Vel kot 4x letno

e R =

21. Koliko boste predvidoma porabili NA OSEBO v ¢asu trajanja vasega obiska v temn turistinem kraju za

naslednje namene?

1.

2. Nastanitev.

3. Restavracije, kavarne.

4. Spominki.

5. Hrana (brez restavracj).
6. Ostali nakupi.

7.

8. Ostaliizdatki.

9.

Prevoz (letalske vozovnice, avtobusne vozovnice, taksi, ...).

Zabava, vstopnine (gledalisce, kino, razstave, muzeji... ).

SKUPEN izdatek (samo v primeru, ¢e izdatkov ni mogote navesti lo¢eno):

priblizno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
pribliZzno EUR
priblizno _____ EUR
priblizno EUR

22, Ali pricakujete, da bodo celotni strogki vaSega obiska v tem turistiénem kraju: (ustrezno obkroZite)

1.V mejah nacrtovanega.
2. Vedji od nadrtovanih.
3. Manjsi od nadrtovani.

Za konec 3e nekaj vpraSanj o vas samih.

23. DrZava bivanja:

24, KakZen je status vaSe ekonomske aktivinosti? (ustrezno obkroZite)

Zaposlen
Samozaposlen.
Nezaposlen.
Upokojenec/ reninik,
Student/ dijak.
Drugo, kaj:

SN

25. Letnica rojstva:

26. Spol (ustrezno oznadite):

1. Moszki.
2. Zenski.

Iskrena hvala za vas £as in odgovorel
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Vprasalnik za hotel

Spostovani!

Lepo pezdravijeni in dobrodasli v nasem hotelu. Vesell smo, da ste se odlodili za bivanje pri nas. Ce ste fu e vsaj enkrat
prenodili, vas vljudno prosimo, da izpolnite anketo, s pomocjo katere Zelimo prispewvati k termu, da bo vase prihodnje bivanje
v tem hotelu se prijetnejSe. Anketa fraja 10-15 minut in je anonimna,

1. Kako ste pripotovali v hotel? (ustrezno obkrodife)

Z osebnim avtomobilom.

Z avtobusom.

Z nizkocenovnim letalskim prevoznikom.
5 klasi¢nim letalskim prevoznikom.

Z vlakom.
Drugo, kaj:

e N

2. Kje ste izvedeli za ta hotel? (usirezno obkrozite, moinih je vec odgovorov)

Hotel sem Ze poznal/a.

Na internetu.

Od prijateljev in sorodnikov.

iz medijev.

[z knjig in vodnikov.

V potovalni agenciji.

Na sejmih in razstavah.

Je bil vkljuden v aranZma/ turistiéni paket.
Drugo, kaj.

O N U RN e

3. Je to vas prvi obisk v tem hotelu? (ustrezno obkroZite)

1. Ne. — Navedite, kolikokrat ste v preteklosti Ze obiskali ta hotel:
2. Da.

4. Koliksno bo vase skupno tevilo noditev v temn hotelu (v Casu tega obiska):
5. Kateri so glavni razlogi, da ste obiskali ta hotel? (ustrezito oblroZife)

Poditek in sproslitev,

Obisk sorodnikov in prijateljev.

Poslovni razlogi.

Konferenca, kongres, seminar, druge oblike izobraZevanja.
Kultura.

Zabava.

éport in rekreacija.

Zdravje.

. Verski razlogi.

10. Drugo, kaj:

000 NSO W
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6. Najprej so navedene trditve, ki se nana3ajo na splo$no podobo tega hotela. Za vsako od njih ocenite, v kolik&ni
meri se z njo strinjate. »1« pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, »5« pa, da se z njo popolnoma strinjate.

Se -Sp.IOh ne Se popolnoma Ne

strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1. Menim, da ima vecina jjudi ima o tem hotelu dobro mnenje. 1 2 3 4 5
2.V tem hotelu so prijazni do gostov. 1 i 3 4 5
3. Ta hotel je nekaj posebnega. 1 2 3 4 5
4. 7di se mi, da je ta hotel je priljubljen. 1 2 3 4 5
5.V tem hotelu postavljajo gosta na prvo mesto. 1 2 3 4 5

2/6
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9. V nadaljevanju vas prosimo, da ocenite splodno kakovost ponudbe nafega hotefa na lestvici od 1 do 5, kjer pomeni
»1l«- kakovost ponudbe je zelo nizka; in »5« - kakovost ponudbe je zelo visoka.

Zelo nizka Zelo visoka Ne
1 2 3 4 5 vem
Kakna je sploéna kakovost ponudbe nafega hotela? 1 2 3 4 5

10. Ali je va3e potovanje organizirala potovalna agencija oz drug organizator? (ustrezno obkrozite)

1. Da.-> Pojdite na wpradanje 12.
2. Ne

11. Naslednji sklop vpra$anj se nanada na strodke, povezane z vasim bivanjem v tem hotelu. V nadaljevanju sta
navedeni dve trditvi. Za vsako od njiju povejte, v kolikdni meri se z njo strinjate. »l« pomeni, da se z njo sploh
ne strinjate, »b« pa, da se z njo popolnoma strinjate,

Se sploh ne Se popolnoma Ne
strinjam strinjam vem
i 2 3 4 5
1. Cena notilve z zajtrkom/ polpenziona/ penziona v tem 1 5 3 4 .
hotelu je primerna. . - -
2. Cene izvenpenzionske ponudbe (npr. cene hrane in pijace,
cene spominkov, cene izdelkov domadée obrfi, cene izletov, i 5 3 4 5
cene lepotnih in sprostitvenih programov ... ) so v tem )
hotelu ugodne.

12, Ta del vpraSalnika se nanasa na vase obdutke in dojemanje vrednosti izkudnje v tem hotelu.. Za vsako od
naslednjih trditev ocenite, v kolikdni meri se z njo strinjate. »l« pomeni, da se z njo sploh ne strinjate, »5« pa, da
se s trditvijo popolnoma strinjate.

Se .sp.loh ne Se popol.nf)ma Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1 Blve.an]e v fem hotelu je bilo v celoti gledano zame zelo , 5 3 1 5
koristno.
2.V tem hotelu sem pridobil/a veliko novih spoznanj in 1 5 3 4 5
izkugenj. )
3. Bivanje v tem hotelu je vredno vsakega platanega eura. 1 2 3 4 5
4.V tem hotelu se pocutim dobro. 1 2 3 4 3
5. Vesel/a sem, da sem se odlogil/a za prihod v ta hotel. 1 2 3 4 5
6. Nad tem hotelom sem navdusgen/a. 1 2 3 4 5

13. V tem delu vpradalnika vas najprej prosimo, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako ste na splogno zadovolini
z obiskom v naSem hotelu. Pri tem pomeni »1« ~ sem popolnoma nezadovoljen, in »5« ~ sem popolnoma
zadovaljeny:

Sploh nisem Sem popolnoma
. ) Ne
zadovoljen zadovoljen vem
1 2 3 4 5
Kak&no je vase sploéno zadovoljsivo z obiskom v nasem . -
1 2 3 4 5
hotelu?
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14. Zdaj pa vas prosimo, da za naslednje trditve navedete, v kolik$ni meri se z njimi strinjate (»1« - sploh se ne

strimjam, »5« - popolnoma se strinjam).

Se sploh ne

Se popolnoma

L . Ne
strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1. Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se odlodil za obisk 1 N 3 4 5
tega hotela. - ]
2. Obisk tega hotela je presegel moja priakovanja. 1 2 3 -4 5
3. Prijateljem in znancem bom pohvalil/a ponudbo v tem
hotelu.

15. Ste imeli, odkar bivate v tem hotelu, Ze razlog za pritozbo? (ustrezne obkroZite)
1. Da — Ali ste podali pritozbo? (ustrezro obkroZite)

1. Da
2 Ne
2. Ne.

16. Po drugi strani, ste imeli Ze razlog za pohvalo, odkar bivate v tem hotelu? (ustrezno oblkroZite)

1. Da — Ali ste podali pohvalo? (ustrezno obkroZite)

1. Da.
2. Ne.
2. Ne.

17. Ponovno vas prosimo, da na lestvici od »1« (sploh se ne strinjam) do »5« {popolnoma se strinjam) ocenite

svoje strinjanje = naslednjimi trditvami.

Se sploh ne

Se popelnoma

h - Ne

strinjam strinjam vem
1 2 3 4 5
1.Ce bi se ponovno odlodal/a, bi ponovho obiskal/a ta hotel. 1 2 3 4 5
2. Obisk v tem hotelu bom priporoéil/a svojim prijateljem in . 5 3 4 5

Zhancen.

3.V ta hotel se bom 3e vrnil/a. 2 3 4 5
i V tem hotelu se podutim kot doma. 2 3 4 5

Sledi $e nekaj vprasanj, ki se nanagajo na vase poCitnice oziroma potovanje:

18. Kdo vas spremlja na tem obisku? {ustrezno obkrozZite)

Nihce.
Partner.

Prijatelji.
Sodelavci iz sluZzbe.
Poslovni partnerji.

Drugo, kaj:

MO U W

DruZina in/ali sorodniki. — Koliko otrok, mlajsih od 15 let, vas spremlja:

19. Kdlaj ste se odlogili za bivanje v tem hotelu? (ustrezno obkroZite)
1

. Pred manj kot 1 mesecem.
2. Pred 1 do3 meseci.
3.

Pred vec kot 3 meseci. -> Pojdite na vprasanje 20.
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19a. Ali ste se odlofili na osnovi ponudbe »v zadnjem hipu« (last minute)? (ustrezno obkrosite)

L

2

Da.
Ne.

20. Kako pogosto se odpravljate na pocitnice in potovanja, ki trajajo najman; 5 dni? (ustrezno obkroZite)

Za konec e nekaj vpraanj o vas samih.

Prevoz (letalske vozovnice, aviobusne vozovnice, taksi, ...).

Zabava, vstopnine (gledalisce, kino, razstave, muzeji... ).

1. Na vsakih nekaj let

2. Enkrat letno

3. Veckrat (2-4 krat) letno
4. Vel kot 4dx letno
namene?

1.

2. Nastanitev.

3. Restavracije, kavarne.
4. Spominki.

5. Hrana (brez restavracij).
6. Ostali nakupi.

7.

8. Ostali izdatki,

SKUPEN izdatek (samo v primeru, Ce izdatkov ni mogode navesti loteno):

1.V mejah nadrtovanega.
2. Vegi od na¢rtovanih.
3. Manjsi od nadrtovanih.

23. DrZava bivanja:

22. Ali pricakujete, da bodo celotni strogki vasega obiska v tem hotelu (ustrezno obkrozite):

24, KakZen je status vade ekonomske aktivnosti? (ustrezno obkrogite)

25. Letnica rojstva

Zaposien
Samozaposlen,
Nezaposlen.

Student/ dijak.
Drugo, kaj:

N

Upokojenec/ rentnik.

26. Spol {(ustrezno obkroZite):

Iskrena hvala za vas ¢as in odgovore!

1. Moski.
2. Zenski.
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21. Koliko boste predvidoma porabili NA OSEBO v ¢asu trajanja vasega obiska v tem hotelu za naslednje

priblizno ___ FEIR
pribliZno EUR
pribliZno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR
pribliZno EUR
priblizno EUR
priblizno EUR



