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Vpliv zadovoljstva gostov
na njihovo zvestobo - primer
organizatorja potovanj
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Povzetek

Konkurenéni boj med turisti¢nimi podjetji oz. organi-
zatorji potovanj je zelo oster in meja med bolj ali manj
uspesnimi podijetji tanka, vendar odlo¢ilnega pome-
na za obstanek na trgu in v boju za turiste. Uspesnej-
Se podjetje bo tisto, ki se bo usmerilo na prepoznava-
nje mnenj in stali§¢ svojih obstojecih in potencialnih
gostov, saj bo imelo tako boljSe moznosti za zadovo-
lievanje njihovih potreb in Zelja ter s tem v povezavi za
pravilne poslovne odlocitve, ki konéno odsevajo v
uspesnem poslovanju podjetja in v dobic¢ku. Znano
je, daje veliko ceneje obdrzati stalne goste kot prido-
bivati nove, zato je zvestoba kupcev zagotovo eden
od temeljnih ciljev vsakega podjetja.

Namen te raziskave je preuciti zadovoljstvo in njegov
vpliv na zvestobo gostov organizatorju potovanj na
podlagi Anderson-Fornellovega modela (1994), ki
predpostavlja, da stopnja zadovoljstva vpliva na to,
ali se bo gost odlogil za ponoven nakup, pozitivna pri-
poroéila prijateljem in znancem (od ust do ust) ter or-
ganizatorju ob njegovih pravilnih akcijah ostal zvest
na dolgi rok.

1z rezultatov raziskave izhaja, da lahko potrdimo upo-
rabnost modela zadovoljstva gostov in da obstaja ko-
relacijska odvisnost med zadovoljstvom in zvestobo
gostov. Bolj zadovoljni gosti bodo z vecjo verjetno-
stjo priporocili organizatorja potovanj svojim prijate-
liem in znancem, prav tako je tudi vecja verjetnost, da
se bodo ponovno odlocili za potovanje z njim.

Kljuéne besede:
Zadovoljstvo, zvestoba, ponovni nakup, turizem, turi-
sti€na agencija

Abstract

Competition between tourist agencies is heavy and
the difference between more and less successful
companies is thin, however it is of crucial importance
for the existence on the market and in the struggle for
tourists. The company which aims towards the reco-
gnition of its existent and potential guests' opinions
and viewpoints will be more successful as it will have
better possibilities to fulfil their needs. In connection
with this, it will have better possibilities for correct
and proper business decisions, which finally be re-
flected in the successful performance of the compa-
ny and its profits. A well-known fact is that it is much
easier and cost-effective to keep the permanent gu-
ests than to win new ones; therefore the buyers' loy-
alty is one of the fundamental goals of every compa-
ny.

The purpose of this research is to study the satisfac-
tion level and its influence on the guests' loyalty to the
tourist agency according to the Anderson-Fornell
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model, which presumes that the level of satisfaction
influences the guest's decision whether to purchase
again, recommend the service to friends and collea-
gues, and stay loyal to the company for a long period
of time due to the company’s actions.

The results of the research lead to the fact that the
applicability of the guests' satisfaction model can be
confirmed. The guests who are more satisfied are
more likely to recommend the tourist agency to their
friends and acquaintances; and at the same time the-
re exists a greater possibility for them to repeat their
purchase at the same tourist agency.

Keywords:
Satisfaction, loyalty, repeat purchase, tourism, tourist
agency

1.UvVOD

Po ocenah Svetovne turisticne organizacije (WTO,
Tourism Highlights 2004) bodo potovanja v obdobju
od 2000 do 2020 narasc¢ala po povprecni letni stopniji
4,1 % in $tevilo turisti¢nih prihodov se bo v letu 2020
povecalo na ve¢ kot 1,56 milijarde. Tako sodi turizem
med najhitreje rastoce dejavnosti na svetu. V razvitih
drzavah so turisti¢na potovanja med najbolj priljublje-
nimi nacini prezivljanja prostega ¢asa (WTO, 2003) in
so postala sestavni del sodobnega nacina Zivljenja.

Po ocenah Statisticnega urada Republike Slovenije
(SURS, Slovenske potovalne agencije 2004) je v letu
2004 s pomocjo oz. posredovanjem turisti¢ne agen-
cije potovalo kar 650.382 domacih turistov (73.809 jih
je bivalo v Sloveniji, 576.573 pa jih je potovalo v tuji-
no). Slovenske potovalne agencije so v letu 2004 or-
ganizirale potovanja tudi za 219.169 tujih turistov. V
letu 2004 se je z organiziranjem izletov, potovanj do-
macih turistov po domovini in tujini ter z organizacijo
potovanj tujih turistov, ki obis¢ejo Slovenijo, ukvarjalo
233 slovenskih turisti¢nih agencij.

Konkurencni boj med turisti¢nimi podjetji oz. organi-
zatorji potovanj je zelo oster in meja med bolj in man;j
uspesnimi podijetji tanka, vendar odlo¢ilnega pome-
na za obstanek na trgu in v boju za turiste oz. goste.
Razlike v proizvodih oz. storitvah in v kakovosti pod-
jetij so izredno majhne (prakti¢no obstaja substitut za
vsak produkt oz. storitev). V pogojih zaostrene kon-
kurence je za vsako podietje klju¢nega pomena pra-
vilno izoblikovanje svojih konkurenénih prednosti. Pri
tem pa je lahko uspesnejse tisto podjetje, ki pozna
mnenja in stali§¢a svojih obstojecih in potencialnih
gostov, saj ima tako boljSe moznosti za zadovoljeva-
nje njihovih potreb in v povezavi s tem za pravilne po-
slovne odloégitve, ki se konéno kazejo v uspesnem
poslovanju podjetja in v dobi¢ku.

Cilj turisticnega podijetja oz. organizatorja potovanj je
zadovoljstvo gostov, saj to vodi v uspesnost in obsta-
nek podjetja na trgu. Zadovoljstvo je odvisno od
mnenja o kakovosti celovite storitve, ki si ga gost
ustvari v stiku z doloGenim podjetjem. In le zadovoljen
gost je zagotovilo za uspe$no poslovanje.

Klju¢ do uspeha podietja je torej sposobnost oprede-
liti Zelje in potrebe ciljnih trgov ter pokazati, da je pod-
jetje pri posredovaniju proizvodov in storitev, ki prina-
Sajo zadovoljstvo gostom, uspesnejse in uinkovitej-
$e od konkurentov.

1.1. Ugotavljanje zadovoljstva gostov

Beseda zadovoljstvo izhaja iz latinskih besed satis
(dovolj) in facere (dosedi) (Oliver, 1997, str.11). Po tej
opredelitvi imajo zadovoljujoci proizvodi lastnost za-
polniti neko pomanjkanje do tocke, ko je ne¢esa do-
volj (do zadovoljitve). To je mozno le, ¢e je nivo zado-
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voljitve znan vnaprej (primer: zadovoljevanje osnov-
nih potreb, kot sta potreba po vodi in hrani).

Pri ugotavljanju zadovoljstva s storitvami nivo zado-
voljitve pogosto ni znan vnaprej, ampak je odvisen od
razlicnih dejavnikov, med katerimi so pretekle izku-
Snje, Custva, potrebe, Zelije (Szymanski, Henard,
2001). Zato se novejse razlage zadovoljstva oddalju-
jejo od razlage pojma zadovoljstva kot zapolnitve ne-
ke potrebe, pa¢ pa skusajo oceniti nivo zadovoljitve s
preucevanjem odziva gostov na neko izkusnjo. Gre
za t. i. procesne opredelitve zadovoljstva gostov, po
katerih je zadovoljstvo konéna stopnja psiholoskih
procesov in ne zgolj rezultat uporabe proizvodov oz.
storitev (Oliver, 1997, str.12).

Oliver (1997, str.13) je oblikoval naslednjo definicijo
zadovoljstva: Zadovoljstvo je kup&ev odziv na neko
(ne)izpolnitev. Pomeni sodbo kupcev o tem, ali je pro-
izvod oz. storitev dosegla prijeten nivo izpolnitve, po-
vezane s porabo, ali ne. Izpolnitev (zadovoljstvo) lah-
ko ocenimo samo glede na neki standard. Ta stan-
dard predstavljajo pri¢akovanja, ki sluzijo kot osnova
za nadaljnjo primerjavo, na podlagi katere poda gost
svojo oceno o zadovoljstvu.

Poleg splo$no sprejete Oliverjeve definicije zadovolj-
stva se je v preteklosti izoblikovalo Se veliko definicij;
skoraj toliko, kolikor raziskovalcev se je ukvarjalo s
tem problemom. Na podlagi teh raziskav so se obli-
kovale tudi Stevilne Studije, ki so osnova za razliéno
opredeljevanje zadovoljstva gostov (Brookes, 1995,
str. 9).

Tako teorija enakovrednosti pravi, da se zadovoljstvo
pojavi, ko so konéni rezultati menjalnega procesa ve-
¢ji oz. sorazmerni z vlozki, ki jih gost vloZi v proces
menjave (Cas, denar, material). Pri tem pristopu je po-
membno tudi to, da je razmerje med konénimi rezul-
tati in vlozki primerljivo oz. enakovredno z razmerji pri
drugih gostih v enakih ali podobnih menjalnih proce-
sih.

Teorija (ne)potrditve pri¢akovanj je teorija, ki se naj-
pogosteje uporablja za nazorno opredelitev zadovolj-
stva gostov in njegovih kljuénih elementov. V okviru
te teorije so nastale $tevilne definicije zadovoljstva:
a)

Zadovoljstvo je stopnja ¢lovekovega pocutja, ki je
posledica primerjave med zaznanim delovanjem pro-
izvoda ali rezultata neke storitve in osebnimi pri¢ako-
vaniji (Kotler, 19986, str. 40).

b)

Gost pred nakupom oblikuje pri¢akovanja, ki se na-
nasajo na znacilnosti proizvoda ali storitve. Po naku-
pu gost primerja svoja pri¢akovanja z dejanskim de-
lovanjem proizvoda oz. rezultatom storitve, ki je lahko
boljsi, enak ali slabsi od pricakovanj. Pricakovanja
gosta so lahko tako potrjena (delovanje = pri¢akova-
nje), lahko pa pride do pozitivnega (delovanje [¥]pri-
¢akovanja) ali negativnega (delovanje [¥]pricakova-
nja) zanikanja pri¢akovanj. Na podlagi teh zaznav
gost oblikuje svoje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.
Tako imamo tri stopnje zadovoljstva: ko je dejansko
delovanje enako pri¢akovaniju, je gost zadovoljen; ko
delovanje preseze pricakovanija, je zelo zadovoljen, in
ko delovanje ali rezultat ne doseze pri¢akovanij, je
gost nezadovoljen (Oliver, DeSarbo, 1998, str. 495).
Model je prikazan na sliki 1.

Teorija zmoznosti delovanja predpostavlja, da je za-
dovoljstvo gosta neposredno povezano z delovanjem
proizvoda ali storitve, katero je vezano na njihove
znacilnosti, ki so (e se le da) objektivno izrazene.

Teorija medsebojnega vpliva dejavnikov pravi, da je
rezultat nakupnega oz. menjalnega procesa gosta
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Slika 2: Model zadovoljstva gostov

Kakovost in
pri¢akovanja

—

Ponovni
nakup

Zadovoljstvo
gosta

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str. 247.

Slika 3: Nepretrgan proces zadovoljstva in zvestobe — pomen zvestobe gostov in
koristi za podjetje kot celoto
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Slika 4: Ugotavljanje zvestobe na podlagi odnosa med zadovoljstvom in mobilnostjo
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Vir: Colby, 2001, URL.

Tabela 1: Nivoji zadovoljstva

Izkusnja

Dejanska vrednost
proizvoda oz. storitve

izrazen kot uspeh ali neuspeh. Ce je rezultat definiran
kot uspeh, je gost zadovoljen; v nasprotnem primeru
pa nezadovoljen. Teorija predpostavlja, da na zado-
voljstvo gosta vplivajo notranji (sodelovanje gosta v
nakupnem procesu, vloZeni trud ipd.) in zunanji de-
javniki (naloga gosta v nakupnem procesu, prodajno
osebje ipd.), ki vplivajo tudi na rezultat menjalnega
procesa.

Model na sliki 1 je izdelan v skladu s predpostavkami
teorije nepotrditve priCakovanj in na dokaj enostaven
nadin prikazuje vse glavne elemente zadovoljstva,
kakor tudi model na sliki 2. Oba modela predposta-
vljata, da je zadovoljstvo rezultat tako preteklih kot
sedanjih izkusenj in na osnovi preteklih izkusenj se
oblikujejo pri¢akovanja.

Pri¢akovanja so v raziskavah opredeljena kot primer-
jalni standardi, s katerimi gost zavestno ali nezave-
dno primerja svoje sedanje izkusnje, ki jih ima v zvezi
s kakovostjo oz. dejanskim delovanjem dolo¢enega
proizvoda. Na osnovi te primerjave med pri¢akovanji
in dobljeno kakovostjo oz. vrednostjo se pojavijo tri
stopnje zadovoljstva.

Medtem ko se model, prikazan na sliki 1, ustavi na tej
tocki definiranja zadovoljstva gostov, gre model, pri-
kazan na sliki 2, nekoliko dlje in nakaze tudi posledice
zadovoljstva oz. nezadovoljstva gosta. Predvideva-
mo lahko, da se bo zadovoljen gost odlocil za pono-
ven nakup, pozitivha priporocila znancem in prijate-
liem in bo organizatorju potovanj ob njegovih pravil-
nih akcijah ostal zvest na dolgi rok. Znano je, da je ve-
liko ceneje obdrzati stalne goste kot pridobivati no-
ve, zato je zvestoba kupcev zagotovo eden od te-
meljnih ciljev vsakega podijetja.

Zadovoljstvo moramo razumeti kot nepretrgan pro-
ces, saj prvo zadovoljstvo povzro€i Zeljo po ponov-
nem nakupu pri istem ponudniku in tako dalje. Po-
novna zadovoljstva vodijo v ponovne nakupe in v
konéni stopnji k zvestobi gostov in dolgoroénemu
dobi¢ku ponudnika (slika 3). Zmotno je namre¢ mne-

Zaznava Nivo zadovoljstva Posledica
Visja od Zelo zadovoljen Gost bo povedal dru-
pricakovanj gim, in ¢e bo le mogo-
¢e,l bo ponovil nakup.
Enaka Zadovoljen Gost bo povedal dru-
pri¢akovanju gim, vendar bo presel h
konkurenci, ¢e bo za-
znal dodatno korist.
Nizja od Nezadovoljen Presel bo h konkurenci,
pri¢akovanj ¢e bo le imel priloznost.

nje, da enkratno zadovoljstvo privede do zvestobe.
Je pa res, da bo zadovoljen gost pokazal vi$jo sto-
pnjo namere za ponovni nakup kot nezadovoljen
gost. Nezadovoljni gost veliko raje deli svojo negativ-
no izkusnjo z drugimi kot zadovoljen, in tako smo pri
ugotovitvi, da zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo nepo-
sredno vpliva na dobro ime organizatorja potovanj.
Na koncu se krog sklene, saj ima tudi dobro ime orga-
nizatorja potovanj vpliv na zvestobo. Ce ima podietje
dobro ime in so gosti zadovoljni, je veliko vecja verje-
tnost, da bodo gosti tudi na dolgi rok ostali zvesti.
Prehod h konkurenénemu podijetju jim predstavlja
tveganije, ki pa si ga gosti pri sprejemaniju odlocitev o
nakupu ne Zelijo.

1.3.1. Vplivi zadovoljstva
oz. nezadovoljstva gostov
na zvestobo podjetju

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot pri-
padnost dolo¢eni blagovni znamki in je navadno po-
sledica zadovoljstva gosta oz. sposobnosti podjetja,
da odkrije in zadovolji potrebe in Zelje svojih gostov.
Zvestoba blagovni znamki se razvija na podlagi vpli-
vov, ki jih ne moremo otipati in izmeriti (Damjan, Mo-
Zina, 1998, str. 144).

Stopnja zvestobe se Se vedno najpogosteje meri z
vprasanjem o verjetnosti izbire istega ponudnika v
prihodnje (Bloemer et al., 1998, str. 280). IzraZzen na-
men za ponovni nakup pa $e ni zadosten pogoj, da bi
lahko govorili o aktivni zvestobi gosta.

Zvestoba gostov je pomembna predvsem zato, ker
vpliva na (Zabkar, 1996, str. 2):

* povecanje prihodkov podjetja, kar je rezultat pona-
vljajo¢ih se nakupov zvestih gostov

© znizanje stroskov, kar je rezultat nizjih stroSkov pri-
dobivanja gostov in vecje ucinkovitosti spremljeval-
nih storitev, ki so namenjene izkusenim gostom

* vi§jo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

Zvestobo lahko kvantitativno izrazimo kot stopnjo za-
drzanja gostov ali kot delez nakupov stalnih gostov.
Vendar pa zvestobe gostov ne smemo zamenjati s
ponavljajo¢im se nakupnim vedenjem, Ceprav se iz
zaporednih nakupov lahko razvije zvestoba. Poleg
ponavljajocega se nakupa je pri zvestobi v veliki meri
prisotna $e emocionalna komponenta (navezanost
na dologeno podijetje, blagovno znamko) (Zabkar,
1996, str. 3).

V literaturi najdemo alternativo za ugotavljanje zve-
stobe s pomocjo zadovoljstva in mobilnosti (Colby,
2001, str. 1-2). Preden se osredotoc¢imo na goste, je
pomembno, da spoznamo, kaksni so nasi gosti (slika
4).

* Zadovoljni in stalni gosti: so zadovoljni in tudi ne na-
meravajo zamenjati organizatorja potovanj, razen ¢e
stopnja zadovoljstva pade.

* Nezadovoljni in nestalni gosti: so nezadovoljni, po-
leg tega je njihova mobilnost visoka. So najbolj pod-
vrzeni prebegu h konkurenci, saj se s povec¢anjem za-
dovoljstva stopnja njihove mobilnosti ne spremeni.
Nevarnost prebega h konkurenénemu podjetju je zelo
visoka.

* Nezadovoljni in zac¢asni gosti: radi ostanejo gosti
istega podijetja, ¢eprav so nezadovoljni. Ce se jim
podjetje posveti na pravi nacin, se bo njihova stopnja
zadovoljstva kmalu povecala in presli bodo med stal-
ne in zadovoljne goste.

* Zadovoljni in nestalni gosti: radi menjajo podijetja,
iSCejo novosti. Take goste lahko obdrzimo le, ¢e jih
neprestano preseneCamo s posebnimi cenovnimi in
storitvenimi programi.

Osnovne determinante zvestobe so poleg zadovolj-
stva e (Colby, 2001, URL):

 preteklo obnasanje

* navade in odprtost pri sprejemanju novih storitev
* zaznane pridobitve ali izgube pri prehodu na novo
blagovno znamko in

* demografske znacilnosti.

Za zmanjSanje moznosti prebega h konkurenénemu
podjetju predlagajo nekateri izgradnjo izstopnih ovir,
ki bi onemogocale prestop h konkurenci. Primer takih
ovir so stroski iskanja in u¢enja, popusti oz. programi
zvestobe, sociolo$ka in psiholoska tveganja (Fornell,
Johnson, 1992, str. 10).

Danes noben organizator potovanj v Sloveniji nima
zgrajenega optimalnega sistema nagrajevanja zve-

Marketing magazin Maj 2007

stobe gostov. Velika vecina jih poskusa zadrzati s
pravilnim pristopom oz. obravnavo, z obogatenimi
programi (vrtec za otroke, zabavni veceri, animacija
ipd.), z dodajanjem vrednosti.

Na tem mestu bi radi opozorili $e na mo¢ priporogil
od ust do ust z izsledki naslednje Studije. Bowen in
Chen (2001, str. 213) sta skusala ugotoviti povezavo
med zadovoljstvom in zvestobo hotelskih gostov v
Bostonu. Njuna glavna ugotovitev je bila, da se mora
vodstvo podijetij zavedati, da ni dovolj imeti zadovolj-
nega gosta, marvec si je treba prizadevati za zelo za-
dovoljnega gosta. Mo¢ ustnih priporocil zelo zado-
volinega gosta je namre¢ pomembna in lahko pripo-
more k zmanj$anju stro$kov za oglasevanje.

V omenijeno $tudijo je bilo vklju¢enih 2000 gostov ho-
tela Lenox v Bostonu, ki so bili vsaj enkrat gosti hote-
la v zadnjih 12 mesecih. Izpolnjen vprasalnik je vrnilo
27,4 % gostov. V studiji je bilo zadovoljstvo merjeno
po Likartovi lestvici od 1 do 7 (7 = zelo zadovoljen, 4 =
zadovoljen, 1 = zelo nezadovoljen). Raziskava je potr-
dila, da enkratno zadovoljstvo s storitvijo $e ne vodi v
zvestobo. Ko zadovoljstvo doseze neko doloceno
to€ko, se zvestoba dramati¢no poveca; ko pa zado-
voljstvo pade na neko doloceno tocko, se zvestoba
enako dramati¢no zmanjsa. V studiji, ki so jo izvedli,
so ugotovili, da se je zvestoba povecala za ve¢ kot
100 %, ko se je zadovoljstvo gostov dvignilo z ravni 6
na 7. Majhna sprememba v zadovoljstvu gostov lah-
ko povzroci veliko spremembo v njihovi zvestobi. 63
% gostov, ki so bili zelo zadovoljni (nivo 7), in 29,8 %
gostov, ki so obkroZili nivo 6, bodo hotel priporocali
znancem in drugim potencialnim gostom. Rezultati
kazejo, da ima razmeroma majhna razlika v zadovolj-
stvu (nivo 7 in 6) popolnoma drugaéne posledice gle-
de pripravljenosti gostov posredovati pozitivna spo-
rocila (razlika je vec kot 50 %).

Tepeci (1999, str. 225) ugotavlja, da je odnos med
zvestobo in pripravljenostjo gostov za ponoven na-
kup progresivno proporcionalen glede na njihovo za-
dovoljstvo. Potrjuje naSo misel v prejSnjem odstavku,
da mora podijetje stremeti ne k zadovoljnim, ampak k
zelo zadovoljnim gostom, ker je verjetnost za ponovni
nakup pri njih vecja kot pri zadovoljnih gostih.

Razli¢ni nivoji zadovoljstva imajo po mnenju Vranese-
vi¢a (2000, str. 292) razli¢ne posledice (tabela 1):

1.3.2. Vpliv zadovoljstva
gostov na ponovni nakup

Eden od glavnih razlogov, da naj bi podjetje povece-
valo zadovoljstvo gostov, je v tem, da zmanjSuje Ste-
vilo izgubljenih gostov, tj. tistih, ki so zamenjali ponu-
dnika in presli h konkurenci. Ohranjanje zvestih go-
stov predstavlja za podjetje nizje stroske in zato ucin-
kovitejSo trzno strategijo kot iskanje novih gostov.
Tako razmisljanje Zene storitvena podijetja v to, da
svoje poslovanje osredotocijo na ve¢anje zadovolj-
stva obstojecih gostov. Tako postaja zadovoljstvo
gostov eden glavnih ciliev podjetij. Za uresnievanje
tega cilja je nujno komuniciranje z gosti. Ce se gost
ne pritozi, namre¢ $e ne pomeni, da je bil zadovoljen
s kakovostjo storitve. Veliko gostov nezadovoljstva
ne izrazi, e jih podjetje tega izrecno ne vprasa, poleg
tega pa jemljejo to dejstvo kot pomanjkanje pozorno-
sti, ki jim jo namenja podjetje. Treba je torej ugotavlja-
ti stopnjo zadovoljstva, kajti v nasprotnem primeru
bodo gosti od$li h konkurenénemu podietju, poleg te-
ga pa bodo o svoji izku$nji povedali $e drugim go-
stom (ne da bi izku$njo, s katero niso bili zadovoljni,
delili z organizatorjem potovanj).

Zadovoljstvo gosta je posledica ponakupnega ovre-
dnotenja storitve in s primerjanjem pri¢akovane in za-
znane vrednosti proizvoda oz. storitve se pojavi ob-
Cutek zadovoljstva ali nezadovoljstva. Pricakovanja
se razvijejo ze na prednakupni stopniji in gost jih ohra-
nja vse do ponakupne stopnje, ko jih ponovno aktivira
med uporabo kuplienega proizvoda ali storitve.

Vendar zadovoljstvo ni edini dejavnik ponovnega na-
kupa. Da se bo gost vrnil, lahko na osnovi zadovolj-
stva le predvidevamo. Ne glede na to, ali se gost vrne
ali ne, pa vsekakor pripomore k boljSemu ugledu
podjetja (komunikacija od ust do ust: priporocila
znancem, sorodnikom) (Kotler, 1996, str. 199).

1.3.3. Vpliv nacina reSevanja pritozb
gostov na njihovo zvestobo podjetju

Na ugled podjetja imajo velik vpliv tako zadovoljni kot

nezadovoljni gosti. Ce velja, da zadovoljni gosti dvi-



gujejo ugled podjetja, potem tudi velja, da ga nezado-
voljni zmanjsujejo. Oboje vpliva na uspesnost poslo-
vanja podijetja kratko- in dolgoro¢no. Zato $e enkrat
poudarjamo, kako pomembno je zavedanje o pome-
nu zadovoljstva gostov. Do tega spoznanja so pripe-
ljali mo€na konkurenca in nasi¢eni trgi z minimalnimi
razlikami med konkurenénimi ponudbami. Samo na
osredotoCenju na gosta oz. merjenju njegovega za-
dovoljstva namre¢ lahko ugotovimo, kaj gosti pravza-
prav Zelijo in kako zaznavajo storitev organizatorja
potovanj. Tako bomo obdrzali svoje goste in pridobili
nove.

Kakor je pomembno, da podjetje ve, kaj je tisto, zara-
di Gesar so gosti zadovoljni, je pomembno tudi, da
odkrijemo, kaj je tisto, zaradi ¢esar so gosti nezado-
voljni. Le na tak nacin lahko podjetje te napake od-
pravi.

Eden izmed nacinov, da ugotovimo, zakaj so gosti
nezadovoljni, je, da izoblikujemo sistem sporocanja
predlogov, pripomb in pritozb. To je konkretno lahko
v obliki knjige pripomb (pritozb in pohval) na lastnih
prodajnih mestih, recepcijah hotelov in apartmajskih
his, kjer so gosti nastanjeni, ter v avtobusih ali drugih
prevoznih sredstvih (¢e gre za enodnevne ali ve¢-
dnevne izlete). Za pravocasno in pravilno ukrepanije je
nujno, da pripombe pravo¢asno pridejo do odgovor-
nih v podjetju, ki imajo mozZnost vplivati na izbolj$anje
dolo¢enih sestavin proizvoda ali storitve.

Nezadovoljni gosti veliko pogosteje posredujejo svo-
je izkusnje drugim kot zadovoljni. Zato morajo trzniki
spodbuijati svoje goste, da jim sporo¢ajo vzroke ne-
zadovoljstva, da jih prepoznajo in lahko odpravijo.

Nezadovoljni gost se lahko odzove narazli¢ne nacine
(Ule, Kline, 19986, str. 250):

* ne stori ni¢esar

* sporoca svoje negativne izkusnje naprej

* zacne se izogibati prodajalcu

¢ skuSa dobiti nadomestilo pri prodajalcu

e se pritozi Uradu za varstvo potro$nikov ali kaksni
drugi primerni ustanovi.

Na to, kaj bo gost storil, vpliva ve¢ dejavnikov (Carr,
1990, str. 21):

* Gost meni, da ni pomemben za podijetje in da nje-
gova pritozba ne bo ni¢ spremenila.

¢ Podjetje nima sistema oz. orodja, s katerim bi neza-
dovoljni gosti sporo¢ili svoje pripombe in predloge.
* Gost je mnenja, da ni njegova naloga, da pomaga
podjetju odpravljati napake, in da si podjetje ne zaslu-
Zi, da mu posreduje svoje mnenje.

Vsekakor je za podijetje bolje, da se gost v primeru, ¢e
je bil nezadovoljen s storitvijo, pritozi oz. sporo¢i
vzroke, zakaj je bil nezadovoljen. Tako se osvobodi
negativnega Custvenega naboja in ne prenasa svojih
negativnih izkusenj naprej. Poleg tega pa so pritozbe
tudi eden od notranjih virov podatkov, iz katerih pod-
jetje ¢rpa predloge za izbolj$anje svojega poslovanja.

Slika 5 prikazuje postopek pritozbe z vidika gosta.
Gost se odlo€i za pritozbo zaradi nezadovoljstva s
storitvijo (A). Gost si v glavi oblikuje dolo¢ena prica-
kovanja, ki naj bi jih izpolnil odgovor podjetja na pri-
tozbo. Model predpostavlja, da pri¢akovanja niso vi-
soka (B). Ta situacija je ustrezna predvsem v primeru,
ko gost pri¢akuje le denarno nadomestilo. Glede na
odgovor podijetja, ki potrdi ali ne potrdi pricakovanja
gosta, vodi gosta v zadovoljstvo (D) ali v ponovno ne-
zadovoljstvo (C).

Pravilno ravnanje z nezadovoljnimi gosti pa ima tudi
neposreden vpliv na zadovoljstvo, zaznano vrednost
storitve in na ponovni nakup (Vranesevi¢, 2000, str.
189):

« Ce pritozba gosta, ki ni zadovoljen, povzrogi poziti-
ven odziv, se zadovoljstvo in zaznana vrednost pove-
Cata.

« Ce podjetje odkrito pozove nezadovoljne goste, da
povedo svoje mnenje, je raven zadovoljstva precej
visja kot pri tistem nezadovoljnem gostu, ki ga podje-
tje ne pozove.

¢ Nezadovoljni gosti, ki so se pritozili in jih je podjetje
jasno pozvalo, pritozbe pa so bile ugodno resene, se
bodo precej verjetno odlocili za ponoven nakup.

¢ Povecanje zadovoljstva in zaznane vrednosti stori-
tve pri gostu se veca sorazmerno z intenzivnostjo pri-
tozbe.

Na turistiénem trgu skorajda ni ve¢ storitve ali proi-
zvoda, ki ga ne bi mogli kupiti pri konkurenénem pod-

jetju. Potrebno je veliko znanja, izkuSenj in poguma
za uvajanje novih proizvodov oz. storitev. Edino na ta
nacin si podjetje lahko pridobi konkuren¢no pre-
dnost, pa Se to na kratek ¢as, saj so po navadi ovire
za uvajanje enakega proizvoda ali storitve pri konku-
renénem podijetju zelo nizke. Treba je neprestano
spremljati dogajanja tako na nivoju panoge kot na lo-
kalnem in globalnem nivoju.

2. Raziskovalni problem,
cilji, metode in hipoteze

Prikazane ugotovitve iz tuje literature o vplivu zado-
voljstva gostov na zvestobo podjetju so podlaga za
naso raziskavo, v kateri smo poskusali pri enem od
vecjih organizatorjev potovanj v Sloveniji ugotoviti,
kako so bili domaci gosti, ki so uporabljali pavsalne
turisticne proizvode, zadovoljni s proizvodi in stori-
tvami tega organizatorja potovanj. Za namen tega
¢lanka se bomo osredotodili le na tisti del raziskave,
ki se nanasa na vpliv zadovoljstva gostov s storitvami
organizatorja potovanj na zvestobo temu organiza-
torju potovanj v prihodnje.

Na osnovi vecletnega opazovanja ter izkusenj na po-
drocju spremljanja zadovoljstva gostov Zelim preveri-
ti naslednje domneve:

1. Gosti, ki so bili na splosno bolj zadovoljni s pocitni-
cami, bodo bolj zvesti organizatorju potovan;.

2. Gosti, ki so z organizatorjem potovanj potovali ze
veckrat, mu bodo tudi v prihodnje ostali zvesti.

3. Za goste, katerih pricakovanja so bila vecja od de-
janske izkusnje na pocitnicah, je manj$a verjetnost,
da bodo organizatorju potovanj v prihodnje zvesti.
4. Gosti, ki na pocitnicah niso doziveli ni¢ takega, za-
radi Cesar bi se Zeleli pritoziti, so v povprecju bolj za-
dovoljni.

5. Gosti, ki z resitvijo pritozbe niso bili zadovoljni, naj-
verjetneje ne bodo ve¢ potovali z istim organizator-
jem potovanj.

6. Gosti, ki z resitvijo pritozbe niso bili zadovoljni, or-
ganizatorja potovanj najverjetneje ne bodo priporo¢ili
znancem, prijateljem in sorodnikom.

3. RAZISKAVA VPLIVA ZADOVOLJSTVA
GOSTOV NA NJIHOVO ZVESTOBO -
PRIMER ORGANIZATORJA POTOVANJ

3.1. Proces raziskovanja

Zaradi pomembnosti in razseznosti raziskave je orga-
nizator potovanj v raziskavo vkljugil raziskovalno in-
Stitucijo Cati, d.o.o., iz Ljubljane, ki ima dolgoletne iz-
kusnje s podrocja izvajanja trznega raziskovanja. Pri
raziskavi zadovoljstva gostov je bil uporabljen posto-
pek, ki temelji na metodi merjenja zadovoljstva na po-
dlagi vprasalnika in pisemskega anketiranja.

V raziskavi smo Zeleli ugotoviti, kako so bili domaci
gosti, ki so uporabljali pavsalne turisti¢ne proizvode,
zadovoljni s proizvodi in storitvami organizatorja po-
tovanj. Zeleli smo opredeliti dejavnike, ki vplivajo na
zvestobo teh gostov in njihov medsebojni vpliv. Na-
dalje smo Zzeleli ugotoviti, kje so Sibke tocke, na po-
dlagi katerih bomo skusali priporo¢iti popravljalne ak-
cije. V raziskavo smo vklju€ili goste, ki so bili na po&i-
tnicah s tem organizatorjem potovanj v obdobju med
1. avgustom in 17. novembrom 2002. Gosti so izpol-
njeni vprasalnik vracali po posti v obdobju med 27.
novembrom in 17. decembrom 2002.

Sestava vprasalnika predstavlja jedro vsake raziska-
ve. Vprasalnik je sestavljen iz strukturiranih (kjer ima
gost Ze vnaprej doloene odgovore) in odprtih vpra-
Sanj (kjer imajo anketiranci moznost opredeliti svoje
mnenje oz. stali§ce). Za merjenje zadovoljstva smo
najveckrat uporabili lestvico od 1 do 5 s podanimi
moznimi odgovori: sploh nisem zadovoljen, nisem
zadovoljen, niti niti, zadovoljen, zelo zadovoljen. Za
5-stopenjsko lestvico smo se odlogili zato, da bi bili
rezultati primerljivi z vprasalnikom, ki so ga v podjetju
ze predhodno uporabljali. 5-stopenjska lestvica za-
vzema naslednje vrednosti:

1 - sploh nisem zadovoljen

2 — nisem zadovoljen

3 - niti zadovoljen niti nezadovoljen (niti-niti)

4 - bolj nisem zadovoljen kot nezadovoljen

5 — popolnoma zadovoljen.

Splosno zadovoljstvo s turisticnim proizvodom smo
merili s pomocjo 7-stopenjske lestvice, ki omogoca
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Slika 5: Grafi¢ni prikaz u€inka odziva podjetja na pritozbo gosta
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Vir: Oliver, 1997, str. 364

vi$jo stopnjo raz¢lenjenosti odgovorov in ki zavzema
naslednje vrednosti:

1 - sploh nisem zadovoljen

2 - nisem zadovoljen

3 - bolj nezadovoljen kot zadovoljen

4 - niti zadovoljen niti nezadovoljen (niti-niti)

5 - bolj nisem zadovoljen kot nezadovoljen

6 - zadovoljen

7 - zelo zadovoljen.

Na stopnji dolocitve vzorca smo se osredotodili na iz-
bor nacina vzor¢enja. Ker smo z raziskavo Zeleli ugo-
toviti stopnjo zadovoljstva gostov, smo se odlocili, da
bomo anketirali goste, ki so Ze uporabili pavsalne tu-
risti€ne proizvode oz. storitve organizatorja potovanj
(v obdobju med 1. avgustom in 17. novembrom
2002). Vzorec 1000 gostov smo oblikovali iz sortirane
baze gostov (2127 gostov), ki jo je priskrbel organiza-
tor potovanj. V vzorec smo zajeli goste, ki so ustrezali
naslednjim kriterijem:

* ki so potovali po rednih cenah, in tiste, ki so potovali
po ponudbi »v zadnjem hipu«

* ki so potovali v glavni sezoni in posezoni

* ki so rezervirali pocitnice v lastnih poslovalnicah in
pooblaséenih turisti¢nih agencijah

* ki so pocitnice preziveli v apartmajih in hotelih ra-
zliénih kategorij

* ki so rezervirali pocitnice v agencijah po razli¢nih
krajih Slovenije.

V procesu izbire enot smo se odlogili za metodo na-
kljuénega izbora s korakom po vnaprej sortirani bazi
gostov (glede na zgornje kriterije). Velikost realizira-
nega vzorca je bila 374, stopnja odgovarjanja na an-
keto je bila torej 37,4%.

Pilotsko testiranje vprasalnika smo opravili v zacetku
novembra 2002 na vzorcu 100 gostov. Dobili smo 25
vrnjenih vprasalnikov in na podlagi analize ugotovili,
da je vprasalnik primeren in da lahko nadaljujemo po-
Siljanje anketnih vprasalnikov.

Vsakemu anketnemu vprasalniku je bil dodan dopis
raziskovalnega podijetja, ki je vseboval obrazlozitev
namena raziskave ter navedbo kontaktnih oseb iz
podjetja, na katere se anketiranci lahko obrnejo. Izva-
janje ankete se je zacelo 27. novembra 2002 in se je
koncalo 17. decembra 2002.

Dobljeni anketni vprasalniki so bili radunalnisko ob-
delani z raéunalniskim statisticnim paketom SPSS.

Za preverjanje in ugotavljanje zastavljenih ciljev smo
uporabili naslednje metode:

* univariatno metodo (frekvencna porazdelitev) in

* bivariatno metodo (kontingencne tabele).

3.2. Preskusanje raziskovalnih
domnev in ugotovitve

Domneva 1:

Gosti, ki so bili na splosno bolj zadovoljni s poci-
tnicami, bodo verjetno bolj zvesti organizatorju
potovanj.

Z analizo odgovorov gostov na vprasanje: »Kako bi
ocenili zadovoljstvo s turisticnim aranzmajem na
splosno?« smo ugotovili, da je bila ve¢ina gostov na
splo$no zadovoljna s turisticnim aranzmajem (sli-
ka 6).

Zvestobo gostov smo ugotavljali na naslednji nacin:
za vsakega gosta smo sesteli vrednosti odgovorov
pri vprasanjih »Kako verjetno je, da boste tudi v priho-
dnje Se potovali z istim organizatorjem potovanj?« in

Nevtralnost

Nezadovoljstvo
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Slika 6: Zadovoljstvo gostov (delezi) s turisticnim aranzmajem na splo$no
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Slika 7: Zvestoba gostov organizatorju potovanj (delezi) in destinaciji
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Slika 8: Zvestoba gostov organizatorju potovanj glede na splo$no zadovoljstvo
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Slika 9: Zvestoba gostov organizatorju potovanj glede na pogostost potovanja z njim
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Slika 10: Zvestoba gostov glede na pri¢akovanja
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»Kako verjetno je, da bi tega organizatorja potovanj
priporocili prijateliem, znancem in sorodnikom?« ter
jih delili s Stevilom vprasanj, torej z dve. Tako smo do-
bili zvestobo gosta organizatorju potovanj; visja ko je
vrednost, vecja je verjetnost, da mu bo ostal zvest.
Na podlagi rezultatov, ki so prikazani na sliki 7, ugota-
vljamo, da bi bila vecina gostov zvesta organizatorju
potovanj in da bi z njim verjetno potovali tudi v priho-
dnje, poleg tega so ga pripravljeni priporogiti sorodni-
kom, prijateliem, znancem. Nekoliko manjsi je delez
tistih, ki bi bili zvesti destinaciji — petina gostov je ver-
jetno ne bi ve¢ obiskala.

V naslednjem koraku smo ugotavljali povezavo med
splo$nim zadovoljstvom in zvestobo organizatorju
potovanj. S sike 8 je razvidno, da sta splosno zado-
voljstvo in zvestoba organizatorju potovanj mo¢no
povezana, saj zvestoba organizatorju potovanj nara-
§¢a premo sorazmerno s stopnjo splosnega zado-
voljstva s turisti¢nim proizvodom.

Domneva 2:

Gosti, ki so z organizatorjem potovanj potovali ze
veckrat, mu bodo verjetno ostali zvesti tudi v pri-
hodnje.

Ugotovili smo, da bodo tisti, ki so z organizatorjem
potovanj potovali Ze veckrat, tudi v prihodnje verjetno
ostali zvesti istemu organizatorju potovanj (slika 9).

Domneva 3:

Za goste, katerih pricakovanja so bila ve¢ja od de-
janske izkusnje na pogéitnicah, je manjsa verje-
tnost, da bodo organizatorju potovanj v prihodnje
zvesti.

Na sliki 10 je prikazana povezava med pri¢akovaniji in
zvestobo gostov. Gosti, katerih pri¢akovanja so bila
vecja od dejanske izkusnje na pocitnicah, najverje-
tneje v prihodnje ne bodo ve¢ potovali z istim organi-
zatorjem potovanj. Gosti, ki pa menijo, da je bilo po-
tovanje taksno, kot je bilo predstavijeno oziroma je
bila njihova izku$nja bolj$a od tega, kako so bile poci-
tnice predstavljene, pa bodo verjetno tudi v prihodnje
potovali z istim organizatorjem potovanj in mu ostali
zvesti.

Domneva 4:

Gosti, ki na pocitnicah niso doziveli ni¢ takega,
zaradi Cesar bi se Zeleli pritoziti, so v povprecju
bolj zadovoljni.

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov anketira-
nih gostov na naslednja vprasanja: »Se je na potova-
nju zgodilo kaj takega, zaradi Cesar ste se zeleli prito-
Ziti?«, »Ali ste se potem pritozili?«, »Ali ste bili zado-
voljni z resitvijo pritozbe?« in »Kako bi ocenili svoje
zadovoljstvo s turisti€nim aranZmajem na splo$no?«

Vecina gostov (68 %) ni na potovanju dozivela nic¢ ta-
ksnega, zaradi Cesar bi se hoteli pritoziti, desetini go-
stov se je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi ¢esar so
se Zeleli pritoziti, vendar se niso. Desetina gostov se
je pritozila, 4 % so bili zadovoljni z reSitvijo pritozbe, 6
% pa je bilo nezadovoljnih. 12 % gostov ni odgovorilo
na vprasanja o pritozbah, zato smo jih izlo€ili iz na-
daljnje analize (slika 11).

S slike 12 vidimo, da je zadovoljstvo povezano s tem,
ali so se gosti Zeleli pritoZiti ali ne oziroma ali so bili z
resitvijo pritozbe zadovoljni ali ne. V povprecju so naj-
bolj zadovoljni gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo
ni¢ takega, zaradi ¢esar bi se Zeleli pritoziti, sledijo jim
gosti, ki so se pritozili in so bili z reSitvijo pritozbe za-
dovoljni. V povprecju so precej manj zadovoljni gosti,
ki so se pritoZili in so bili z resitvijo pritozbe nezado-
voljni.

Taksno, kot je bilo

42 |

Nekoliko slabse,
kot je bilo pi j

41 |

Veliko slabse,
kot je bilo p j

3,9 |

D 5:

Gosti, ki z reSitvijo pritozbe niso bili zadovoljni,
najverjetneje ne bodo veé potovali z istim organi-
zatorjem potovanj.

Med gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo ni¢ take-
ga, zaradi Cesar bi se hoteli pritoziti, in gosti, ki so se
pritoZili in bili z reSitvijo zadovoljni, je velik delez tistih,
ki bodo tudi v prihodnje zagotovo potovali z istim or-
ganizatorjem potovanj (slika 13).

Med gosti, ki se jim je na potovanju zgodilo nekaj, za-
radi Cesar so se hoteli pritoziti, vendar se niso, in go-
sti, ki so se pritoZili in bili z resitvijo nezadovoljni, je
velik delez tistih, ki v prihodnje skorajda zagotovo ne
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bodo potovali z istim organizatorjem potovan;j (z veli-
ko verjetnostjo lahko trdimo, da so ti gosti za organi-
zatorja potovanj izgubljeni).

Domneva 6:

Gosti, ki z resitvijo pritozbe niso bili zadovoljni,
najverjetneje organizatorja potovanj ne bodo pri-
porocili znancem, prijateljem in sorodnikom.

Med gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo ni¢ take-
ga, zaradi ¢esar bi se hoteli pritoZiti, je vecina takih, ki
bi bili pripravljeni priporogiti organizatorja potovanj
sorodnikom, prijateljem, znancem (slika 14).

41% gostov, ki se jim je na potovanju zgodilo nekaj,
zaradi ¢esar so se hoteli pritoZiti, vendar se niso, ni
pripravljenih priporo¢iti organizatorja potovanj soro-
dnikom, prijateljem. Skoraj polovica gostov (48 %), ki
so se pritozili in bili z reSitvijo pritozbe nezadovoljni, ni
pripravljena priporociti organizatorja potovanj soro-
dnikom, prijateljem.

4. SKLEP

|1z navedenega lahko sklepamo, da drzi trditev, da je
zadovoljstvo gosta posledica ponakupnega ovredno-
tenja storitve in da se s primerjanjem pri¢akovane in
zaznane vrednosti proizvoda oz. storitve pojavi obcu-
tek zadovoljstva ali nezadovoljstva. Pricakovanja se
razvijejo Zze na prednakupni stopniji in jih gost ohranja
vse do ponakupne stopnje, ko jih ponovno aktivira
med uporabo kuplienega proizvoda ali storitve.

Delno Ze lahko potrdimo uporabnost modela zado-
voljstva gostov, ki smo ga predstavili v uvodu (Ander-
son, Fornell, 1994), saj tudi v nasem primeru velja, da
primerjava med pri¢akovano (P) in zaznano (Z) vre-
dnostjo vpliva na zadovoljstvo gostov (P > Z = neza-
dovoljstvo; P=Z = nevtralnost; P < Z = zadovolj-
stvo).

V modelu zadovoljstva nadalje predvidevamo, da nje-
gova stopnja vpliva na to, ali se bo gost odlocil za po-
noven nakup, pozitivna priporocila prijateljem, znan-
cem in sorodnikom ter ostal podjetju ob njegovih pra-
vilnih akcijah zvest na dolgi rok.

V raziskavi smo vpliv zadovoljstva na zvestobo orga-
nizatorju potovanj iskali s pomocjo vprasanj: »Kako
verjetno je, da bodo gosti glede na zadnjo izkusnjo z
organizatorjem potovanj $e potovali z istim organiza-
torjem potovanj?« in »Kako verjetno je, da bodo gosti
glede na zadnjo izku$njo z organizatorjem potovanj
tega priporoéili znancem, prijateljem in sorodnikom?«

Te ugotovitve so skladne z ugotovitvijo, da gosti, ka-
terih pricakovanja so bila vecja od dejanske izkusnje,
najverjetneje ne bodo ve¢ potovali z istim organiza-
torjem potovanj; gosti, katerih pri¢akovanja so bila
enaka dejanski izku$nji, bodo najverjetneje Se poto-
vali z istim organizatorjem potovanj; medtem ko bodo
gosti, katerih dejanska izkusnja je presegla pri¢ako-
vanija, zelo verjetno Se sodelovali z istim organizator-
jem potovan;j.

Ker model zadovoljstva predpostavlja, da njegova
stopnja vpliva tudi na pozitivna priporocila od ust do
ust, smo v raziskavi preverili, ali to drzi tudi v nasem
primeru. Ugotovimo lahko, da bodo na splo$no bolj
zadovoljni gosti veliko bolj verjetno priporocali orga-
nizatorja potovanj prijateliem oz. znancem kot pa
manj zadovoljni gosti.

NajpomembnejSe ugotovitve raziskave, ki se vezejo
na pritozbe gostov in vpliv nacina reSevanja pritozb
na zvestobo gostov, so:

* Gosti, ki so se pritozili in bili zadovoljni z resitvijo pri-
tozbe, so v skoraj enaki meri zvesti kot gosti, ki se jim
ni zgodilo ni¢ takega, zaradi Cesar bi se pritozili. Naj-
manj zvesti so gosti, ki so se pritozili in bili nezado-
voljni z reSitvijo pritozbe.

* Gosti, ki se jim ni zgodilo ni¢ takega, zaradi Cesar bi
se pritozili, in tisti, ki so bili z reSitvijo pritozbe zado-
voljni, so najbolj pripravljeni priporo€iti organizatorja
potovanj prijateljem, sorodnikom in znancem.

* Gosti, ki so se hoteli pritoziti, vendar se niso, najver-
jetneje ne bodo ve¢ potovali z istim organizatorjem
potovanj.

Neogibna je ugotovitev o pomenu pozivanja organi-
zatorja potovanj gostom, naj v primeru nezadovolj-
stva s katerimkoli elementom pavsalnega turisti¢ne-



Slika 13: Verjetnost potovanja z istim organizatorjem potovanj tudi v prihodnje glede na pritozbo
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Slika 11: Pritozbe in zadovoljstvo gostov (delezi) z njihovimi reSitvami
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Slika 14: Verjetnost priporocila prijateliem, sorodnikom glede na pritozbo
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Slika 12: Splo$no zadovoljstvo gostov (povprecje) glede na pritozbe
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ga proizvoda to sporogijo organizatorju potovanj v LITERATURA

obliki pritozbe. Organizator potovanj mora vzpostavi-
ti u€inkovit sistem posredovanja pritozb gostov (ob
upostevanju Splo$nih pogojev organizatorja potovanj
in Zakona o varstvu potrosnikov). Tako se gost osvo-
bodi negativnega ¢ustvenega naboja in ne prenasa
svojih negativnih izkusenj naprej. Poleg tega so pri-
tozbe tudi eden od notranjih virov podatkov, iz katerih
podijetje ¢rpa predloge za izbolj$anje svojega poslo-
vanja. Za pravocasno in pravilno ukrepanje je nujno,
da pripombe pravocasno pridejo do odgovornih v
podjetju, ki imajo moznost vplivati na izbolj$anje do-
lo¢enih sestavin proizvoda ali storitve.

Na tej tocki lahko potrdimo uporabnost modela zado-
voljstva gostov Andersona in Fornella (1994). Tako
lahko $e enkrat poudarimo pomen doseganja zado-
voljstva gostov, ki je povezano z odlogitvijo o ponov-
nem nakupu pri istem organizatorju potovanj, z ustni-
mi priporo€ili in s stopnjo zvestobe gostov.

mateja.goran@siol.net
1 Potovanja z najmanj eno prenocitvijo.

2 Paketno potovanje ali pavsalni turisti¢ni proizvod je
oshovni proizvod organizatorja potovanj. Gre za pa-
vsalni proizvod, ki je sestavljen iz vec¢ storitev (prevoz,
namestitev, vodnik, servis med potovanjem in po
njem ipd.), ki traja najmanj 24 ur in se prodaja po
konéni ceni. Konéna cena je sestavljena iz cen posa-
meznih storitev, ki so vklju¢ene v paket, vendar gost
cen za posamezno storitev ne more razbrati.

3 Gosti so kljub temu izpolnili vprasalnik.
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