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NAKUPNO VEDENJE
TURISTOV: POTOVATI
S TURISTICNIMI
AGENCIJAMI ALIV
LASTNI REZIJI?

mag. Romana Lap | Povzetek: Klasi¢nim turisticnim agencijam grozi v
Poslovni sistem Mercator, d.d. dobi interneta izumrtje. Ce Zelijo preziveti, morajo

romanalap@gmail.com svoje Poslovanje pr.|Iagoqm novim razm.ervam na
turisticnem trgu. Pri tem je predvsem klju¢no,

da vedo, kdo so turisti, ki potujejo s turistiCnimi
izr. prof. dr. Maja Konec€nik Ruzzier | agencijami, v ¢em se razlikujejo od turistov, ki
Ekonomska fakulteta | potujejo v lastni reZiji, in kateri so glavni dejavniki,
Univerza v Ljubljani lfi vplivajo na njihovvo nakupno veglenje..V tem
maja.konecnik@ef.uni-lj.si Clanku se osredotocgrnov na proucevanjg poto-
valnega konteksta, ki je Se povsem nov in neuve-
ljavljen dejavnik nakupnega vedenja, a ima glede
na ugotovitve predhodnih raziskovalcev Se zelo
velik raziskovalni potencial. Potovalni kontekst
si na podlagi rezultatov kvantitativne raziskave,
ki smo jo izvedli v obliki osebnega in spletnega
anketiranja, zasluzi mesto med klju¢nimi dejavniki
nakupnega vedenja agencijskih turistov, saj vpliva
na pogostost koris¢enja storitev turisticnih agen-
cij pri organizaciji zasebnih turisti¢nih potovan;.
Turisti, ki so v minulih treh letih pogosteje potovali
s turisti¢nimi agencijami, so v povprecju pogo-
steje potovali v tujino, v bolj oddaljene destinacije
zunaj Evrope in z letalom. Rezultati raziskave so
lahko za turisti¢ne agencije tudi odli¢na osnova
za segmentacijo trga.
Kljuéne besede: turistiCne agencije, nakupno
vedenije turistov, dejavniki nakupnega vedenja,
potovalni kontekst, znacilnosti potovanja, izumi-
ranje turistiCnih agencij

CONSUMER BEHAVIOUR IN
TOURISM: TRAVELLING WITH TRAVEL
AGENCIES OR INDIVIDUALLY?

Abstract: Internet is a threat to the existence of
classical travel agencies. If they want to survi-
ve, they have to adjust to new circumstances in
tourism. It is crucial that they know which tourists
travel with travel agencies and which travel on
their own; what the differences among them are;
which factors impact their consumer behaviour.
Izvirni znanstveni ¢lanek | This paper focuses on a relatively new variable

n




Ii!ili!il AKADEMIJA

— travel context; according to researchers, it has
big potential for further research. The results of
our quantitative research, carried out as personal
interviews and a web questionnaire, show that
travel context should be a main variable affecting
consumer behaviour in tourism. How often touri-
sts use travel agency services when travelling for
pleasure and leisure depends on travel context.
According to the results, tourists who travelled
more often with travel agencies in the past three
years, on average travelled more often abroad, to
remote destinations outside Europe and by plane
as the main means of transportation more often.
Travel agencies can use these results for their
market segmentation.

Keywords: (retail) travel agents, travel agencies,
consumer behaviour in tourism, factors of consu-
mer behaviour, travel context, trip characteristics,
disintermediation of travel agents

1. UVOD

TuristiCne agencije' so v tako imenovanem zlatem
obdobju masovnega turizma, od Sestdesetih let
20. stoletja naprej, zivele le od posredovanja in
provizij na prodane letalske vozovnice in pavSalna
potovanja (Cavlek, 2000; Knowles, Diamantis &
El-Mourhabi, 2001; Papatheodorou, Rossello&
Xiao, 2010; Prideaux, 2011). S porastom uporabe
interneta pa so se razmerja na turistiCcnem trgu
povsem spremenila. Ker se je internet izkazal

kot eden izmed najprimernejsih informacijskih

in distribucijskih kanalov za prodajo turisti¢nih
produktov in kot zelo u€inkovito orodje za njihovo
trzenje (Bennett & Lai, 2005; Castillo-Manzano &
Lopez-Valpuesta, 2010; Dolnicar & Laesser, 2007;
Knowles et al., 2001; Law, Leung & Wong, 2004;
O'Connor, Buhalis& Frew, 2001), je turizem postal
ena izmed najhitreje rastoCih panog na internetu.

Ponudniki turisti€nih produktov, ki so bili tradici-
onalno najbolj odvisni od posredovanja turistic-
nih agencij, lahko sedaj s svojo prisotnostjo na
internetu sami na enostaven, hiter in poceni nacin
ponudijo svoje turisti¢ne produkte na global-
nem turisticnem trgu. S tem se lahko izognejo
plaCevanju dragih provizij, ki so jih tradicionalno
placevali turisti€nim agencijam za posredova-

nje (Bennett & Lai, 2005). Potencialni turisti pa
lahko preko interneta na dokaj enostaven nacin
dostopajo do kakovostnih informacij o turisti¢ni
ponudbi in destinacijah (Buhalis & Licata, 2002).
S pojavom novih spletnih posrednikov lahko sami
organizirajo svoje potovanje brez pomodi turistic-
nih agencij, 24 ur na dan, 365 dni v letu (Bennett
& Lai, 2005).

Tako se je oblikoval popolnoma nov elektronski
trg, ki ga odlikujejo u€inkovitost, hitrost, transpa-
rentnost in brezmejnost (Davidson, 2001). Zaradi
nizjih distribucijskih stroskov lahko ponudniki tu-
risticnih produktov dosegajo visje donose, boljSe
konkurencne prednosti ter imajo posledi¢no vedji
potencial za dosego trznega deleza na turisti¢-
nem trgu brez turisti¢nih posrednikov (Dolnicar
& Laesser, 2007; Tse, 2003). To je vplivalo na
spremembe v nakupnem vedeniju turistov in po-
slovanije turisti€nih agencij, ki so za€ele izgubljati
svojo tradicionalno vlogo turisti¢nih posrednikov

1 Po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije, ki vodi
register organizatorjev potovanj in turisti¢nih posrednikov z
licenco, ima na slovenskem trgu vec kot 80 % podijetij hkrati
obe licenci, licenco za organiziranje pav$alnih potovanj in
licenco za prodajo pav$alnih potovanj (Gospodarska zbornica
Slovenije, 2012). Ceprav na slovenskem trgu dejansko
prevladujejo organizatorji potovanj, se v praksi ve¢inoma

za njihovo poimenovanje ve¢inoma uporablja kar termin
turistiCna agencija, zato v tem prispevku uporabljamo enoten
termin - turisti¢na agencija, ki velja za organizatorje potovanj
in posrednike turisti¢nih produktov.
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(Bennett & Lai, 2005; Castillo-Manzano & Lopez-
-Valpuesta, 2010; Knowles et al., 2001). Zato se
Stevilni avtorji (Barun, Butler & Steinfield, 1995;
Buhalis, 1998; Castillo-Manzano & Lopez-Val-
puesta, 2010; Dolnicar & Laesser, 2007; Law et
al., 2004; Schwabe, Novak & Aggeler, 2008; Tse,
2003; Weber & Roehl, 1999) sprasujejo, kakSna
je prihodnost klasi¢nih turisti¢nih agencij. Jim
morda grozi izumrtje?

Enozna¢nega odgovora na to vprasanje ni. So

si pa avtorji enotni, da je pojav interneta moc¢no
spremenil nakupno vedenje turistov. Turisti¢ne
agencije v novih razmerah na trgu ne morejo ve¢
zadovoljevati potreb in Zelja vseh kupcev, ampak
se morajo specializirati na tiste segmente kupcey,
ki jim lahko najbolje sluzijo.

Po mnenju mnogih avtorjev bi morale turisti¢ne
agencije prilagoditi svoj poslovni model in prene-
hati samo prodajati turisti¢ne produkte. Iz organi-
zatorjev pavsalnih potovanj in posrednikov turisti¢-
nih produktov bi se morale preleviti v specializirane
agencije za osebno turistitno svetovanje, prilago-
jeno individualnim potrebam in Zeljam individualnih
turistov (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Bennett &
Lai, 2005; Bieger & Laesser, 2002; Buhalis & Lica-
ta, 2002; Dolnicar & Laesser, 2007; Dolnicar &Ma-
zanec, 2000; Lewis & Talalayevsky, 1997; McKer-
cher, Packer, Yau & Lam, 2003; Prideaux, 2001;
Schwabe et al., 2008; Tse, 2003;). McKercher et
al. (2003) celo navajajo, da si sodobni turisti vedno
bolj zelijo individualno organiziranih potovanj, po
njihovih zeljah, za kar so pripravljeni plag¢ati tudi
dodatne stroSke svetovanja.

Po mnenju Castillo-Manzana in Lopez-Valpueste
(2010) bi turisticne agencije morale jedro svojih
aktivnosti obogatiti tudi s specializiranimi storitva-
mi, ki turistom prinasajo vi§jo dodano vrednost,
kot so npr. pomo¢ turistom pri urejanju vize,
novega potnega lista ipd. Po besedah Castillo-
-Manzana in Lopez-Valpueste (2010) turisti¢ne
agencije Se vedno ostajajo najbolj$Sa mozna
alternativa za neizkuSene turiste ter za organizaci-
jo kompleksnih, z vidika organizacije zahtevnejsih
potovanj. Schwabe et al. (2008) vidijo novodobne
turistine agencije v vlogi profesionalnih svetoval-
cev oz. vodiceyv, ki bodo s svojimi specializiranimi
storitvami turiste usmerjali skozi internetno po-
nudbo turisti€nih produktov. Dolnicar in Laesser
(2007) pa vidita prihodnost turisti¢nih agencij
predvsem v specializaciji na zadovoljevanje tistih
potreb in Zelja, ki jih konkuren&ni distribucijski
kanali ne morejo zadovoljiti.

Law et al. (2004) napovedujejo, da se bodo na
turistiénem trgu obdrzali tako spletni kot tudi

tradicionalni informacijski in distribucijski kanali.
Se posebej, e bodo turistiéne agencije znale
vkljuciti internet ter nove informacijsko-komunika-
cijske tehnologije v svoje poslovanje in izkoristile
prednosti, ki jih prinasajo te sebi v prid. Avtorii
(Bennett & Lai, 2005; Lewis & Talalayevsky, 1997;
Tse, 2003) se strinjajo, da igra pri tem klju¢no vlo-
go predvsem dobro poznavanje aktualnih razmer
na trgu, dobro poznavanje nakupnega vedenja
sodobnih turistov ter njihovih potreb in Zelja.

Ce povzamemo prevladujo&a mnenja, bodo
turisti¢ne agencije Se naprej ostale pomemben
informacijski in distribucijski kanal v turizmu,

¢e bodo znale prilagoditi svoje produkte posa-
meznim segmentom turistov ter jim ponuditi sto-
ritve z dodano vrednostjo. Za to pa je klju¢no, da
turisti¢ne agencije do potankosti poznajo svoje
obstojecCe in potencialne turiste ter dejavnike, ki
vplivajo na njihovo nakupno vedenje (Middleton &
Clark, 2001).

Na podlagi zapisanega lahko zaklju¢imo, da

se bodo morale turisti€ne agencije slej ko prej

zavedati, da je za uspesno poslovanje nujno

nenehno spremljanje dogajanja na turistiCnem
trgu in ustrezno prilagajanje njihovega poslovanja

v skladu z novimi spremembami ter zeljami in po-

trebami obstojecih in potencialnih turistov. Zato bi

morala vsaka turistiCna agencija poznati odgovo-

re na vprasanje, zakaj doloCeni turisti potujejo s

turistinimi agencijami, kateri motivi, cilji in zelje

jih zenejo k temu ter kakSne so njihove potovalne
navade. Vendar pa je iskanje odgovorov na ta
vprasanja vse prej kot lahko, saj zahteva soCasne
odgovore na vrsto vprasanj. Kot so prepric¢ani So-
lomon, Bamossy, Askegaard in Hogg (2006™: str.

128), so klju¢na predvsem naslednja vpraSanja:

m Kdo so turisti, ki potujejo s turisti¢nimi agen-
cijami (profili razli¢nih turistov in razlike med
njimi)?

m Kdaj in kam potujejo s turistiCnimi agencijami
(razlicne situacije, konteksti)?

m Kako to, da potujejo s turistiCnimi agencijami
(psiholoski profili razli€nih turistov in razlike
med njimi, njihovi motivi)?

m Kaksno je njihovo nakupno vedenje oz. kak$na
je njihova turisti¢na potrosnja?

V nadaljevanju bomo skus$ali odgovoriti predvsem
na prvi dve vprasaniji.

2. NAKUPNO VEDENJE V TURIZMU

V literaturi se pojavlja veliko razli¢nih modelov
nakupnega vedenja turistov, ki pa so ve€¢inoma
osnovani na modelu nakupnega vedenja turistov
po Kotlerju (2004) in modelu nakupnega vedenja
turistov po Middletonu in Clarku (2001). Vecini je
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skupno to, da so sestavljeni iz veCjega Stevila faz
oz. procesov. Nakupno vedenje turistov obravna-
vajo kot konstanten proces nakupnega odlo¢anja,
v okviru katerega posamezen turist iSCe, zbira in
presoja informacije, da lahko med moznimi alter-
nativami izbere tisto turisti¢no ponudbo, ki je zan;j
najbolj optimalna. Podrobnejsi pregled razvoja
modelov nakupnega vedenja turistov skozi ¢as
podajata Sirakaya in Woodside (2005).

2.1. DEJAVNIKI NAKUPNEGA VEDENJA

Vecina sodobnih modelov nakupnega vedenja

v turizmu je osnovana na predpostavki, da na
nakupno vedenje turistov vplivajo Stevilni notranji
in zunanji dejavniki (Knowles, Diamantis & EI-Mo-
urhabi, 2001; Sirakaya & Woodside, 2005), zato
je dejansko nakupno odlogitev turistov zelo tezko
napovedati.

Po izsledkih Stevilnih raziskav vplivajo na naku-
pne odlocitve v turizmu v prvi vrsti cilji, potrebe in
zelje potencialnega turista, ki so odvisni pred-
vsem od njegovih osebnih znadilnosti (demograf-
ske, psihografske znacilnosti, vrednote, mnenja
in stalis€a), preteklih izkusenj s potovaniji oz.
destinacijami, poznavanja turisti¢nih produktov
oz. destinacij, priporo€il druzine in prijateljev ter
razli¢nih oblik trzenjskega komuniciranja turisti¢-
nih ponudnikov (Bieger & Laesser, 2000; Middle-
ton & Clarke, 2001; Sirakaya & Woodside, 2005).
Kot so v svojih raziskavah dokazali Bieger in
Laesser (2002, 2004), Fodness in Murray (1999),
Law et al. (2004), Dolnicar in Laesser (2007) ter
Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010),

pa na nakupno vedenje turistov odlocilno vpliva
tudi potovalni kontekst, ki je Se relativno nov in
neraziskan dejavnik nakupnega vedenja turistov
in zaradi tega zelo zanimiv za raziskovanije.

2.1.1. POTOVALNI KONTEKST

Dolnicar in Laesser (2007: 144) v svoji raziskavi

o potovalnih navadah Svicarskih turistov oprede-
ljujeta potovalni kontekst kot skupek dejavnikov,
ki doloCajo znacilnosti posameznega turistiCnega
potovanja in posledi€no raven tveganja, ki ga
potovanje predstavlja turistu. Kot navajata avtorja
na raven tveganja in s tem potovalni kontekst
vplivajo predvsem naslednje znadilnosti turisti¢nih
potovanj:

izbor destinacije,

predhodne izkusnje z destinacijo,

predhodno poznavanje destinacije,

dolzina potovanja,

prevozno sredstvo na potovanju,

tip potovanja,

soudelezenci na potovanju.

Potovanja v tuje, eksotic¢ne, nepoznane in bolj
oddaljene destinacije so za turista bolj tvegana
kot potovanja v poznane, bliznje destinacije. Prav
tako so bolj tvegana potovanja v destinacije, ki jih
turist ni Se nikoli obiskal in zato Se nima izkuSen;
z njimi. Enako so za turista bolj tvegana potova-
nja v destinacije, o katerih nima informacij ali pa
se z vidika kulture, religije, nacina zivljenja zelo
razlikujejo od okolja, iz katerega prihaja turist.
Dalj$a potovanja so bolj tvegana, ker je njiho-

va organizacija in izvedba bolj kompleksna in
vklju€uje ve€ elementov turisti€nega potovanja.
Za turista so bolj tvegana tudi potovanja z leta-
lom. Po eni strani zato, ker je za nakup letalskih
vozovnic potrebno dolo¢eno predznanje o iskanju
ugodnih letalskih vozovnic, uporabi rezervacijskih
sistemov ali spletnem nakupu letalskih vozov-
nic. Po drugi strani pa zato, ker turisti po navadi
potujejo z letalom v bolj oddaljene destinacije,

ki so, kot Ze re€eno, lahko bolj tvegane zaradi
eksotic¢nosti ali ker jih turist Se ne pozna, saj jih

ni Se nikoli prej obiskal. Za turista so bolj tvega-
na tudi kompleksnej$a in z vidika organizacije
zahtevnejSa potovanja, ki vklju€ujejo vec razli¢nih
elementov potovanja. To so npr. avanturisti¢na
potovanja, potovanja z velikim Stevilom ogle-
dov znamenitosti, potovanja, ki vkljuCujejo ve¢
razli¢nih prevoznih sredstev, potovanja z otroki
ipd. Ne nazadnje pa so za turista bolj tvegana
tudi potovanja, na katera se odpravlja sam, kot
potovanja, na katera se odpravlja s sopotniki ali
organizirano. Organizacijo taksnih, bolj tveganih
potovanj turisti pogosteje prepustijo turistiCnim
agencijam (Bieger & Laesser, 2002; Bieger & La-
esser, 2004; Brunelle, 2009; Dolnicar & Laesser,
2007; Fodness & Murray, 1999; Lopez-Valpuesta,
2010), kar pomeni, da potovalni kontekst posa-
meznega potovanja vpliva na izbor kanala, preko
katerega bo turist organiziral in izvedel potovanje
— s turisti¢no agencijo ali v lastni reziji.

TuristiCne agencije s svojimi storitvami, sveto-
vanjem in strokovno pomocjo pri organizaciji
potovanj lahko bistveno zmanj$ajo tveganja,
povezana s potovanji (Brunelle, 2009; Dolnicar

& Laesser, 2007; Lopez-Valpuesta, 2010). Poleg
tega s posredovanjem verodostojnih informacij
seznanjajo turiste z razli¢nimi vidiki potovanja in
posebnostmi, povezanimi s potovanjem, kot so
npr. kultura, jezik, navade, kulinari¢ne posebnosti,
lokalna ponudba, mozne dodatne aktivnosti v
destinacijah, podnebje, morebitne nevarnosti oz.
nevsecnosti, ki prezijo na turiste v destinacijah
ipd. Na ta nacin turiste predhodno pripravijo na
potovanja v izbrane destinacije, s ¢imer bistveno
zmanjsajo tudi tveganja, povezana z bivanjem v
sami destinaciji (Brunelle, 2009; Dolnicar & Laes-
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ser, 2007; Lopez-Valpuesta, 2010).

V nasprotju s kompleksnejSimi potovaniji in/ali
potovaniji v tuje, oddaljene destinacije, ki jih turisti
pogosteje organizirajo s turistiCnimi agencijami,
pa potovanja v poznane destinacije ter potovanja,
ki ne zahtevajo veliko planiranja in predpriprav,
turisti pogosteje organizirajo sami, v lastni reziji
(Richards, 2007).

Ceprav v praksi veliko avtorjev raziskuje posa-
mezne elemente potovalnega konteksta, ga kot
takSnega v svojih raziskavah omenja relativno
malo avtorjev. To kaze na dejstvo, da je termin Se
relativno nov in neuveljavljen v strokovni termi-
nologiji. Kljub obseznemu pregledu dostopne
literature nismo nikjer zasledili, da bi bil koncept
ze vgrajen v katera izmed modelov nakupnega
vedenja v turizmu. Glede na dozdaj$nje ugoto-
vitve (Bieger & Laesser, 2002; Bieger & Laesser,
2004; Brunelle, 2009; Dolnicar & Laesser, 2007;
Fodness & Murray, 1999; Lopez-Valpuesta, 2010)
lahko zaklju¢imo, da ima potovalni kontekst Se
zelo velik raziskovalni potencial. Zato njegovo
uporabo apliciramo v okviru nadaljnje raziskave
in tako preverjamo, ali se kaze vpliv potovalnega
konteksta tudi na vzorcu slovenskih anketirancev.
S tem Zelimo spodbuditi nadaljnje raziskovanje
proucevane tematike, prispevati k nadaljnjemu
razvoju teorije o nakupnem vedenju turistov ter
na podlagi rezultatov podati turisti¢nim agencijam
prakti¢na priporocila za oblikovanje u€inkovitejSih
poslovnih in trzenjskih strategij.

3. RAZISKAVA O RAZLIKAH V
NAKUPNEM VEDENJU AGENCIJSKIH
TURISTOV IN TURISTOV, Ki
POTUJEJO V LASTNI REZIJI

Glavni namen Studije je bil raziskati:

m kdo so turisti, ki so pri organizaciji zasebnih
turisti€nih potovanj pogosteje koristili storitve
turisti€¢nih agencij, in v em so se razlikovali
od turistov, ki so pogosteje potovali v lastni
reziji,

m kdaj in kam so potovali s turistiCnimi agencija-
mi (razli¢ni potovalni konteksti).

Raziskavo smo izvedli v dveh delih. Z analizo vse-
bine odgovorov dveh fokusnih skupin oz. skupin-
skih intervjujev smo v prvem, kvalitativnem delu
raziskave pridobili vpogled v nakupno vedenje
sodelujo¢ih posameznikov ter njihova mnenja gle-
de potovan; s turistiCnimi agencijami in potovan;
v lastni reziji. Rezultati analize fokusnih skupin so
nam bili v pomoc¢ pri oblikovanju anketnega vpra-
Salnika v okviru kvantitativne raziskave, v drugem
delu raziskave. Na podlagi podatkov, pridobljenih

z anketiranjem, smo nato testirali Se raziskovalne
hipoteze o razlikah med dvema skupinama an-
ketirancev — med tistimi, ki so v minulih treh letih
(2009, 2010, 2011) na zasebna turisti¢na potova-
nja pogosteje potovali s turisticnimi agencijami, in
tistimi, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.

3.1. KVALITATIVNA RAZISKAVA

V okviru preliminarne, kvalitativne raziskave smo
julija 2010 izvedli dve fokusni skupini. V prvi fo-
kusni skupini so sodelovali posamezniki, ki zase
menijo, da na zasebna turisti¢na potovanja po-
gosteje potujejo s turistiCnimi agencijami, v drugi
pa posamezniki, ki zase menijo, da pogosteje
potujejo v lastni reziji.

V vsako fokusno skupino je bilo vklju¢enih osem
posameznikov, starejSih od 18 let, ki so finanéno
neodvisni in so v zadnijih treh letih odSli vsaj na
eno zasebno turistiéno potovanje. Castillo-Man-
tano in Lopez-Valpuesta (2010: 645-646) v svoji
raziskavi dokazujeta, da imajo mlajSe genera-
cije veC izkusenj z uporabo interneta in s tem
vec alternativnih moznosti za nakup turisti¢nih
produktov kot starejSe generacije, ki turistiCna
potovanja Se vedno raje organizirajo pri klasi¢nih
turistiCnih agencijah. Zato je bila tretjina udele-
zencev vsake fokusne skupine mlajsi od 30 let,
tretjina stari med 30 in 60 let, tretjina pa starejSi
od 60 let.

V nadaljevanju podajamo zgolj nekaj klju¢nih ugo-
tovitev, ki smo jih pridobili z analizo odgovorov.
Na podlagi rezultatov fokusnih skupin smo iden-
tificirali potencialne porabnike storitev turisti¢nih
agencij, ki so zaradi razli¢nih razlogov nenaklo-
njeni potovanjem v lastni reziji. To so predvsem
posamezniki, ki menijo, da prinasajo potovanja

v tujino, Cezoceanska potovanja ter potovanja

v eksoti¢ne, nepoznane destinacije, s katerimi

Se nimajo nobenih izkuSen;j, prevelika tveganja,
da bi jih organizirali sami. Take destinacije si je
po njihovem mnenju varneje ogledati v skupini s
turistiénim vodi¢em, ki pozna destinacijo in to¢no
ve, kje na turiste prezijo nevarnosti. Ce gre kaj
narobe, pa zna vodi¢ poiskati ustrezno pomoc.
Potencialni porabniki storitev turistiCnih agencij
so tudi starejsi, ki jim je vSec&, da je za vse Ze vna-
prej poskrbljeno in tako nimajo nobenih skrbi, ter
izkusenejsi turisti, ki zelijo od potovanja odnesti
kar najvec, a ne Zelijo izgubljati Casa za planiranje
in organizacijo potovanja v lastni reZiji. Sledniji
namre¢ menijo, da lahko na potovanjih s turistic-
nimi agencijami v krajSem ¢asu doZivijo vec, saj
SO programi turistiCnih agencij zelo ekonomicni,
tako z vidika porabe €asa, kot tudi denarja. MlajSi
porabniki storitev turisticnih agencij se za te
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storitve odlocCijo predvsem zaradi svoje neizkuSe-
nosti. Presenetljivo so med potencialnimi porab-
niki storitev turisti¢nih agencij tudi posamezniki,
ki sicer pogosteje potujejo individualno, vendar
jim zaradi ¢asovnih omejitev ne uspe vedno
planirati in organizirati potovanja v lastni reziji.

Ne preseneca pa ugotovitev, da so posamezniki,
ki potujejo z otroki, bolj naklonjeni potovanjem s
turistiCnimi agencijami, saj jim agencije bistveno
olajSajo potovanja, hkrati pa je vec¢ja tudi varnost.
Potencialni porabniki storitev turisti¢nih agencij
so tudi cenovno obcutljivejsi turisti, ki menijo, da
so cene pavsalnih potovan;j nizje, kot e posame-
zne storitve rezervirajo in placajo sami neposre-
dno pri ponudnikih. S tem se delno strinjajo tudi
posamezniki, ki pogosteje potujejo v lastni reziji,
predvsem Ce gre za evropske destinacije, med-
tem ko so po njihovem mnenju bolj oddaljene,
eksoti€ne destinacije tretjega sveta, lahko v lastni
reziji bistveno cenejSe — seveda predvsem na
racun kakovosti storitev na sami destinaciji. Kljub
vsemu menijo, da se izplaca potovati s turisti¢-
nimi agencijami tudi zaradi moznosti obroCnega
odpladevanja.

3.2. KVANTITATIVNA RAZISKAVA

3.2.1. METODOLOGIJA

V okviru kvantitativne raziskave smo uporabili
metodo anketiranja, in sicer februarja 2012. Zani-
malo nas je nakupno vedenje polnoletnih sloven-
skih turistov pri nakupu zasebnih turisti¢nih poto-
vanj z vsaj eno nocitvijo v gostinskem, hotelskem
ali kakSnem drugem placljivem nastanitvenem
objektu. Ker ve€dnevna potovanja predstavljajo
za druzinski proracun relativno visok strosek, si
jih dolo¢ena gospodinjstva ne morejo privosciti
vsako leto v enakem obsegu oz. si daljSe poci-
tnice lahko privosc¢ijo samo vsakih nekaj let. V
izogib sezonskosti, ki izhaja iz tega naslova, je bil
predmet prouCevanja raziskave nakupno vedenje
turistov v zadnjih treh letih (2009, 2010 in 2011).

Izvedli smo osebno in spletno anketiranje. Za me-
$ano metodologijo zbiranja podatkov smo se od-
locili zavestno, saj smo na ta nacin v raziskovalni
vzorec zajeli bolj raznolike turiste. Z izvedbo zgolj
spletne ankete bi lahko v vzorec zajeli predvsem
turiste, ki pogosteje potujejo v lastni reziji, brez
posredovanja turisti¢nih agencij. Zanje namre¢
predstavlja internet enega izmed glavnih informa-
cijskih in distribucijskih kanalov za organizacijo
zasebnih turisti¢nih potovanj (Dolnicar & Laesser,
2007). Z naklju€¢nim osebnim anketiranjem smo
tako v raziskavo vklju€ili tudi vegji delez turistov,
ki po vsej verjetnosti redkeje uporabljajo internet
in zato obstaja vecja verjetnost, da pri organiza-

Ciji zasebnih turisti€¢nih potovan;j koristijo storitve
turisticnih agencij.

Osebno anketiranje z anketarjem je potekalo med
naklju¢nimi obiskovalci Mercator Centra Ljublja-
na. Priblizno polovica ljudi je sodelovanje zavrnila,
torej je bila stopnja odziva priblizno 50 %. V na-
daljnjo analizo je bilo iz naslova osebnega anke-
tiranja vklju€enih 116 anket. Spletno anketiranje
pa je potekalo preko orodja za izdelavo spletnih
anket 1ka. Spletna anketa je bila objavljena na
spletnem naslovu 1ke, povezava do ankete pa je
bila objavljena tudi na straneh dolo¢enih sloven-
skih turisti¢nih agencij in popotniskih zdruzenj na
Facebooku. V nadaljnjo analizo je bilo iz naslo-
va spletne ankete vklju€enih 128 anket. Celotni
anketni vzorec tako zajema 244 anketirancey, ki
so v zadnjih treh letih odsli na vsaj eno zasebno
turisti¢no potovanije.

3.2.2. NACRT VZORCENJA

Vzor&na enota opazovanja je bil naklju¢ni posa-
meznik, ki je bil v &asu anketiranja v Mercator
Centru Ljubljana in je privolil v sodelovanje v
anketi oz. se je samovoljno odlogil, da bo sode-
loval v spletni anketi. Vzorénega okvira ni bilo, saj
je Slo za slu¢ajno neverjetnostno vzorCenje oz.
za priloznostno vzorcenje na podlagi samoizbire
enot. Zavedamo se, da se lahko anketiranci, ki
so sodelovali v obeh anketiranjih, mo¢no razliku-
jejo od vecine v opazovani populaciji in so zato
rezultati, pridobljeni na podlagi vzorénih ocen
drugacni, kot ¢e bi bilo uporabljeno verjetnostno
vzoréenje. Zato rezultatov ne moremo posplo-
Sevati na celotno populacijo slovenskih turistov.
Rezultati so lahko le nekakSna okvirna usmeritev
za nadaljnje raziskovanije.

3.2.3. OBLIKOVANJE DVEH
SKUPIN ZA PRIMERJAVO

Za potrebe testiranja raziskovalnih hipotez v
nadaljevanju raziskave smo celoten vzorec anke-
tirancev razdelili v dve skupini. V skupini anke-
tirancey, ki so v zadnjih treh letih pri organizaciji
zasebnih turisti¢nih potovanj pogosteje potovali
v lastni reziji (skupina — Pogosteje v lastni reziji)
je bilo 97 anketirancev. V skupini anketiranceyv,

ki so pogosteje potovali s turistiCnimi agencijami
(skupina — Pogosteje s turisti¢nimi agencijami)
pa je bilo 147 anketirancev. Anketirance smo
razdelili v obe skupini glede na njihovo preteklo
koriS€enje storitev turisticnih agencij. V anketnem
vprasalniku so anketiranci izrazili svoje mnenje

o tem na Seststopenijski lestvici (1- nikoli, 2 -
manj kot 1-krat letno, 3 — 1-krat letno, 4 — 2- do
3-krat letno, 5 — ve€ kot 3-krat letno, 6 — vedno).
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V prvo skupino smo vkljuéili vse anketirance, ki
so obkrozili Stevilko 1 ali 2. To so anketiranci, ki
SO na zasebna turistiCna potovanja pogosteje
potovali v lastni reZiji. V drugo skupino pa smo
vkljugili preostale anketirance, ki so s turisti¢nimi
agencijami potovali vsaj 1-krat letno.

3.2.4. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Pri izvedbi raziskave in opredelitvi hipotez smo
izhajali iz predpostavke, ki jo v svoji raziskavi o
potovalnih navadah Svicarjev potrjujeta Dolnicar
in Laesser (2007: str. 144) — agencijski turisti so
bolj naklonjeni povprasevanju po to¢no dolocenih
turistiCnih produktih, ki pa so odvisni predvsem
od potovalnega konteksta. Potovalni kontekst je
po njunem mnenju skupek dejavnikov, ki dolo¢ajo
znacilnosti posameznega turistiCnega potovanja,
ter raven tveganja, ki ga potovanje predstavlja
turistu. Bolj ko je potovanje organizacijsko kom-
pleksno in zaradi tega bolj tvegano, vecja je verje-
tnost, da bo turist potoval s turisticno agencijo
(Brunelle, 2009: str. 178-179; Castillo-Manzano

& Lopez-Valpuesta, 2010: str. 646; Dolnicar &
Laesser, 2007: str. 136). Ce ta predpostavka dri,
bi morale na podlagi predhodnih dognanj razisko-
valcev med turisti, ki so v zadnjih treh letih pogo-
steje potovali s turisti€nimi agencijami, in turisti,
ki so pogosteje potovali v lastni reziji, obstajati
statisti¢no znacilne razlike pri spremenljivkah, ki
dolo¢ajo potovalni kontekst. Ali to velja za na$
proucCevani vzorec anketirancev, smo preverili s
tremi spremenljivkami:

m pogostost potovan;j v tujino,
m pogostost potovanj zunaj Evrope,
m pogostost potovanj z letalom.

Pearce in Schott (2005: str. 50) v svoji raziskavi
dokazujeta, da turisti pogosteje koristijo storitve
turisti¢nih agencij, kadar se odpravljajo na potova-
nja v tujino, kot takrat, ko potujejo znotraj domace
drzave. To potrjujejo tudi podatki SURS-a za leto
2009, ko je bilo izmed vseh turisti¢nih potovanj,
organiziranih s turisti¢nimi agencijami, kar 81 %
potovanj v tujino in samo I8 % po Sloveniji (SURS,
2010: str. 15). Zato se prva hipotezo glasi:

Hipoteza 1: Med turisti, ki so pogosteje potovali
s turisti€¢nimi agencijami, in turisti, ki so pogosteje
potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v pogosto-
sti potovanj v tujino.

Dolnicar in Laesser (2007: str. 138) navajata, da
izbor destinacije potovanja vpliva na vklju¢evanje
turisti¢ne agencije v organizacijo potovanja, saj
je delez medcelinskih potovanj zunaj Evrope ved;ji
pri turistih, ki potujejo s turisti¢nimi agencijami,

kot pri turistih, ki potujejo brez njihovega posre-
dovanija. Izhajajo¢ iz njunih dognanj, postavljamo
drugo hipotezo:

Hipoteza 2: Med turisti, ki so pogosteje potovali
s turisti¢nimi agencijami, in turisti, ki so pogosteje
potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v pogosto-
sti potovanj zunaj Evrope.

Cheyne (2005: str. 41) meni, da turisti Se vedno
pogosteje rezervirajo in placujejo letalski prevoz v
turisti¢nih agencijah. Po podatkih, ki jih navajata
Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010: str.
640, 647), pa je okoli 75 % vseh letalskih vozov-
nic Se vedno kupljenih v turisti¢nih agencijah,
zato se tretja hipoteza glasi:

Hipoteza 3: Med turisti, ki so pogosteje potovali
s turisti¢nimi agencijami, in turisti, ki so pogosteje
potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v pogosto-
sti potovanj z letalom.

3.2.5. REZULTATI RAZISKAVE

Zbrane anketne podatke smo analizirali s sta-
tistiCnim paketom SPSS. V prvem opisnem oz.
deskriptivnem delu smo z metodo univariatne
analize ovrednotili vrednosti izbranih parametrov
za opisne spremenljivke. V drugem statisticnem
delu pa smo z metodo bivariatne analize testirali
raziskovalne hipoteze o razliki med aritmeticni-
ma sredinama za neodvisha vzorca — preizkus
skupin.

3.2.5.1. DEMOGRAFSKE

ZNACILNOSTI ANKETIRANCEV

Kot je razvidno iz Tabele 1, analiza rezultatov
kaze, da je starostna struktura anketirancev v
obeh proucevanih skupinah zelo podobna. V
skupini, ki je pogosteje potovala v lastni reziji,
so v povprecju stari 39 let. V skupini, ki je pogo-
steje potovala s turistinimi agencijami, pa so v
povprecju stari 36 let. Edina opazna razlika je,
da je med anketiranci, ki so pogosteje potovali

s turisti¢nimi agencijami, nekoliko vec starejsih
turistov, starih med 60 in 69 let. Anketiranci, ki so
pogosteje potovali s turistiCnimi agencijami, so v
primerjavi z anketiranci, ki so pogosteje potovali
v lastni reziji, nekoliko manj izobrazeni ter slabSe
finan€no situirani. Ve¢inoma so zaposleni, med
njimi pa je Se enkrat vecji delez upokojencev in
brezposelnih kot v primerjavi z anketiranci, ki so
pogosteje potovali v lastni reziji. 60 % jih zivi v
gospodinjstvu s tremi €lani ali ve€. Le tretjina jih
potuje skupaj z mladoletnimi otroki.
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Tabela 1: Demografske znacilnosti anketirancev iz obeh proucevanih skupin

Demografske spremenljivke Skupina - pogosteje s turi- Skupina - pogosteje v lastni
stiénimi agencijami (n = 147) reziji (n = 97)
Odstotek Kg::;:?tt;‘l’(ni Odstotek Kg:;:l:tt;‘{(ni

Spol

Moski 47,4 47,4 26,5 26,5

Zenski 52,6 100,0 73,5 100,0

Skupina - pogosteje v lastni reziji

18 do 29 let 22,7 22,7 27,2 27,2

30 do 39 let 39,2 61,9 40,8 68,0

40 do 49 let 21,6 83,5 18,4 86,4

50 do 59 let 4.1 87,6 8,2 94,6

60 do 69 let 11,3 98,9 3,4 98,0

70 let ali ve¢ 1,0 99,9 2,0 100,0

Dokonéana izobrazba

Nedokonc¢ana ali dokon¢ana osnovna Sola 2,1 2,1 1,4 1,4

Srednja ali poklicna $ola 45,4 47,5 31,3 32,7

Visja, visoka ali univerzitetna izobrazba 47,4 94,9 60,5 93,2

Magisterij ali doktorat 5,1 100,0 6,8 100,0

Zaposlitveni status

Zaposlen, samozaposlen 64,9 64,9 78,2 78,2

Upokojenec 11,3 76,2 5,4 83,6

Brezposeln 10,3 86,5 4.1 87,7

Dijak, Student 12,4 98,9 12,2 99,9

Drugo 1,0 99,9 0,0 99,9

Stevilo élanov gospodinjstev po razredih

1 ¢lan 9,3 9,3 11,6 11,6

2 ¢lana 30,9 40,2 29,3 40,9

3 Clani 20,6 60,8 21,1 62,0

4 &lani 24,7 85,5 29,3 91,3

5 ali ve€ ¢lanov 14,4 99,9 8,8 100,1

Mladoletni otroci

Ne 63,9 63,9 62,6 62,6

Da 36,1 100,0 37,4 100,0

Neto mesecni dohodek gospodinjstva

Do vkljuéno 600 € 4.1 41 3,4 3,4

Nad 600 € do vklju¢no 1.200 € 31,0 35,1 17,0 20,4

Nad 1.200 € do vklju¢no 1.800 € 20,6 55,7 29,9 50,3

Nad 1.800 € do vklju¢no 2.400 € 23,7 79,4 25,9 76,2

Nad 2.400 € do vklju¢no 3.000 € 9,3 88,7 15,0 91,2

Nad 3.000 € 10,3 99,0 8,8 100,0
3.2.5.2. STALISCA ANKETIRANCEV 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti se
GLEDE DODANE VREDNOSTI strinjam, 4 - se strinjam, 5 — popolnoma se stri-
STORITEV TURISTICNIH AGENCIJ njam).
StaliS€a anketirancev glede dodane vrednosti Na podlagi podatkov iz Tabele 2 lahko trdimo, da
storitev turisti¢nih agencij smo merili na 5-sto- se anketiranci, ki so pogosteje potovali s turi-
penjski Likertovi lestvici (1- sploh se ne strinjam, sti€nimi agencijami, v povprecju bolj strinjajo z
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navedenimi trditvami. V primerjavi z anketiranci, Ki
so pogosteje potovali v lastni reziji, izrazajo vecje
strinjanje s Sestimi od osmih trditev, pri tem lahko
statisti¢no znacilne razlike med opazovanima
skupinama potrdimo le pri $tirih trditvah. Naj-

bolj se strinjajo s trditvijo, da turistic¢ne agencije
prihranijo ¢as pri iskanju informacij in organizaciji
zasebnih turisti¢nih potovanj (aritmeti¢na sredina
3,87). Najmanj pa se strinjajo s trditvijo, da so
stroski zasebnih turisti€nih potovanj, organiziranih
s turisti€nimi agencijami, nizji od stroSkov zaseb-
nih turistiCnih potovanj, organiziranih v lastni reziji
(aritmeti¢na sredina 2,79).

Anketiranci, ki so pogosteje potovali v lastni reziji,
izrazajo nekoliko vecje strinjanje kot anketiranci iz
prve prou¢evane skupine z dvema od osmih trditev
— turisti€ne agencije bi se morale bolj posvetiti indi-
vidualnim Zeljam in potrebam posameznih turistov
(aritmetiCna sredina 3,77) ter turistiCne agencije
preveC gledajo le na ekonomiko svojega poslova-
nja, ne pa toliko na zadovoljstvo svojih uporabni-
kov (aritmeti¢na sredina 3,63). Pri tem je potrebno
poudariti, da v nobeni od proucevanih trditev ne
obstajajo statisticno znacilne razlike. Omenjeni

rezultati lahko nakazujejo na dejstvo, da so anke-
tiranci, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, vedji
individualisti ter si Zelijo bolj personalizirane
ponudbe, prilagojene njihovim potrebam in zeljam.

Obe skupini anketirancev se najman; strinjata s
trditvijo, da so stroski zasebnih turisti¢nih poto-
vanj, organiziranih s turisti€nimi agencijami, nizji od
stroSkov zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih
v lastni reziji (aritmeticna sredina 2,34). To je edina
izjava, s katero se obe skupini anketirancev ne
strinjata (obe aritmeticni sredini sta manj kot 3), kar
kaze na dejstvo, da anketiranci storitev turisti¢nih
agencij ne Koristijo le zaradi ekonomije obsega in
poslediCno nizjih cen turisti¢nih aranzmajev, ampak
predvsem zaradi prihranka Casa pri iskanju infor-
macij in organizaciji potovanj, strokovne pomoci,
kakovostnih informacij o turisti¢ni ponudbi in
destinacijah ter zaradi prepri¢anja, da so potovanja,
organizirana s turisti¢nimi agencijami, manj tvegana.

Anketiranci, ki so pogosteje potovali v lastni reziji,
se ne strinjajo Se z eno izjavo, in sicer da zasebna
turisti¢na potovanja, organizirana s turisti¢nimi
agencijami, zagotavljajo vecje udobje na potova-

Tabela 2: Razlike v stalis¢ih glede dodane vrednosti storitev turisti¢nih agencij

StaliS¢a glede dodane vrednosti
storitev turisti¢nih agencij

Skupina -
pogosteje
v lastni reziji

(n=97)

Skupina - pogo-
steje s turistic-
nimi agencijami
(n = 147)

Stroski zasebnih turisti€nih potovanj, organiziranih s
turistiCnimi agencijami, so nizji od stroSkov zasebnih
turisti€nih potovanj, organiziranih v lastni reziji.

|_AS_| SO | AS | SO | T-test] St znad.|

-3,09

2,34 | 1,04 | 2,79 1,15 0,002~

Turisti€ne agencije prihranijo ¢as pri iskanju informacij
in organizaciji zasebnih turistinih potovan;.

3,57 | 0,91 | 3,87 0,84 -2,63 0,009*

Dodana vrednost turisti¢nih agencij je strokovna po-
moc¢ in svetovanje pri izboru destinacij oz. potovan;.

3,21 0,97 | 3,62 0,89 -3,42 0,001*

Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana s turi-
sti¢nimi agencijami, so manj tvegana kot potovanja,
organizirana v lastni reziji.

3,09 3,27 0,97 -1,29 0,198

Zasebna turistiéna potovanja, organizirana s turistic¢-
nimi agencijami, nudijo vecje udobje na potovanju kot
potovanja, organizirana v lastni reziji.

265 | 1,07 | 3,10 0,99 -3,33 0,001*

Turistine agencije bi se morale bolj posvetiti individu-
alnim Zeljam in potrebam posameznih turistov.

3,77 | 0,85 | 3,62 0,93 1,31 0,191

Turistine agencije preve¢ gledajo le na ekonomiko
svojega poslovanja, ne pa toliko na zadovoljstvo svojih
uporabnikov.

3,63 | 0,89 | 3,42 0,94 1,72 0,086

TuristiCne agencije zagotavljajo kvalitetne informacije o
destinacijah, turisti¢nih proizvodih in storitvah.

320 | 0,85 | 3,37 0,79 -1,68 0,095

Legenda:

AS — aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma
se strinjam)

T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o
enakosti varianc)
St. znag. - stopnja znadilnosti

* Statisti¢no znacilna razlika pri P < 0,05
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nju kot potovanja, organizirana v lastni reziji (arit- | Kot je razvidno iz Tabele 3, med prouc¢evanima

metiCna sredina 2,65). Za vse druge izjave pred- skupinama anketirancev obstajajo statisti¢no
stavniki obeh skupin izrazajo nevtralno stali§¢e znacilne razlike pri vseh treh prou¢evanih spre-
0z. vsaj rahlo strinjanje. Nobena od aritmeti¢nih menljivkah. Anketiranci, ki so pogosteje potovali s
sredin pa ne presega vrednosti 4 — se strinjam. turistiénimi agencijami, so v povpre&ju pogosteje

potovali v tujino, zunaj Evrope in z letalom. Torej na
3.2.6. TESTIRANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ | Polj oddaljene destinacije, ki so z vidika organizaci-
. o . o . je zahtevnejSe in zato za turiste predstavljajo vecja
Pri test|ranjuvra2|sl§ovaln|h hipotez nas zanima, tveganja. Ker so opisane razlike med prouéevani-
ali med proucevanima skupinama anketirancev ma skupinama anketirancev statistiéno znacilne,
obstajajo statistiCno znacilne razlike za spremen- | |niq potrdimo vse tri raziskovalne hipoteze.

liivke, ki doloCajo potovalni kontekst turisticnih

potovanj, ki so jih anketiranci izvedli v zadnjih treh

letih. Izbrane spremenljivke (pogostost potovanj v

tujino, pogostost potovanj zunaj Evrope, pogo-

stost potovanj z letalom) smo v anketnem vpra-

Salniku merili z naslednjimi vprasaniji:

m Kako pogosto ste se odpravili na zasebno
turistino potovanje v tujino?

m Kako pogosto ste se odpravili na zasebno
turistino potovanje z letalom?

m Kako pogosto ste se odpravili na zasebno
turisti¢no potovanje zunaj Evrope?

Tako lahko zaklju¢imo, da so na prou¢evanem
vzorcu anketirancev proucevane spremenljiv-

ke potovalnega konteksta vplivale na to, kako
pogosto so anketiranci koristili storitve turistiCnih
agencij pri organizaciji zasebnih turisti¢nih poto-
vanj v zadnjih treh letih. Ker pa proucevani vzorec
ni reprezentativen, rezultatov izvedene raziskave
ne moremo posploSiti na celotno populacijo.
Kljub temu rezultati niso povsem brez uporab-
ne vrednosti. Z raziskavo smo predvsem zeleli
testirati, ali ima potovalni kontekst, kot relativno

Anketiranci so svoje odgovore podali ob pomogi | NOV in Se neraziskan dejavnik nakupnega vede-

6-stopenjske ordinalne lestice (1- nikoli, 2 - na nja, potencial tudi v slovenskem prostoru. Glede
vsakih nekaj let, 3 — vsaj 1-krat letno, 4 — 2-krat na dobljene rezultate menimo, da ga ima, zato
letno, 5 — 3- do 5-krat letno, 6 — ve& kot 5-krat raziskovalcem priporo¢amo nadaljnje raziskova-
letno). Za primerjavo odgovorov anketirancev nje. Se pa zavedamo, da smo v raziskavi proucili
iz obeh prougevanih skupin smo spremenljivke le izbrane dejavnike, ki po prejsnjih ugotovitvah
prekodirali v intervalne spremenljivke, tako da drugih raziskovalcev vplivajo na vedenje turistov
smo oblikovali slamnate spremenljivke in nato pri nakupu zasebnih turisti¢nih potovanj. Takih
izraunali vrednosti parametrov za posamezne dejavnikov je lahko 8e mnogo. Zato v nadaljnjem
odgovore. Zato so izraCunani parametri v Tabeli raziskovanju predlagamo sistemati¢no prouce-
3 uporabni le za ugotavljanje statisti¢no znacilnih | vanje Se ostalih moznih dejavnikov nakupnega
razlik med proucevanima skupinama. vedenja turistov.

Tabela 3: Testiranje hipotez o potovalnem kontekstu oz. znacilnostih izvedenih turisti¢nih potovanj
med proucevanima skupinama

Spremenljivke potovalnega konteksta Skupina - Skupina
pogosteje v - pogosteje
lastni reziji s turistiénimi
(n=97) agencijami

(n =147)

|_AS_| SO_| AS | SO | T-test| Stznac.|

Pogostost potovan;j v tujino 2,92 1,23 3,43 1,12 -3,36 0,001*
Pogostost potovanj z letalom 1,96 1,15 2,62 1,22 -4,24 0,000*
Pogostost potovanj zunaj Evrope 1,67 0,95 2,16 1,08 -3,61 0,000*
Legenda:
AS - aritmeti¢na sredina St. znag. — stopnja znagilnosti
SO - standardni odklon * Statisti¢no znacilna razlika pri P < 0,05
Lestvica od 1 do 6 (1 — nikoli, 2 — na vsakih nekaj let, 3 — vsaj ** Za potrebe testiranja hipotez so spremenljivke prekodirane
1-krat letno, 4 — 2-krat letno, 5 — 3 do 5-krat letno, 6 — ve¢ kot v intervalne spremenljivke (slamnate spremenljivke). Zato so
5-krat letno) izraGunani parametri uporabni le za ugotavljanje statisti¢no
T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o znacilnih razlik med prou¢evanima skupinama, ne pa za
enakosti varianc) vsebinsko interpretacijo.
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4. SKLEP

Za sodobne turistiCne agencije je danes, v
obdobiju interneta in sodobnih informacijsko-ko-
munikacijskih tehnologij, $e posebej pomembno
poznavanje nakupnega vedenja potencialnih in
obstojedih uporabnikov njihovih storitev. Ce-
prav se vec€ina avtorjev tega zaveda, v mnozici
izvedenih raziskav o nakupnem vedeniju turistov
primanjkuje raziskav, ki bi celostno obravnavale
proucevano tematiko. Izvedena raziskava je tako
poizkus osvetliti razlike v nakupnem vedenju
agencijskih turistov in turistov, ki so v zadnjih treh
letih v lastni reziji odpotovali na vsaj eno zasebno
turistiCno potovanije.

Raziskava, v katero smo vkljucili 244 anketiran-
cev, razkriva, da anketiranci storitev turisti¢nih
agencij o€itno ne Kkoristijo le zaradi ekonomije
obsega in posledi¢no nizjih cen turisti¢nih aranz-
majev, ampak predvsem zaradi prihranka ¢asa pri
iskanju informacij in organizaciji potovanj, stro-
kovne pomoci, kakovostnih informacij o turisti¢ni
ponudbi in destinacijah ter zaradi prepri¢anja, da
so potovanja, organizirana s turistiCnimi agencija-
mi, manj tvegana.

Poleg dobrega poznavanja obstojecih in poten-
cialnih uporabnikov pa je za turisticne agencije
klju¢no tudi, da identificirajo dejavnike, ki turi-
ste prepriCajo v nakup turistiCnega potovanja s
turistiCnimi agencijami. V teoriji se pojavlja mnogo
razliénih dejavnikov nakupnega vedenja turistov.
V tej raziskavi pa se osredoto€amo na prouce-
vanje potovalnega konteksta, ki je Se relativno
nov in neraziskan dejavnik nakupnega vedenja v
turizmu, a ima glede na ugotovitve predhodnih
raziskovalcev Se zelo velik raziskovalni potencial.

Rezultati statistiCne analize nakazujejo, da so
anketiranci, ki so v zadnjih treh letih pogosteje
potovali s turisti¢nimi agencijami, v povprecju
pogosteje potovali v tujino in v bolj oddaljene de-
stinacije zunaj Evrope. Poleg tega so v povprecju
pogosteje potovali tudi z letalom. Za proucevani
vzorec anketirancev lahko torej potrdimo, da je
potovalni kontekst vplival na to, kako pogosto so
anketiranci koristili storitve turisti€nih agencij pri
organizaciji zasebnih turisti¢nih potovanj. Tako
lahko potrdimo domnevo Dolnicarja in Laesserja
(2007), da je potovalni kontekst eden izmed klju¢-
nih dejavnikov nakupnega vedenja turistov.

Ker pa rezultati, pridobljeni na podlagi vzorca
anketiranceyv, niso reprezentativni, jih ne moremo
posploSevati na celotno populacijo, kar nava-
jamo kot eno izmed omejitev raziskave. So pa
lahko odli¢na popotnica in izhodis€e za nadaljnje
raziskovanje proucevane tematike. Predvsem

turisti¢ne agencije bi z nadaljnjim raziskovanjem
lahko pridobile dragocene podatke o hakupnem
vedenju slovenskih turistov, na podlagi katerih bi
lahko oblikovale u€inkovitejSe poslovne in trzen;j-
ske strategije. Poznavanje posameznih dejavni-
kov potovalnega konteksta bi lahko turisti¢nim
agencijam sluzilo kot osnova za segmentacijo
trga, oblikovanje specializiranih proizvodov in
storitev, pisanih na kozo izbranim ciljnim segmen-
tom turistov, ter oblikovanje trzenjskih strategij,
prilagojenih za posamezne ciljne segmente.

Kot drugo omejitev raziskave lahko navedemo
splosno opredelitev turisti¢nih potovanj. Anketi-
ranci so se morali v svojih odgovorih opredeliti na
sploSno za vsa zasebna turisti€na potovanja, ki so
jih izvedli v zadnijih treh letin. Na tak nacin smo si-
cer dobili potrebne podatke za izvedbo raziskave,
nismo pa dobili dejanskega vpogleda v to, kakSna
so bila posamezna potovanja. Ta se namre¢ lahko
med seboj bistveno razlikujejo, kar pa iz splosnih
ocen, ki so jih podali anketiranci, ni razvidno. Ce
bi isto tematiko lahko proucevali daljSe ¢asovno
obdobje in v ve€jem obsegu ter z vecjim finanénim
vlozkom, bi lahko anketiranje izvedli na podoben
nacin, kot sta ga izvedla v svoji raziskavi o naku-
pnem vedenju Svicarjev Dolnicar in Laesser (2007).
SodelujoCe v raziskavi sta prosila, naj izpolnijo
anketni vprasalnik za vsako zasebno turisti¢no
potovanje, z vsaj eno nocitvijo zunaj svojega kraja
bivanja, ki so ga izvedli v prou¢evanem letu. Zato
bi bilo smiselno razmisliti o izvedbi raziskave na
ravni posameznega turisticnega potovanja, saj bi
tovrstna raziskava dala Se jasnejSo sliko o tem,
kdaj turisti koristijo storitve turisti¢nih agenci;.

Omejitev raziskave lahko predstavlja tudi mesa-
na metodologija, ki smo jo uporabili pri zbiranju
podatkov. Ce bi uporabili verjetnostno vzoréenje,
mesana metodologija zbiranja podatkov ne bi bila
potrebna. Vsekakor pa smo glede na dane raz-
mere z uporabo meSane metodologije podatkov
zajeli bolj raznolike skupine turistov, kot bi jih lah-
ko zajeli zgolj z enim nacinom zbiranja podatkov.

Slovenskim turisti¢nim agencijam predlagamo,
da razisc¢ejo, kakS$en potencial imajo potovanja z
letalom, v eksotiCne destinacije in v destinacije
zunaj Evrope. Sodec po stalis€ih anketirancey,
da koristijo storitve turisti¢nih agencij predvsem
zaradi prihranka C¢asa pri iskanju informacij in
organizaciji potovanj, zaradi strokovne pomogdi

in svetovanja ter ve€jega udobja na potovanjih,
organiziranih s turisti¢nimi agencijami, pa bi se
morale turisti¢ne agencije specializirati za kako-
vostnejSe in ¢im bolj profesionalno svetovanje ter
azurnejSe posredovanje informacij. Seveda se za-
radi majhnosti trga pojavlja vpraSanje zadostnega
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