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V prispevku je predstavljen model 
povezav med naslednjimi koncep-
ti: podoba hotela, njegova zaznana 
kakovost, zaznana vrednost in zado-
voljstvo njegovih gostov. Model je bil 
preverjen na vzorcu 1020 turistov v 
Sloveniji. Rezultati empiričnega pre-
verjanja kažejo, (a) da je neposre-
dni vpliv zaznane kakovosti hotela 
na zadovoljstvo njegovih gostov zelo 
šibak in (b) da zaznana kakovost ho-
tela in njegova podoba vplivata na 
zadovoljstvo gostov posredno, prek 
zaznane vrednosti hotela. Ta pove-
zava kaže na pomembnost zaznane 
vrednosti hotela kot mediacijske spre-
menljivke v modelih, ki pojasnjujejo 
zaznavanje storitev.
Ključne besede: podoba, kakovost, 
zaznana vrednost, zadovoljstvo, hotel

Abstract
UDC: 659.126:005.336.3:640.4

In the present paper the conceptual 
model of relationships between hotel 
image, hotel quality, perceived value 
and guest satisfaction was developed 
and tested on the sample of 1020 to-
urists in Slovenia. Results of the empi-
rical research suggest that the impact 
of perceived quality on guest satisfac-
tion is very weak. However perceived 
quality as well as image impact guest 
satisfaction indirectly through perce-
ived value. This indicates the impor-
tance of perceived value as mediating 
variable in service perception models.
Key words: image, quality perceived 
value, satisfaction, hotel
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Uvod

Hotelirstvo kot ena pomembnih gospodarskih panog se v konkurenčnem 
svetovnem gospodarstvu razvija zelo hitro. Tekmovanje s konkurenco zgolj z 
izboljšanjem običajnih sestavin ponudbe hotela, kot so sobe in druge vidne oz. 
otipljive sestavine ponudbe, ni več dovolj. Zato se hotelski menedžerji pogosto 
trudijo ugotoviti, kateri so tisti nesnovni dejavniki ponudbe hotela, ki bi omogočili 
zagotavljanje dolgoročnih konkurenčnih prednosti. Tudi v praksi vse bolj prevla-
duje spoznanje, da prav nesnovne sestavine ponudbe storitev v hotelih ponujajo 
priložnost za povečanje zaznane vrednosti hotela v očeh njegovih gostov in prek 
tega možnost za ustvarjanje obranljive konkurenčne prednosti.

Celovita zaznana vrednost storitve ni rezultat le ene dimenzije, temveč sklopa 
med seboj povezanih konstruktov, ki sestavljajo koherentno strukturo. Čeprav so 
bili razviti modeli za merjenje posameznih konstruktov, povezanih z zaznano 
vrednostjo (predvsem kakovosti storitev; Bolton in Drew 1991, Woodruff in 
Gardial 1996, Cronin et al. 2000), pa na področju hotelskih storitev predpostav-
ka o povezanih konstruktih kot temelju oblikovanja zaznane vrednosti storitve 
ni bila deležna ustrezne pozornosti. Namesto tega sta pri menedžerjih v ospredju 
kakovost storitev, tj. odličnost storitev, in podoba podjetja kot dejavnika za 
ustvarjanje konkurenčnih prednosti (Kandampully in Hu 2007).

Za celovito razumevanje zadovoljstva odjemalcev bi bilo torej, razen posledic 
zadovoljstva (npr. zvestoba in ponakupno vedenje), treba upoštevati tudi vrednost 
ponudbe, kot jo zaznavajo odjemalci. Vendar je raziskav, v katerih so avtorji pre-
verjali komponente zaznane vrednosti storitev v turizmu, le nekaj (Petrick 2004, 
Sachez et al. 2004, Gallarza in Saura 2006). Bojaniceva (1996) raziskava je ena 
redkih, ki je proučevala zaznano vrednost storitev v hotelirstvu.

Glede na pomanjkanje raziskav omenjenega področja je namen naše raziskave 
(a) proučiti povezavo med podobo, zaznano kakovostjo in zadovoljstvom gostov 
na primeru panoge hotelirstva ter (b) proučiti vlogo zaznane vrednosti kot me-
diacijske spremenljivke v zaznavanju storitev hotela. V empirični raziskavi smo 
ugotavljali tako neposredno kakor tudi posredno povezanost med zaznano kako-
vostjo storitev in podobo hotela ter zadovoljstvom hotelskih gostov. Pri ugota-
vljanju posredne povezanosti smo zaznano vrednost upoštevali kot mediacijsko 
spremenljivko med zaznano kakovostjo in zadovoljstvom gostov hotela po 
analogiji raziskav na področju drugih gospodarskih panog (Caruana et al. 2000, 
Cronin et al. 2000, Lin et al. 2005).
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Podoba hotela, zaznana kakovost 
storitev in zaznana vrednost storitev 
kot predhodniki zadovoljstva gostov

Kljub temu da obstajajo številne opredelitve podobe, 
splošno sprejete opredelitve ne najdemo. V teoriji je 
podoba običajno opisana kot celovit vtis o organizaci-
ji, ki je oblikovan v predstavah javnosti (npr. Fombrun in 
Rindova 1998, Nguyen 2006). Podoba organizacije velja 
za eno najpomembnejših sestavin njenega nematerialnega 
premoženja. V empiričnih raziskavah ugotavljajo pozitivno 
povezanost tako med podobo organizacije in zvestobo od-
jemalcev (npr. Kandampully in Hu 2007, Kandampully in 
Suhartanto 2000) kot tudi povezavo med podobo organiza-
cije in uspešnostjo podjetja (Eberl in Schwaiger 2005, Snoj 
et al. 2007).

Kljub temu da so podobo organizacije v zadnjih dese-
tletjih intenzivno proučevali, ji ustrezne pozornosti niso 
posvečali v panogi storitev (Nguyen in Leblanc 2001), po-
sledično tudi ne na področju turizma in hotelirstva. Ra-
zumevanje in pojasnjevanje vloge podobe organizacije v 
povezavi z zaznano vrednostjo odjemalca in zadovoljstvom 
odjemalcev je tako ena od ključnih tem, ki je bila v doseda-
njih raziskavah spregledana.

Za opravljanje storitev v hotelih je značilno veliko 
število neposrednih stikov med gosti in osebjem, ne-
pogrešljiv sestavni del opravljanja storitev pa so tudi 
prostor, oprema in ambient, v katerem interakcije potekajo 
(Lovelock in Wright 1999). Variabilnost v procesu opra-
vljanja storitev je sama po sebi razumljiva, v nekaterih 
primerih celo zaželena. Izziv, pred katerega je pri tem po-
stavljen menedžment, je uravnovesiti potrebo po rutinskem 
opravljanju storitev in standardizaciji postopkov na eni 
strani s potrebo po ravnanju z gosti kot s posamezniki na 
drugi strani. Prav tako velja, da so pri opravljanju storitev z 
visoko stopnjo stika med izvajalcem in odjemalcem fizične 
(snovne) sestavine pomembna informacija o kakovosti 
opravljene storitve. Fizične sestavine, kot sta npr. oprema 
hotela in njegov ambient, so namreč opazne pred opravlja-
njem storitve in med tem in zato močno vplivajo na vre-
dnotenje celotne izkušnje s storitvijo (Lovelock in Wright 
1999). Brez dvoma je kakovost opravljanja storitev kritični 
dejavnik poslovnega uspeha ali neuspeha (Marković in 
Raspor 2010). Prav tako se presoja o kakovosti storitve 
redko nanaša le na en vidik opravljene storitve, saj gosti 
presojajo celoten sklop opravljene storitve (Berry, Carbone 
in Haechel 2002). Dejansko je bila kakovost storitev na 
področju turizma doslej pogosto obravnavana necelovito, 
predvsem kot kakovost le nekaterih koristi, ki jih turistič-
na destinacija ponuja obiskovalcu. Problem, ki se pri tem 
pojavi, je, da tovrstne raziskave ne obravnavajo kakovosti 
storitev dovolj celovito, ker ne zajamejo celotne izkušnje 
turista (Crompton in Love 1995).

V tem prispevku opredeljujemo zaznano kakovost 
kot posameznikovo presojo o odličnosti ali superiorno-
sti izdelka oz. storitve (Zeithaml 1988). Najbolj priznana 

opredelitev kakovosti sicer govori o doseganju in presega-
nju pričakovanj, vendar je težko opredeliti kakovost tako 
celovito, da bi bila opredelitev ustrezna za vsak primer. 
Kot posledica različnih pojmovanj kakovosti se teorija 
na področju kakovosti storitev dolgo ni ujela s potrebami 
prakse. Zato Brady in Cronin (2001) pozivata k izvajanju 
raziskav, usmerjenih posebej k obravnavanju večdimenzio-
nalnosti koncepta kakovosti storitev, kot ga pojmujejo Para-
suraman, Zeithaml in Berry (1994).

Zaznana vrednost, pojmovana kot zaznavanje razmerja 
med dobljenim in danim (Zeithaml 1988), pridobiva vse 
več pozornosti tako med akademskimi raziskovalci kakor 
tudi med menedžerji na področju marketinga. Zaznana 
vrednost, njeni predhodniki in posledice so aktualna tema 
tudi v turizmu in hotelirstvu. Hotelski menedžer lahko na 
osnovi poznavanja zaznane vrednosti bolje razume kon-
kurenčne prednosti hotelov, njihovo privlačnost in s tem 
tudi instrumente za ohranitev oz. vračanje gostov. Zaznana 
vrednost je ključni rezultat marketinških aktivnosti ter 
osrednji element marketinga odnosov z odjemalci (Ravald 
in Grönroos 1996), je pa tudi eden izmed najvplivnejših 
kazalcev zadovoljstva in zvestobe odjemalcev (Eggert in 
Ulaga 2002, Parasuraman in Grewal 2000) ter pomemben 
indikator ponavljajočih se nakupov (Cronin, Brady in Hult 
2000). Kljub pomembnosti tematike je le nekaj raziskav, v 
katerih so analizirani vplivni dejavniki zaznane vrednosti 
turistov (Petrick 2004, Sachez et al. 2004, Gallarza in Saura 
2006). Pravzaprav je Bojaniceva raziskava (1996) ena 
redkih, ki so proučevale zaznano vrednost v hotelirstvu. 

Večina avtorjev, ki obravnava zaznano vrednost od-
jemalcev, se strinja, da sta zaznana kakovost in zaznana 
vrednost izdelka za odjemalca povezani z njegovim znanjem 
in/ali izkušnjami o nakupu in uporabi izdelka. Vrednost 
je za odjemalca subjektivna kategorija, saj je povezana z 
njegovim zaznavanjem in je zato organizacije ne morejo 
objektivno določiti. Prav tako obstaja konsenz glede tega, da 
je zaznana vrednost odjemalcev večdimenzionalni koncept 
(Gallarza in Saura 2006, Sanchez et al. 2006, Cronin et al. 
2000). Predstavlja razmerje med koristmi in žrtvami, ki 
jih odjemalci zaznajo v ponudbi dobavitelja (Woodruff in 
Gardial 1996, Ulaga in Chacour 2001, Woodall 2003). 

Vedenje odjemalcev in znotraj tega zaznano vrednost 
odjemalcev so v preteklosti raziskovali predvsem z ra-
cionalnega vidika. V zadnjem obdobju pa raziskovalci 
vedno več pozornosti namenjajo tudi čustveni komponenti. 
Mnogo izdelkov in storitev ima namreč poleg snovnih zna-
čilnosti tudi simbolni pomen (Havlena in Holbrook 1986). 
To še posebej velja za storitve na področju turizma, kjer 
igrajo pri nakupnem vedenju pomembno vlogo doživetja, 
domišljija, občutki in čustva. S tega vidika je v raziskave 
zaznane vrednosti treba razen kognitivnih (spoznavnih) de-
javnikov vključiti tudi dejavnike afektivnega (čustvenega) 
polja (Sanchez et al. 2006).
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Konceptualni model zadovoljstva hotelskih gostov

Zadovoljstvo odjemalcev je kompleksen fenomen. Dve 
najpogosteje uporabljeni teoriji zadovoljstva odjemalcev 
sta teorija zaznanega delovanja (angl. performance theory) 
in teorija (ne)potrditve pričakovanj (angl. expectancy/dis-
confirmation theory). Po teoriji zaznanega delovanja je za-
dovoljstvo odjemalcev neposredna funkcija značilnosti 
in uspešnosti delovanja izdelka/storitve. Zadovoljstvo je 
rezultat kompleksnih procesov, ki vključujejo kognitivno 
in afektivno komponento ter druge psihološke in fiziološke 
vplive (Oliver 1997, Oh 1999). Teorija (ne)potrditve pričako-
vanj (Oliver 1997) pojasnjuje, da je zadovoljstvo odjemalcev 
rezultat tega, kako dobro storitev izpolnjuje njihove želje. 
Zadovoljstvo je torej rezultat interakcije med porabnikovimi 
pričakovanji pred nakupom in njegovim vrednotenjem po 
nakupu. Končni rezultat pa je lahko pozitiven ali negativen 
občutek izpolnitve pričakovanj (Andreassen 2000). 

Zadovoljstvo odjemalcev je pomembna tema v mnogih 
podjetjih in raziskavah teoretikov (npr. Oliver 1997, Andre-
assen 2000, Padula in Busacca 2005, Homburg et al. 2006). 
Doseganje zadovoljstva odjemalcev je primarni cilj večine 
organizacij, ki ponujajo storitve (Jones in Sasser 1995). 
Zadovoljstvo odjemalcev je povezano z uspehom podjetij 
v hotelirstvu, gostinstvu in drugih področjih na področju 
turizma (npr. Pizam in Ellis 1999, Kozak 2003, Lewis in 
McCann 2004). Kljub temu da je bilo v proučevanje za-
dovoljstva turistov vloženega že veliko truda (Gallarza in 
Saura 2006, Briggs, Sutherland in Drummond 2007), pa je 
bilo le malo raziskav namenjenih povezavi med zaznano 
vrednostjo gostov v hotelih in njihovim zadovoljstvom.

Kot smo že omenili, je zaznana kakovost storitev težko 
oprijemljiv pojem. V preteklosti so nekateri avtorji enačili 
pojma zaznana kakovost in zaznana vrednost, posledica 
česar je bilo, da tudi v praksi niso razlikovali med pojmoma 
in so ju pogosto uporabljali izmenjaje (Caruana et al. 
2000). Če upoštevamo najbolj citirano opredelitev zaznane 
vrednosti (Zeithaml 1988), je jasno, da enačenje obeh 
konceptov ni ustrezno, saj je zaznana vrednost razmerje 
med vsemi koristmi, ki jih odjemalec prejme z izdelkom 
ali storitvijo in vsemi žrtvami v procesu pridobitve izdelka 
ali storitve. Če je kakovost ena od glavnih koristi, ki jo 
odjemalci zaznavajo, je očitno, da zaznana kakovost ne 
more biti enaka zaznani vrednosti.

Mnogo avtorjev (Baker et al. 2002, Cronin et al. 2000, 
Petrick 2002, 2004) je podrobno proučevalo odnos med 
zaznano kakovostjo in zaznano vrednostjo. Rezultati 
njihovega raziskovanja kažejo, da višja zaznana kakovost 
običajno vodi k višji zaznani vrednosti (npr. Sweeney, 
Soutar in Johnson 1999, Teas in Agarwal 2000) in da sta 
oba koncepta pozitivno povezana. Poleg tega v raziskavah 
ugotavljajo, da je zaznana kakovost neposredni predhodnik 
zaznane vrednosti (Petrick 2004). To se sklada z rezultati 
zgodnejših raziskav, ki kažejo na to, da je na področju 
storitev zaznana kakovost glavna določljivka zaznane 
vrednosti (Bolton in Drew 1991). 

Nekateri avtorji so kljub tem ugotovitvam negirali vlogo 
zaznane vrednosti in zagovarjali neposredno zvezo med 
zaznano kakovostjo in zadovoljstvom odjemalcev. Vendar 
modeli, ki upoštevajo le neposredne povezave med zaznano 
kakovostjo in zadovoljstvom, dajejo nepopolno sliko dejav-
nikov zadovoljstva odjemalcev (McDougall in Levesque 
2000), saj ne upoštevajo vloge žrtev, ki so del zaznane 
vrednosti.

Na osnovi predhodno zapisanega zato postavljamo 
naslednji hipotezi:

H1:  Višja ko je zaznana kakovost storitev hotela, višja 
bo zaznana vrednost storitev hotela pri njegovih 
gostih.

H2:  Višja ko je zaznana kakovost storitev hotela, višje 
bo zadovoljstvo s hotelom pri njegovih gostih.

Odjemalci ne morejo presojati kakovosti storitve pred 
njeno izvedbo. V takih primerih lahko podoba ponudnika 
zelo vpliva na razvoj norm (kriterijev) in na razvoj pri-
čakovanj odjemalca (Oliver 1997). Torej je lahko podoba 
eden izmed najzanesljivejših pokazateljev tega, kako je 
ponudnik storitev zmožen zadovoljiti želje odjemalcev 
(Nguyen in Leblanc 2001), in tudi pomemben dejavnik, ki 
vpliva na zaznano kakovost storitev (Petrick 2004). Podoba 
naj bi imela tudi pomembno vlogo pri izbiri hotela. Obstaja 
splošno strinjanje o tem, da podoba organizacije v glavnem 
izhaja iz preteklih izkušenj odjemalcev. Najpomembnej-
ši dejavnik pri oblikovanju podobe pri hotelskih gostih so 
izkušnje s storitvami hotela (Kandampully in Suhartanto 
2000). Grönroos (1984) meni, da je podoba organizacije kot 
mehanizem, ki deluje na zaznave odjemalcev kot filter. Zato 
podoba hotela (skupaj z drugimi zaznavami) vpliva na za-
znavanje vrednosti, posredno pa tudi na zadovoljstvo gostov 
s hotelom. Res je sicer, da nekatere empirične raziskave v 
turizmu kažejo, da je povezava med podobo, zadovoljstvom 
in zvestobo odjemalca pozitivna (npr. Kandampully in Hu 
2007, Kandampully in Suhartanto 2000), vendar nobena od 
omenjenih raziskav ni obravnavala neposredne povezave 
med podobo in zaznano vrednostjo.

Zato postavljamo tudi naslednji dve hipotezi:

H3:  Bolj ko je podoba hotela pozitivna, višja bo zaznana 
vrednost storitev hotela pri njegovih gostih.

H4:  Bolj ko je podoba hotela pozitivna, višja bo zaznana 
kakovost storitev pri njegovih gostih.

Številni avtorji na različnih področjih raziskovanja 
so tako na teoretični (npr. Woodruff 1997) kakor tudi na 
empirični ravni (npr. Dodds 1991, Patterson and Spreng 
1997 in Cronin et al. 2000) oblikovali model zaznane 
vrednosti kot povezavo med kakovostjo, žrtvami in zado-
voljstvom. Rezultati teh raziskav kažejo, da ima vrednost 
močan in pomemben vpliv na zadovoljstvo odjemalcev. 
Torej je povezava med zaznano vrednostjo in zadovolj-
stvom odjemalca pozitivna (višja zaznana vrednost vpliva 
na višjo stopnjo zadovoljstva odjemalca) in relativno močna 
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(Ulaga, 2001; Cronin et al., 2000). Gallarza in Saura (2006) 
sta raziskovala povezavo med zaznano vrednostjo, zado-
voljstvom in zvestobo na področju turizma. Tudi rezultati 
njune raziskave kažejo, da je zaznana vrednost pomembno 
povezana z zadovoljstvom turistov.

Sklepamo torej lahko, da je zadovoljstvo posledica 
zaznane vrednosti, kar je tudi skladno s teorijo (ne)potrditve 
pričakovanj (Oliver 1997), ki opredeljuje zadovoljstvo kot 
razliko med pričakovano in zaznano vrednostjo. Zadnja 
hipoteza je zato:

H5:  Višja zaznana vrednost storitev hotela pri njegovih 
gostih vpliva na njihovo višje zadovoljstvo.

Metodologija

Merilni instrument, uporabljen v empirični raziskavi, 
smo razvili v treh fazah. Najprej smo na osnovi pregleda-
ne literature izbrali in priredili nekaj pomembnih postavk 
za vprašalnik. Za merjenje kakovosti hotela smo uporabili 
prirejene postavke lestvice, ki jo je razvil Petrick (2002), 
in lestvice SERV-PERV (Cronin in Taylor 1992). Trditve 
za merjenje zaznane vrednosti smo priredili po Croninovi 
(2000) ter Gallarzovi in Saurovi (2006) lestvici. Za merjenje 
zadovoljstva odjemalcev smo uporabili prirejeno Oliverjevo 
(1993) lestvico. 

Za poglobljeno merjenje podobe hotela smo dodatno 
uporabili še prirejeno Herbigovo in Milewiczevo (1995) ter 
Nguyenovo in Leblancovo (2001) lestvico. Za oblikovanje 
dodatnega nabora postavk/trditev smo poglobljeno inter-
vjuvali štirideset turistov, ki so se razlikovali glede na spol, 
starost, izobrazbo in državo, iz katere so prišli. Vprašal-
nik so presodili štirje strokovnjaki (trije s področja turizma 
in eden s področja marketinga ter raziskovalnih metod). 
V naslednji stopnji smo vprašalnik preizkusili na vzorcu 
616 oseb, ki smo jih izbrali v treh turističnih destinacijah v 
Sloveniji (Ljubljana, Portorož in Zreče). 

V končni različici vprašalnika smo za merjenje zaznane 
kakovosti, zaznane vrednosti, zaznane cene in podobe 
hotela uporabili trditve Likertovega tipa z možnostjo 
izražanja strinjanja na 5-stopenjski lestvici od 1 – »nikakor 
se ne strinjam« do 5 – »popolnoma se strinjam«. Za 
merjenje kakovosti storitev hotela smo uporabili dvanajst 
trditev, za merjenje zaznane vrednosti šest trditev in za 
merjenje podobe hotela pet trditev. Zadovoljstvo smo merili 
s pomočjo 5-stopenjske lestvice, ki je zajemala vrednosti od 
»zelo nezadovoljen« do »zelo zadovoljen«.

Podatke za glavno raziskavo smo zbrali avgusta 2007. 
Izvedeno je bilo osebno spraševanje na vzorcu 1020 turistov 
v Ljubljani, Portorožu, Zrečah in na Rogli. V vsakem od 
štirih mest, kjer smo zbirali podatke, smo uporabili kvotni 
vzorec, ki je odražal število turistov glede na državo izvora. 
Glede na izvedeno kontrolo izbora anketirancev ocenjuje-
mo, da smo vključili ustrezne respondente in da je vzorec 
reprezentativen.

Dimenzionalnost, zanesljivost 
in veljavnost konstruktov

Da bi ocenili zanesljivost in veljavnost lestvic, smo 
opravili eksploratorno (EFA) in konfirmatorno (CFA) 
faktorsko analizo. Najprej smo ocenili dimenzionalnost 
posameznega konstrukta (kakovost, zaznano vednost, za-
dovoljstvo in podobe hotela). EFA in CFA sta pokazala več-
dimenzionalnost dveh lestvic (kakovost storitev hotela in 
zaznane vrednosti storitev). Rezultati modela za konstruk-
te kakovosti storitev hotela in zaznane vrednosti storitev so 
predstavljeni v tabeli 1.

Konstrukt kakovost storitev hotela je sestavljen iz štirih 
podkonstruktov: kakovost osebja, kakovost informacij, 
kakovost osnovnih storitev in kakovost dodatnih storitev. 
Zaznana vrednost storitev je sestavljena iz dveh podkonstruk-
tov, in sicer kognitivna vrednost in emocionalna vrednost. 

Ocenitev modela za zadovoljstvo gostov in za podobo 
hotela je prikazana v tabeli 1.

Da bi dosegli ugodnejše število parametrov, smo izvedli 
dodatno poenostavitev dveh konstruktov prvega reda. Za 
sklopa kakovost storitev hotela in zaznana vrednost storitev 
smo izračunali modela konstruktov drugega reda. To smo 
dosegli z izračunom povprečnih vrednosti pripadajočih 
indikatorjev in tako dobili skupni, sestavljeni konstrukt. 
Končni rezultat te faze je konstrukt »zaznana vrednost« 
z dvema dimenzijama in konstrukt »kakovost hotela« s 
štirimi dimenzijami.

Konvergentno veljavnost v posameznih konstruktih 
smo preverjali s koeficientom povprečja izločenih varianc 
posameznih faktorjev. Rezultati so prikazani v tabeli 2. 

Tabela 1: Povzetek statistike za enofaktorski in večfaktorski 
model

Kakovost storitev 
hotela

Zaznana vrednost 
storitev

Enofaktorski model

1 faktor
χ2(54) = 1529,623
p < 0,05
RMSEA = 0,123
NFI = 0,649
NNFI = 0,580
CFI = 0,656
RMR = 0,107
GFI = 0,774

1 faktor
χ2(9) = 19,933
p < 0,05
RMSEA = 0,034
NFI = 0,963
NNFI = 0,947
CFI = 0,968
RMR = 0,036
GFI = 0,979

Večfaktorski model

4 faktorji*
χ2(48) = 151,41
p < 0,05
RMSEA = 0,046
NFI = 0,935
NNFI = 0,925
CFI = 0,946
RMR = 0,060
GFI = 0,956

2 faktorja**
χ2(8) = 12,841
p = 0,117
RMSEA = 0,038
NFI = 0,976
NNFI = 0,964
CFI = 0,981
RMR = 0,028
GFI = 0,987

*  kakovost osebja, kakovost informacij, kakovost osnovnih storitev, 
kakovost dodatnih storitev

** kognitivna vrednost in čustvena vrednost
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Rezultati konfirmatorne faktorske analize (CFA) kažejo, 
da je koeficient povprečja izločenih varianc pri vseh kon-
struktih, razen pri konstruktu podoba hotela, dosegel pri-
poročeno vrednost 0,50 ali več. Poleg tega so vse postavke 
posameznih meritev pozitivno obtežene na pripadajoče 
konstrukte (vse obtežitve so bile višje od 0,50 in statistično 
značilne pri p < 0,05), kar je dokaz konvergentne veljavno-
sti lestvice (gl. tabelo 2). 

Za preverjanje diskriminantne veljavnosti smo izvedli 
serije konfirmatornih faktorskih analiz za vse možne pare 
konstruktov. Najprej smo pustili prosto korelacijo med 
pari konstruktov, v drugem primeru pa smo predposta-
vljali popolno korelacijo. V vseh primerih so bile razlike v 
vrednosti χ2 med omejenimi in prostimi rešitvami statistič-
no značilne pri p < 0,05.

Zanesljivost konstruktov kakovost storitev hotela, 
zaznana vrednost storitev, zadovoljstvo gostov in podoba 
hotela, smo preverili s koeficientom zanesljivosti kompozita. 
Koeficienti zanesljivosti štirih podkonstruktov se gibljejo 
med 0,80 in 0,86, kar pomeni, da so ustrezni.

Rezultati

Predlagani konceptualni model smo preverjali z modeli-
ranjem strukturnih enačb.

Tabela 2: Trditve, standardizirane obtežitve, zanesljivost konstruktov, povprečje izločenih varianc in indeksi ustreznosti 
merskega modela

Konstrukt Trditve Standardizirane obtežitve CR** AVE***

Kakovost storitev hotela*

Kakovost osnovne storitve 0,845

0,797 0,500Kakovost osebja 0,702
Kakovost informacij 0,691
Kakovost dodatnih storitev 0,562

Zaznana vrednost storitev* Čustvena vrednost 0,784 0,832 0,713Racionalna vrednost 0,901

Zadovoljstvo gostov

Splošno zadovoljstvo z obiskom tega hotela 0,815

0,858 0,604Zadovoljen/zadovoljna sem, da sem se odločil za obisk tega hotela. 0,865
Obisk tega hotela je presegel moja pričakovanja. 0,650
Prijateljem in znancem bom pohvalil/a ponudbo v tem hotelu. 0,763

Podoba hotela

Menim, da ima večina ljudi o tem hotelu dobro mnenje. 0,732

0,821 0,480
V tem hotelu so prijazni do gostov. 0,670
Ta hotel je nekaj posebnega. 0,614
Zdi se mi, da je ta hotel priljubljen. 0,707
V tem hotelu postavljajo gosta na prvo mesto. 0,732

χ2(84) = 530,47 (p < 0,05); RMSEA = 0,072; NNFI = 0,935; CFI = 0,948; GFI = 0,935

* kompozitni indikatorji
** zanesljivost kompozita (angl. composite reliability)
*** povprečje izločenih varianc (angl. average variance extracted)

Slika 1: Strukturni model in standardizirani koeficienti poti

Tabela 3: Standardizirani koeficienti poti v modelu

Povezave Standardiziran 
koeficient poti t-vrednost Statistična 

značilnost
H1: Zaznana kakovost storitev hotela – zaznana vrednost storitev hotela 0,403 8,435 p < 0,01
H2: Zaznana kakovost storitev hotela – zadovoljstvo gostov 0,165 4,496 p < 0,01
H3: Podoba hotela – zaznana vrednost storitev hotela 0,445 9,550 p < 0,01
H4: Podoba hotela – zaznana kakovost storitev hotela 0,725 20,750 p < 0,01
H5: Zaznana vrednost storitev hotela – zadovoljstvo gostov 0,842 18,863 p < 0,01

Statistična značilnost vseh koeficientov je enaka p < 0,01.
χ2 (85) = 530,49 (p < 0,05); RMSEA = 0,072; NNFI = 0,936; CFI = 0,948; 
GFI = 0,935; RMR = 0,040

Zaznana vrednost 
storitev hotela

Zaznana kakovost 
storitev hotela

Zadovoljstvo  
gostov

Podoba  
hotela

0,842

0,1650,725

0,445

0,403
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Ker izračunani globalni indeksi ustreznosti na sliki 1 
kažejo na ustreznost strukturnega modela, lahko nadaljuje-
mo preverjanje hipotez. Glede na izbrano hipotezo vsebuje 
tabela 3 pregled ocenjenih vplivov znotraj strukturnega 
modela. 

Povezava med zaznano kakovostjo in zaznano vre-
dnostjo storitev hotela je močna in pozitivna (γ = 0,403; 
p < 0,01), zato H1 potrdimo. Vpliv zaznane kakovosti 
storitev hotela na zadovoljstvo gostov pa je veliko šibkejši, 
a je statistično značilen, zato potrdimo tudi H2. Možna je 
torej domneva, da povezava med zaznano kakovostjo hotela 
in zadovoljstvom gostov ni neposredna, temveč posredna, 
prek konstrukta zaznane vrednosti. Kot smo predvideli pri 
H3 in H4, je podoba hotela pozitivno povezana z zaznano 
vrednostjo storitev hotela (γ = 0,445; p < 0,01) in zaznano 
kakovostjo storitev hotela (γ = 0,725; p < 0,01). Obe hipotezi 
sta zato potrjeni. Zaznana vrednost storitev hotela prav 
tako močno pozitivno vpliva na zadovoljstvo hotelskih 
gostov (β = 0,842; p < 0,01), kar pomeni, da sprejmemo tudi 
hipotezo H5. 

Sklep

V raziskavi smo zaznano vrednost neposredno in 
posredno povezali z zadovoljstvom hotelskih gostov. Pri 
posredni povezavi smo zaznano vrednost upoštevali kot 
mediacijsko spremenljivko med zaznano kakovostjo in za-
dovoljstvom hotelskih gostov, kot je to pogosto v drugih 
panogah (Caruana et al. 2000, Cronin et al. 2000, Lin et al. 
2005). Na osnovi pregleda teorije, ki potrjuje, da je lahko 
tudi podoba eden izmed pomembnih dejavnikov v odjemal-
čevem procesu odločitve za nakup, smo vključili v model 
zaznave hotelskih storitev tudi podobo. 

V raziskavi ugotavljamo, da zaznana vrednost hotela 
vpliva na zadovoljstvo gostov hotela, kar v večini primerov 
privede do odločitve gosta o vrnitvi v hotel. V praksi to 
pomeni, da lahko znanje o tem, kako dodati vrednost v očeh 
hotelskih gostov, dolgoročno vodi do večjega zadovoljstva 
gostov. Vendar je pomembno spoznanje, da je vpliv zaznane 
kakovosti na zadovoljstvo odjemalcev ne le neposreden, 
temveč tudi posreden prek zaznane vrednosti. Ker zadovolj-
stvo gostov težko razložimo zgolj z neposredno povezavo 
z zaznano kakovostjo, to dodaja še eno pomembno težo 
konceptu zaznane vrednosti. Poleg tega rezultati raziskave 
kažejo, da ima podoba hotela pomemben, neposreden in 
pozitiven vpliv na zaznano kakovost in zaznano vrednost. 
Prek obeh navedenih konstruktov obstaja tudi posreden 
vpliv na zadovoljstvo. Podoba hotela bi torej morala biti 
nujen del vsake raziskave o zadovoljstvu hotelskih gostov.

Na podlagi raziskave bodo hotelski menedžerji bolje 
razumeli konkurenčne prednosti, privlačnost njihovega 
hotela in njihovo sposobnost za zadržanje odjemalcev. 
Če vrhnji menedžment podpira osredotočenje na ključne 
odjemalce, če razume pojem zaznane vrednosti odjemalcev, 
lahko doseže višjo stopnjo zadovoljstva hotelskih gostov in 
posledično tudi njihovo zvestobo (Žabkar et al. 2007).

Vendar pa je pri vrednotenju raziskave treba upoštevati 
tudi njene omejitve. Glede na dejstvo, da se rezultati nepo-
sredno nanašajo le na ozko ciljno skupino (goste hotelov), 
moramo biti pri posploševanju ugotovitev previdni. V pri-
hodnosti bi bilo treba razviti kompleksnejši model z več 
indikatorji tako na strani predhodnikov zadovoljstva 
gostov kakor tudi na strani posledic zadovoljstva gostov. 
Zaradi regresijske zasnove so lahko ugotovljene povezave 
le navidezne, če so odvisne in neodvisne spremenljivke v 
modelu povezane s spremenljivkami, ki niso vključene v 
model. Zato mora izbira takih spremenljivk (pa tudi izbira 
kontrolnih spremenljivk, kot so spol, družbena skupina ali 
izobrazba) temeljiti na predhodnih preverjanjih ali vsaj na 
temelju jasnih argumentov.

Model bi lahko še bolje razložili, če bi vanj vključili tudi 
povezavo med zadovoljstvom gostov in namerami turistov 
v prihodnosti (npr. informacijo od ust do ust, zvestoba). 
Poleg tega bi predlagani model lahko dodelali tako, da bi 
omogočal standardizirano merjenje zaznane vrednosti 
storitev in merjenje zadovoljstva na ravni posameznih do-
baviteljev (npr. restavracij in drugih ponudnikov turistič-
nih storitev) ter na ravni destinacije kot celote. Prav tako 
bi poenotena metodologija za merjenje zaznane vrednosti 
storitev, zadovoljstva in zvestobe na različnih točkah, kjer 
gostje prihajajo v stik s ponudbo, pomagala odkriti še druge 
pomembne elemente v celoviti ponudbi destinacije. Tako bi 
pridobili dragocene informacije za vodstveni kader ponu-
dnikov storitev v turizmu.
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