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UuvoD

V zivljenju vsak dan sprejemamo odlocitve. Prav ni¢ drugace ni, ko se odlo¢amo za
rezervacijo hotelske sobe. Vsem je poznan problem izbire. S pojavom interneta in
informacijskih tehnologij smo prisli do te ugodnosti, da lahko od doma preverimo vsakega
ponudnika nastanitev. Obilica spletnih portalov z opisi in izmenjavo mnenj uporabniku
lajSa nacCrtovanje poti in zmanjSuje asimetrijo informacij med uporabnikom in ponudniki.
Naj gre za poslovno potovanje ali pa prosto¢asno potovanje, izbira rezervacijske poti je
pomembna odlocitev. Pogosto je cena eden izmed najbolj pomembnih dejavnikov za izbor
rezervacijske poti, a na uporabnikovo odlo¢itev lahko vpliva $e vrsta drugih dejavnikov.

V magistrski nalogi primerjam dve rezervacijski poti, in sicer spletno stran hotela in
spletno stran turisticnega posrednika. Kljub temu da gre pri obeh orodjih za isti namen, in
sicer za rezervacijo hotelske namestitve, pa je pri primerjavi mo¢ opaziti, da ima turisti¢ni
posrednik dodatne elemente, ki uporabniku ponujajo dodano vrednost. Najbolj ocitna
razlika med omenjenima stranema je ta, da turisti¢ni posrednik na svoji strani ponuja tudi
druge namestitve in storitve. Razlogov za vidnost hotela na spletni strani turistinega
posrednika je ve€. V prvi vrsti je to pridobivanje novih rezervacij in gostov. Prisotnost
pripomore tudi k vedji prepoznavnosti. Ce potro$nik na posrednikovi strani najde hotel, je
vecja moznost, da bo obiskal tudi spletno stran hotela. Posrednik v tak§nem primeru torej
prevzame vlogo oglasevalca.

Primerjavo uporabniske izku$nje omenjenih rezervacijskih poti na primeru Grand hotela
Union bom opravila na podlagi petih konstruktov. To so: zaznana uporabnost, zaznana
enostavnost uporabe, zaznana igrivost, kakovost informacij ter zaupanje. Gre torej za
primerjavo spletnih strani na podlagi tega, kako uporabna se spletna stran zdi uporabniku,
kako enostavno je brskanje po spletni strani, ali morebiti rezervacijo opravimo z lahkoto in
se ob tem morda se zabavamo ter ali so informacije, ki so na voljo kakovostne. Zadnji ter
eden iz med pomembnejsih konstruktov je stopnja zaupanja, ki jo uporabnik goji do
dolocene spletne strani.

Namen te naloge je z vidika gosta primerjati dve razli¢ni spletni poti za rezervacijo sobe na
podlagi prej omenjenih konstruktov. Na podlagi odgovorov iz anket bosta oblikovani dve
skupini anketirancev. Prva skupina bo vkljucevala goste, ki so rezervacijo opravili preko
spletne strani hotela, druga skupina pa bo predstavljala goste, ki so rezervacijo opravili
preko spletne strani turisti¢nega posrednika. Teoreti¢na podlaga iz razpoloZljive literature
in izkuSnje iz prakse mi bodo v pomo¢ pri primerjalni analizi te magistrske naloge.

Cilj naloge je ugotoviti, katera pot za rezervacijo sobe glede na zastavljene konstrukte
dosega boljse rezultate. Z raziskavo zelim ugotoviti, kateri konstrukt je najpomembnejsi in
pripomore k odlocitvi za izbrano rezervacijsko pot in Kateri je najmanj pomemben. Drugi
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cilj je ugotoviti, ali med obema skupinama anketirancev obstaja bistvena razlika v
vrednotenju konstruktov po pomembnosti.

Vsebina magistrske naloge je razdeljena na tri poglavja. Prvi del magistrske naloge je
posvecen teoreticnemu pregledu obravnavane tematike. S pomocjo razpolozljive literature
bom pripravila osnovo za kasnejSo analizo. Najpomembnejsi teoreti¢en temelj te naloge je
TAM (angl. Technology acceptance model) model, ki sluzi kot orodje, ki ugotavlja, kako
je sprejeta doloc¢ena nova tehnologija. Ta model je bil predhodno ze veckrat uporabljen v
raznovrstnih dejavnostih. Osnovni TAM model vkljucuje dva konstrukta. To sta zaznana
uporabnost in zaznana enostavnost uporabe. Osnovni model sem razsirila s tremi
konstrukti, in sicer: zaznana igrivost ter kakovost informacij in zaupanje.

Drugi del predstavlja predstavitev podjetja Union hoteli d.d. in njegovih hotelov. Union
hoteli je najvec¢ja hotelska veriga v Ljubljani. V verigo sodijo v analizo vklju¢eni Grand
hotel Union, uHotel, Hotel Lev in Central hotel. Vsi se nahajajo v sredis¢u Ljubljane in
ponujajo namestitev za raznovrstne tipe gostov. Poleg namestitve ponujajo tudi
konferen¢ne in gostinske storitve.

Empiri¢na raziskava bo predstavljena v tretjem delu te naloge. Raziskava bo narejena z
izvedbo anketiranja gostov v hotelu. Za analizo podatkov bom uporabila Excel in SPSS 25.
Postavila bom pet hipotez, in jih z uporabo t-testa za neodvisne vzorce preverila. Na koncu
tega dela sledijo klju¢ne ugotovitve, omejitve ter priporocila.

1 REZERVACIJSKE POTI

V panogi hotelirstva so novosti in spremembe del vsakdana. Sledenje raziskavam in
znanstvenim c¢lankom o trendih in navadah gostov igrata pomembno vlogo pri uspehu
posameznih hotelskih ponudnikov. Predvsem poznavanje kupcev in njihovega odnosa do
izbire rezervacijske poti je izredno pomembno za hotelirje. Podroc¢je spletnih rezervacij so
predhodniki ze obravnavali. Morosan in Jeong (2008) sta z uporabo razsirjenega TAM
modela analizirala uporabnikov odziv na dve razli¢ni poti za rezervacijo hotelske sobe:
hotelska spletna stran in spletna stran posrednika. Ugotovila sta, da ima zaznana
uporabnost spletne strani kljuen vpliv na odnos do uporabe hotelske spletne strani,
zaznana enostavnost uporabe pa klju¢no vpliva na odnos do uporabe spletne strani
posrednika. Udelezenci raziskave so vseeno pokazali ve¢jo naklonjenost in mocnej$o
namero do uporabe spletnih strani turisti¢nih posrednikov. Liu in Yulan (2014) poudarjata
pomembnost poznavanja razlogov, zakaj dajejo gostje prednost eni vrsti rezervacijske poti
pred drugo. Prepoznala sta dve vrsti dejavnikov, ki vplivajo na izbor spletne strani za
rezervacijo sobe. Te dejavnike delita na dejavnike, povezane s produktom, in dejavnike, ki
vplivajo na uporabnikov izbor rezervacijske poti. Med slednje so uvrstili tri skupine
dejavnikov. Prva se navezuje na kakovost spletne strani, ki vkljucuje kakovost informacij,
kakovost storitve, zaupanje in zasebnost. Druga skupina predstavlja nacin placila. Vec

2



razli¢nih moznosti za placilo povecuje interes in namen do uporabe doti¢ne spletne strani.
Zadnja skupina dejavnikov pa predstavlja odnos s kupci, ki je pogosto grajen s programi
zvestobe. Raab, Berezan, Christodoulidou, Jiang in Shoemaker (2018) so mnenja, da bi se
moralo sodelovanje med tretjimi spletnimi turistiénimi posredniki in hoteli okrepiti, saj vsi
zasledujejo isti cilj, ustvarjanje prihodkov in dobickov.

1.1 Pregled nacina rezervacije sobe

Hotelske sobe danes v osnovni razdelitvi rezervirata dve skupini gostov: poslovnezi in
prostocasni gostje. Nacin za rezervacijo sob pa se je ¢ez leta mo¢no spremenil. Pred 18.
stoletjem oziroma pred obstojem telefonov in, ko ni bilo zanesljivih postnih sluzb, je gost
prispel v hotel, preveril razpolozljivost sob ter ceno nocitve, prenocil in placal v hotelu. Z
razvojem drzavne postne sluzbe v Zdruzenih drzavah Amerike so potrosniki prisli do
zanesljive postne sluzbe, preko katere so lahko komunicirali neposredno s hotelom (Hayes
& Miller, 2011). Pred letom 1960 so hoteli sprejemali rezervacije hotelskih sob preko
telefonov, teleksov in po navadni posti. Tovrstna prodaja je navadno pocasnejsa in delovno
intenzivna. V Sestdesetih letih prej$njega stoletja pa so se pojavili globalni distribucijski
sistemi, ki so jih ustanovile razli¢ne letalske druzbe z namenom ureditve rezervacije letov.
Gre za obsezne elektronske rezervacijske sisteme v turizmu, ki obdelajo ve¢ 10 milijonov
rezervacij na dan. Sprva so jih letalski prevozniki upravljali sami, nato, pa so te sisteme z
namenom razsiritve dosega prodaje namestili v turisticne agencije (Goeldner & Ritchie,
2009, str. 194-195). Preko globalnih distribucijskih sistemov so sprva turisti¢ni agentje
prodajali letalske vozovnice, kasneje pa $e hotelske sobe, Krizarjenja, najeme avtomobilov
in celovita paketna potovanja. Zaradi pojava globalnih distribucijskih sistemov so hoteli
povecali svojo vidnost po svetu in pripomogli h globalnemu dvigu potovanja in turisti¢ne
panoge (Thakran & Verma, 2013). Danes med drugimi poznamo naslednje globalne
distribucijske sisteme: Sabre, Amadeus, Galileo (Hudson, 2008). Sobe in leti so se
prodajali v realnem Casu, kar pomeni, da je bila v vsakem trenutku znana zasedenost sob in
letov. V tem obdobju je prislo do velike rasti Stevila turisticnih agencij. Do leta 2008 je
turisti¢ne produkte prodajalo Ze skoraj pol milijona turisti¢nih agencij (Thakran & Verma,
2013). Konec leta 1990 je hotelska panoga z razvojem interneta dobila nove internetne
distribucijske poti, ki se povezujejo v internetni distribucijski sistem (Hayes & Miller,
2011). Internet kot nizko cenovno orodje za oglasevanje in prodajo sob je omogocil, da so
hoteli izdelali svoje spletne strani in jim dodali rezervacijske iskalnike z namenom
zmanjsanja odvisnosti od globalnih distribucijskih sistemov in turisti¢nih agencij. Ugled
interneta pa je povzrocil vstop novih igralcev v panogi. Z letom 2001 naprej so se pojavili
tretji spletni posredniki, o katerih ve¢ sledi v prihodnjih poglavjih (Thakran & Verma,
2013). Vpliv pojava interneta ter razvoj informacijskih tehnologij pa ni koristil samo
turisticnim agentom, ampak tudi ostalim uporabnikom. Omogoceno je bilo spletno iskanje,
planiranje in rezervacija turisti¢nih storitev. Internet sluzi kot informacijski vir kot tudi
mesto transakcij (Goeldner & Ritchie, 2009, str. 196).



1.2 Spletni nakup turisti¢nih produktov

Razmah interneta, Siroka ponudba mobilnih naprav in ostale informacijske tehnologije
turizmu omogocajo brskanje, primerjanje, rezervacijo in placilo turisti¢nih storitev. Danes
lahko pravzaprav kadarkoli in kjerkoli rezerviramo hotelsko sobo preko interneta. Za leto
2016 so ocenili, da je internet uporabljalo 3,5 milijarde uporabnikov po vsem svetu, kar
zna$a 45 odstotkov celotne svetovne populacije (Statista, Inc., 2018). Konec junija 2018 je
bilo uporabnikov interneta ze 4,2 milijarde, vseh svetovnih prebivalcev pa 7,6 milijarde.
To pomeni, da Ze ve¢ kot pol sveta 0z. 55 odstotkov prebivalcev uporablja internet
(Miniwatts Marketing Group, 2018). Internet danes uporabljamo za iskanje informacij,
nakupovanje proizvodov in storitev, ban¢nistvo, komuniciranje, igranje iger in drugo.

Potrosnik turisticnih storitev lahko preko spleta kupi letalsko vozovnico, rezervira
namestitev, najame avto ali pa kupi kombinacijo razli¢nih storitev 0z. paketno potovanje.
Vsaka turisti¢na storitev je neoprijemljiva (ne moremo se je dotakniti, drzati, ali je videti
pred nakupom), minljiva (storitve ne moremo proizvajati na zalogo, iz Cesar sledi, da
danes neprodana soba pomeni ve¢no izgubljen prihodek), nelocljiva (storitev ne more biti
opravljena brez prisotnosti potrosnika), heterogena (enako poimenovano storitev lahko
izvaja veC razli¢nih ponudnikov, a vendar se kakovost storitve ravno zaradi tega lahko
razlikuje) (Hayes & Miller, 2011). Zaradi vseh prej nastetih lastnosti turisti¢nih storitev, je
pomembno, da ponudnik poda ¢im bolj nazorne, realne slike in kakovostne informacije.
Svetovna spletna prodaja potovanj vsako leto raste. Zanjo je znacilno, da lahko kupec
storitve med seboj primerja, ima na voljo veliko informacij ter hitro prejme potrditev
opravljene rezervacije. Potrosnik je v dobi interneta pridobil ¢as in denar, saj lahko danes
dobi vse informacije na spletu in zato obisk turisti¢ne agencije ni ve¢ potreben. Leta 2016
je svetovna spletna prodaja potovanj znasala 494,91 milijarde €, naértovana za leto 2019
pa znaSa 662,32 milijarde € (Statista, Inc., 2016). Spletno nakupovanje pa ne prinasa samo
prednosti. Pogosto se zgodi, da so spletne strani prenasi¢ene z informacijami, Ki jih
uporabniku ne uspe predelati. V svetu spletnega nakupovanja je pomembno uporabnika in
njegovo pozornost zadrzati na spletni strani in doseci, da uporabnik zakljuc¢i nakup. To pa
lahko dosezemo s tem, da je stran enostavna za uporabo, ponuja to¢ne in kakovostne
informacije, ter, da se stran hitro odziva (Goeldner & Ritchie, 2009, str. 198).

1.3 Spletni turisti¢ni posredniki

Distribucijska pot je nacin dobave proizvoda oz. storitve za kupce. Gre za pot po kateri
proizvod oz. storitev pride do kon¢nega uporabnika (Hudson, 2008). Hkrati pa ne gre samo
za dobavo proizvoda oz. storitve, ampak tudi za oglasevanje le-teh (Hayes & Miller, 2011).
V turisti¢ni terminologiji distribucijska pot predstavlja povezavo med raznovrstnimi
organizacijami in ponudnikom storitev, preko katere ponudnik poda opise storitev, jih
prodaja oz. potrdi kupcu (Goeldner & Ritchie, 2009, str. 182). Prva izmed dveh
distribucijskih poti je direktna distribucijska pot, preko katere podjetje proda svoj proizvod
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oz. storitev konénemu kupcu brez zunanje pomoci posrednikov. V tem primeru podjetje
nosi odgovornost za dobavo proizvoda (Hudson, 2008). Direktne distribucijske poti
prinasajo veliko prednosti za hotel, saj lahko z neposredno komunikacijo s kupcem o njem
pridobijo ve¢ informacij, kot jih pridobijo od posrednikov (Hayes & Miller, 2011). Pogosto
hotel od posrednikov dobi samo ime in priimek gosta, ostali kontaktni podatki pa po
navadi niso na voljo. Pri indirektni distribucijski poti pa podjetje prodaja proizvode oz.
storitve prek posrednikov (Hudson, 2008). Daljsa, kot je distribucijska pot, manj prihodka
dobi proizvajalec, ker vsak posrednik zaracuna strosek za Ssvojo opravljeno storitev
(Investopedia, LLC., 2018). Posredniki pa niso le turisti¢ni agentje in organizatorji
potovanj, ampak tudi podjetja za management destinacij, profesionalni organizatorji
konferenc, pa tudi razna turisticna drustva, turisti¢ni uradi, zveze in podobne organizacije
(Cooper, Volo, Scott & Gartner, 2018, str. 272).

Morosan in Jeong (2008) sta v svoji Studiji ugotovila, da so njuni anketiranci bolj
naklonjeni rezervaciji hotelske sobe preko spletnega posrednika kot pa preko hotelske
spletne strani. Wen (2012) je v empiri¢ni raziskavi ugotovil, da je za nakup turisti¢nih
produktov in storitev 43,9 odstotkov vpraSanih uporabilo turisti¢ne portale, 31,5 odstotka
jih je uporabilo spletne strani izvajalcev storitev, 10,2 odstotka pa turisti¢ne spletne strani,
ki ponujajo posebne popuste. Zaradi omenjenih visokih delezev rezervacij preko
posrednikov vodstva hotelov i$¢ejo nacine, kako goste pripraviti do tega, da bi svojo
rezervacijo opravili preko direktnih poti. Profesor Roland Schegg je leta 2018 v svoji
raziskavi z naslovom »European Hotel Distribution Study« (slov. Studija distribucijskih
poti v Evropi) ugotovil, da delez indirektnih rezervacij naras¢a, delez direktnih pa upada.
Prav rezervacije preko spletnih turistiénih agencij dosegajo najvecje odstotke glede na
Stevilo nocitev. Leta 2017 je bilo v Evropi preko spletnih turisticnih agencij opravljenih
26,9 odstotka vseh nocitev, v primerjavi z letom 2015, ko je bilo teh 22,3 odstotkov leta
2013 pa 19,3 odstotkov (Schegg, 2018). Za nenchen dvig deleza, ki ga ustvarjajo spletne
turisticne agencije, lahko razlog iS¢emo v porastu izdatkov za oglaSevanje. Spletne
turisticne agencije so za oglasevanje leta 2013 skupno namenile 3,64 milijarde ameriSkih
dolarjev, leta 2016 pa je ta Stevilka narastla Ze na 7,31 milijarde (Statista, Inc., 2017).

V nalogi se osredotocam na primerjavo spletnih strani za rezervacijo hotelske sobe, ki jo
kupec lahko opravi bodisi preko uradne hotelske spletne strani bodisi preko spletne strani
posrednika. Nekateri najbolj priljubljeni posredniki so: booking.com, expedia.com,
hotels.com, priceline.com, kayak.com, amoma.com (eBizMBA Inc., 2019). Za to dejavnost
je znacilna intenzivna konkurenca, hitro razvijajoca se tehnologija, nenadne spremembe in
hitri vstopi novih konkurentov na trg, saj so ti mogoci ze zaradi relativno nizkih vhodnih
stroskov (Amadeus IT Group, 2020).

Dve podjetji, ki prevladujeta na trgu spletnih rezervacij sta: Booking Holdings Inc. in
Expedia Group Inc. V nadaljevanju sledi predstavitev teh dveh podjetij.



1.3.1 Booking Holdings Inc.

Booking.com je del skupine Booking Holdings Inc., ki je danes eno najvecjih spletnih
potovalnih podjetij na svetu. Na zadnji dan leta 2018 so zaposlovali 24.500 ljudi v 70
drzavah in dosegli prihodke v visini 14,5 milijarde dolarjev. Strategija, ki ji sledijo,
vkljuCuje zagotavljanje najboljSe izbire in cene v kateremkoli Casu, prostoru in na
katerikoli napravi. Hkrati stremijo k temu, da bi bilo iskanje in rezervacija ¢im
enostavnejSa, kar je tudi predmet obravnave v tem magistrskem delu. Spletna stran
booking.com na enem mestu potrosnikom omogoca rezervacijo namestitve, nakup letalske
vozovnice, najem vozila, nakup vstopnic za znamenitosti, kot so muzeji, krizarjenja s
¢olnom, zivalski vrtovi ipd. ter prevoz z letalis¢a in nazaj. Svojim poslovnim partnerjem,
torej, razlicnim ponudnikom s posebnimi platformami Zelijo omogocati, da bi bili uspesni.
Konkurenco vidijo tako v spletnih kot v tradicionalnih ponudnikih storitev rezervacij
namestitev, letov, paketnih potovanj ter miz v restavracijah. Med konkurente sodijo
Expedia Group (njene blagovne znamke so: Expedia.com, Hotels.com, Hotwire, Orbitz,
Travelocity, Wotif, Cheaptickets, ebookers, HotelClub, RatesToGo in CarRentals.com),
Hotel Reservation Service skupaj s hotel.de, AutoEurope, CarTrawler, Ctrip, Trip.com,
Airbnb, Google Flights, Google Hotel Ads, TripAdvisor, Trivago in drugi (United States
Securities and Exchange Commission, 2018).

V skupino Booking Holdings Inc. sodijo $e naslednje blagovne znamke:

» KAYAK (meta-search iskalnik, ki podatke zbira z ve¢ 100 spletnih strani ter
potro$nikom omogoca primerjavo storitev in cen),

= priceline.com (primarno v Severni Ameriki ponudnik hotelske namestitve, najema
avtomobilov ter omogoca rezervacijo letalskih vozovnic in nakup paketnih potovanyj),

» agoda.com (primarno namenjena potrosnikom Vv azijsko-pacifiski regiji za rezervacijo
namestitve),

» Rentalcars.com (vodilni portal za najem avtomobila) in

= OpenTable (vodilni portal za rezervacijo mize v restavracijah).

Slika 1: Blagovne znamke podjetja Booking Holding Inc.
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1.3.2  Expedia Group Inc.

Skupina Expedia Group Inc. je naslednja v vrsti najvecjih spletnih turisticnih posrednikov.
S svojim S$irokim portfeljem blagovnih znamk tako kot booking.com poslovnim ter
prosto¢asnim gostom omogoca ucinkovito raziskovanje, planiranje, rezervacijo in
dozivetje raznovrstnih turisti¢nih storitev. Kupci lahko izbirajo med razli¢nimi elementi
potovanja, kot so rezervacija namestitve, najem avtomobila, krizarjenje, nakup letalskih
vozovnic ali pa rezervirajo paket, ki lahko vkljucuje 2 ali ve¢ storitev.

Na zadnji dan leta 2018 so zaposlovali 24.500 ljudi. Z namenom S$iritve globalnega dosega
veliko vlagajo v tehnologijo, poslovanje, gradnjo blagovnih znamk in v odnose s
poslovnimi partnerji in dobavitelji. V okviru skupine delujejo posebne ekipe
strokovnjakov, ki aktivno stremijo k tehnoloSkim inovacijam. Tako omogocajo
enostavnejSe in hitrejSe iskanje ter rezervacije turisti¢nih storitev, ki so najboljSe za
posameznega kupca. Poleg spletnih strani za osebne racunalnike, so njihove blagovne
znamke dostopne tudi preko aplikacij za mobilne naprave. Pri ve€ini znamk belezijo vedji
promet na mobilnih napravah kot na osebnih rac¢unalnikih. V letu 2018 je bila vsaka tretja
transakcija opravljena na mobilni napravi. Za izbolj$anje nakupnega procesa pa uvajajo
tudi glasovno iskanje, racunalniSko vodene pogovore in komuniciranje prek aplikacij
(United States Securities and Exchange Commission, 2018).

Skupina Expedia Group Inc. vkljucuje sledece blagovne znamke:

= Expedia.com® (vodilno spletno potovalno podjetje s celovito ponudbo v vec kot 30
drzavah),

* Hotels.com® (portal za iskanje namestitve, ki je na voljo v 41 jezikih),

» Expedia® Partner Solutions (portal za prodajo podjetjem),

» trivago® (meta-search platforma),

* HomeAway® (ponudnik alternativne namestitve),

» Egencia® (vodilna korporativna potovalna agencija),

= Orbitz® in CheapTickets® (vodilna agencija v ZdruZenih drzavah Amerike) ter
ebookers® (celovita ponudba v 7 evropskih drZzavah),

* Travelocity® (vodilna potovalna blagovna znamka v ZdruZenih drZzavah Amerike in v
Kanadi),

» Hotwire® (spletna stran s spontanimi ponudbami, tj. ponudbe brez imena hotela),

= Wotif Group,

* Expedia® Group Media Solutions,

= (CarRentals®,

* C(Classic Vacations®,

* Expedia Local Expert®,

* Expedia® CruiseShipCenters®,

= SilverRailTechnologies.



Slika 2: Blagovne znamke podjetja Expedia Group Inc..
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Vir: Expedia Group Inc. (brez datuma b).
1.3.3  Znacilnosti portalov Booking.com in Expedia

1.3.3.1 Poslovni model

Booking.com prihodke v najve¢ji meri ustvarja z agencijskim modelom poslovnega
sodelovanja. S hoteli in drugimi namestitvami sklene pogodbo, v kateri je dolo¢ena viSina
provizije. Le-ta je odvisna od velikosti hotela in Zelene pozicije v iskalniku. Hoteli morajo
sprejeti placilo visjih provizij za boljSo uvrstitev med iskalnimi zadetki. Provizija lahko
variira med 10 in 30 odstotki. Agencijski model podjetju prinasa ve¢ prednosti. V tem
primeru gre zgolj za posredovanje pri prodaji, zato podjetje nima stroskov z zalogami.
Hkrati s tem ne nosi tveganja neprodanih zalog. Manjsi delez prihodkov spletna stran
booking.com ustvarja tudi z oglasevanjem in s trgovskim modelom, ki je bolj znacilen za
Expedio. Osnovni princip deluje tako, da posrednik pri ponudniku namestitve zakupi
doloceno stevilo sob po vnaprej doloceni ceni. Posrednik nato kupcem sobo proda po visji
ceni. Pogosto posrednik sobo proda v paketu z drugimi storitvami, npr. namestitev z
letalskim prevozom. V tem modelu posrednik nosi tveganje neprodanih sob, saj jih
naceloma zakupi vnaprej. Expedia poleg trgovskega modela, uporablja tudi prej omenjeni
agencijski model. Nekaj prihodkov prav tako ustvari s pomocjo oglasevanja (Uenlue,
2017).



Da sta booking.com in Expedia vodilna in najmo¢nej$a tekmeca v panogi, je pokazala Ze
prej omenjena Studija, ki jo je predstavil Schegg. Najvecji trzni delez s kar 65,6 odstotka
med spletnimi turisti¢nimi agencijami vV Evropi dosega booking.com. Sledi mu Expedia z
12,6 odstotki. Na tretjem mestu je hotel reservation service. Slika 3 prikazuje trzne deleze
konkurentov na trgu spletnih turisti¢nih agencij (Schegg, 2018).

Slika 3: Trzni delezi spletnih turisticnih agencij za leto 2017 v Evropi v %
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Vir: Prirejeno po Schegg (2018).

1.3.3.2 Trzenjske aktivnosti

delez znasal 84,26 odstotka, medtem ko ima kitajski Baidu na drugem mestu trzni delez v
visini 6,93 odstotka (NetApplications.com, 2020). Zaradi velikega trZnega deleza je
uporaba oglaSevalskega orodja GoogleAds izredno pomembna, saj vodi v doseganje dobrih
rezultatov. Spletne turisticne agencije zelo velik del svojih sredstev vlagajo v oglasevanje
na iskalniku Google (Northstar Travel Media LLC, 2014). V tekmi za najvisja mesta med
iskalnimi zadetki so pripravljeni placati visoke zneske za kljucne besede. Slika 4 prikazuje
iskalne zadetke, med katerimi so prvi trije zadetki oglasi spletnih turisti¢nih agencij. Visje,
kot je uvrscen zadetek, vecja verjetnost je, da ga bo potrosnik izbral. Pogosto se tudi zgodi,
da imajo spletni turisti¢ni posredniki spletne strani, ki v domeni vkljucujejo ime hotela
(slika 5). Na ta nacin jim uspe privabiti potrosnika, Ki morda niti ne ve, da ni pristal na
uradni spletni strani hotela. Vse do dejanskega kontakta s hotelom, lahko gost misli, da je
rezervacijo sobe opravil na uradni spletni strani hotela.



Slika 4: Iskalni rezultati za hotel Ljubljana
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Vir: lastno delo.

Slika 5: Iskalni rezultati za Grand hotel Union
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Booking.com s svojo ekipo izkusenih strokovnjakov iz trzenja nagovarja potrosnike z
oglasevalskimi kampanjami preko televizijskih oglasov na kanalih YouTube, Facebook in
s spletnimi oglasnimi pasicami. Z oglasi, v vec kot 45 jezikih, sku$ajo nagovoriti popotnike
z vsega sveta. Poleg prej omenjene uporabe orodja GoogleAds, so s svojimi oglasi prisotni
tudi na iskalnikih Bing, Yandex in Baidu. Za doseganje uspeha na podrocju trzenja, veliko
eksperimentirajo, testirajo in raziskujejo, prav tako pa veliko pozornosti namenijo tudi
spoznavanju uporabnikov, njihovih potreb in navad (Booking.com B.V., brez datuma).

1.3.3.3 lzbira jezika

Eden izmed pomembnih elementov rezervacije sobe je jezik, v katerem jo uporabnik
opravi. Rezervacija sobe v maternem jeziku uporabniku olajsa nakupni proces. Spletna
stran booking.com je uporabnikom na voljo v ve¢ kot 40 svetovnih jezikih. Imajo 198
pisarn po svetu v 70 drzavah. S Sirokim naborom jezikov sledijo svoji misiji, saj menijo, da
ni pomembno, kam Zeli gost odpotovati in kaj tam poceti, pomembno je, da mu bo z
uporabo njihovega portala naértovanje potovanja bolj preprosto. Poleg tega pa nudijo
podporo strankam 24 ur na dan, 7 dni v tednu (Booking.com B.V., 2020). Expedia Group
Inc. pa ima za portal Expedia v lasti 41 spletnih strani v razli¢nih svetovnih jezikih. Gre za
tako imenovane globalne strani (Expedia Group Inc., brez datuma c).

Spletne strani, ki so na voljo v jeziku uporabnika, izboljSujejo uporabnisko izkusnjo in
omogocajo enostavnejSo uporabo. Vegjezi¢na spletna stran je kazalnik spostovanja, ki ga
ponudnik goji do uporabnikov. Izkaz spoStovanja pa lahko vodi v medsebojno zaupanje
med blagovno znamko in potro$niki. Ne nazadnje pa si z vecjezi¢no spletno stranjo
povecamo tudi doseg (Fowler, 2018). Velikost in globalna zastopanost omenjenim
posrednikom omogoca tako veliko zastopanost svetovnih jezikov, kar pa si posamezni
hoteli s stroskovnega vidika tezko privos¢ijo.

1.3.3.4 Ustvarjanje vrednosti za kupca

Booking.com uporabnika k obisku spletne strani vabi z z razli¢nimi prijemi. Pogosto so na
strani na voljo posebne ponudbe z nizkimi cenami. Clanstvo prav tako prinasa nekatere
ugodnosti, ki neregistriranemu uporabniku navadno niso prikazane. Registracija je hitra in
enostavna. Ko ¢lan doseze doloceno S$tevilo rezervacij, se pomen njegovega Clanstva
okrepi in uporabnik postane ¢lan Genius programa, ki omogoca razlicne popuste in
ugodnosti. Poleg popustov nudi tudi druge nagrade, ki jih uporabniku podeli glede na
njegovo zvestobo. Se ena prednost, Ki jo poudarjajo, je izenaditev cene. V primeru, da
uporabnik na drugi spletni strani najde nizjo ceno, bo booking.com pod dolo¢enimi pogoji
ceno izenacil. Prikaz komentarjev in ocen uporabnikov pa je verjetno ena bolj priljubljenih
vrednosti za kupca, ki jo ustvarja booking.com (Hodges, 2019).
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Expedia ustvarjanju vrednosti za kupca prav tako posveca veliko pozornosti. Uporabnikom
je na voljo brezpla¢na registracija v njihov program nagrajevanja. Clani so delezni
razli¢nih popustov, s preteklimi potovanji zbirajo tocke, ki jih kasneje lahko unov¢ijo in na
njihov racun prihranijo. Z vse pogostejsim koris¢enjem storitev, pa je uporabnik delezen
tudi posebnih brezpla¢nih ugodnosti, kot so na primer brezpla¢na internetna povezava,
dobropisi za zdraviligke storitve in podobno. Clani so glede na koli¢ino opravljenih
potovanj razdeljeni v tri skupine. Skupine so poimenovane po barvah, modra, srebrna in
zlata. Poleg spletne strani obstaja tudi mobilna aplikacija, ki poleg obicajnih storitev
omogoca ogled nacrta potovanja brez internetne povezave ter urejanje svoje rezervacije
(Expedia Group Inc., brez datuma a).

1.3.3.5 Prepricljivost in spodbude k nakupu

Booking.com, pa tudi ostali spletni turisti¢ni posredniki, uporabljajo nabor trditev, ki ali
poskusajo uporabnika prepric¢ati K nakupu s pomocjo trditev o popularnosti, ki zbujajo
ucinek »mora biti dobro«, Ki vodi v zaupanje (npr. Zadnji¢ rezervirano za vaSe datume
pred 4 urami.) oz. trditev 0 pomanjkanju, s katerimi zelijo doseci ucinek »rezervirajte,
preden bo zmanjkalo sob« (npr. Na nasi strani je na voljo le Se 1 (soba) te vrste. / Zamudili
ste!l Vasi datumi so priljubljeni — v tej nastanitvi nimamo prostih sob! Preverite spodaj. /
Omejena ponudba v mestu Ljubljana na vase datume: 1 hotel s §tirimi zvezdicami kot je ta,
na nasi strani ni ve¢ na voljo) (Teubner & Graul, 2020). V¢asih so bili ti prijemi Se bolj
agresivni, ko so se na spletni strani pojavljale trditve v stilu »30 ljudi si ogleduje to
ponudbo!«, »samo $e 1 soba na voljo«, »Casovno omejena ponudbal« (Ko ta v resnici
sploh ni bila Casovno omejena).

Decembra 2019 pa je Evropska komisija dolocila, da mora booking.com spostovati
potro$nikove standarde, ¢e Zeli opravljati posle na obmocju evropske unije. Do junija 2020
mora booking.com urediti nekatere elemente njihovega modela pospeSevanja prodaje. Med
drugim mora jasno sporociti, da se npr. zadnja soba, ki je na voljo, navezuje zgolj na portal
booking.com in ne na splo$no. Prav tako ne sme predstavljati ponudbe kot Casovno
omejene, ¢e bo ponudba kasneje Se vedno veljavna. Poleg tega pa mora tudi jasno
prikazati, kako so uvrsceni iskalni rezultati in ali ponudnik namestitve placuje za visjo
uvrstitev med iskalnimi zadetki. Za slednjo je Evropska komisija postavila zahtevo po
prikazu podatka ali je ponudnik namestitve fizicna oseba ali podjetje (European
Commission, 2019).

14 Vloga spletnih turisti¢nih posrednikov v turizmu

Spletni turisti¢ni posredniki v turizmu delujejo kot posredniki pri prodaji turisti¢nih
storitev in v lasti nimajo svojih nastanitev. Na svojih spletnih straneh agencije ponujajo
informacije v besedi in sliki, cene, primerjavo cen, popuste in odzive oziroma komentarje
uporabnikov. Qi, Law in Buhalis (2013) so ugotovili, da je najbolj priljubljeno mesto za
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pridobivanje informacij o hotelu, hotelska spletna stran. Drug najbolj priljubljen vir so
blogi s popotniskimi dnevniki. Sledijo mu spletne strani turisticnih agencij. Morosan in
Jeong (2008) pa porocata o bolj verjetnem povratnem obisku spletne strani posrednika kot
spletne strani hotela. Spletni turisti¢ni posredniki in hoteli torej med seboj sodelujejo, a
hkrati tudi tekmujejo. Sodelovanje poteka na nacin, da spletni turisti¢ni posredniki hotelom
pripeljejo goste, hoteli pa priskrbijo potrebne informacije in slike, ki so objavljene na
spletni strani agencije. V zameno za prodano rezervacijo pa spletni turisti¢ni posredniki
hotelu zaracunajo provizijo. Odstotek le te lahko zelo variira. Vodstva hotelov is¢ejo nacin,
kako stranko, ki je prvi¢ rezervirala sobo preko spletnega turisticnega posrednika,
nasledn;ji¢ prepricati, da bo sobo rezervirala neposredno pri hotelu, preko spletne strani, po
elektronski posti ali pa preko telefona. Spletne turisticne agencije imajo namre¢ boljse
moznosti za nove in obstojece kupce glede na kakovost storitev na spletni strani, medtem
ko hotelske spletne strani vrac¢anje kupcev lahko pritegnejo zahvaljujo¢ zaznani vrednosti.
Na drugi strani pa dobra kakovost spletne strani posrednika zmanjsa moznost za obisk
spletne strani hotela (Chang, Hsu & Lan, 2019). Prisotnost hotela na strani spletnega
turisticnega posrednika ima poleg stroskov provizije, tudi pozitivne ucinke. Namrec,
prisotnost hotela na spletnih straneh turisticnih posrednikov vodi v povecanje Stevila
rezervacij na spletni strani hotela. Omenjeni uc¢inek avtorji v literaturi imenujejo Billboard
ucinek (angl. billboard effect). Vecji ucinek naj bi dosegli neodvisni hoteli kot pa hoteli
znanih blagovnih znamk oziroma hoteli, ki so vklju¢eni v verigo hotelov. Ta ucinek so
dokazali z raziskavo, ki je trajala tri mesece. V tem obdobju so bili izbrani hoteli za dober
teden dni prikazani na Expedii, nato pa so bili za enako obdobje umaknjeni iz te platforme.
Tako se je izmeni¢no nadaljevalo. Prisli so do ugotovitve, da so si uporabniki najprej
ogledali strani spletnih turisti¢nih posrednikov, na kateri so pridobili koristne informacije,
nato pa so se preusmerili na spletno stran hotela, kjer so rezervirali sobo (Anderson, 2009).

Raab, Berezan, Christodoulidou, Jiang in Shoemaker (2018) so z raziskavo iskali nacine
uspesnega sodelovanja med hoteli in spletnimi turisticnimi agencijami, Ki S Svo0jo
prisotnostjo na trgu ustvarjajo dodano vrednost za hotel. Avtorji menijo, da hotelski
managerji, ki upravljajo s prihodki, spletne turistine agencije zaznavajo zgolj kot
tehnoloska podjetja. A pomemben poudarek je treba pripisati tehnologiji, ki je klju¢na za
uspesen odnos med hotelom in agencijo. Zlasti zaradi napredne tehnologije agencije lahko
hotelu omogocijo povecanje trznega deleza. Drugo zmotno misljenje, ki ga navajajo avtorji
iste raziskave se nanaSa na to, da imajo spletni turisticni posredniki zgolj vlogo
distributerja oz. zagotavljanja rezervacij hotelom, a temu ni vedno tako. Spletni turisti¢ni
posredniki imajo tudi pomembno oglasevalsko vlogo, saj za oglasevanje letno namenijo
eno milijardo dolarjev. Hotelom lahko priskrbijo segmente gostov, za katere sicer morda
sami ne bi niti pomislili. Tako velik del oglasevanja namesto hotelov prevzamejo spletni
turisti¢ni posredniki, s ¢cimer lahko zmanjsajo hotelski proracun, namenjen oglasevanju. V
tej luci je treba razumeti stroske provizij. Ti nastanejo zaradi novo sklenjenega posla, tj.
nove rezervacije, s katero pridobijo nove goste. Spletni turisti¢ni posredniki SO za
uporabnike precej prilagodljivi in uporabniku prijazni, saj svoje storitve ponujajo preko
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razli¢nih medijev. Poleg obi¢ajnih spletnih strani, so na voljo tudi aplikacije za telefone in
tabli¢ne racunalnike. Le-te So precej manj pogoste pri manjsih in neodvisnih hotelih. Klju¢
do uspesnega sodelovanja med spletnimi turisticnimi posredniki in hotelom je odkrita,
dvosmerna komunikacija.

Sicer so hotelski managerji manj naklonjeni spletnim turisticnim posrednikom, ker naj bi
bili drazji v primerjavi z drugimi distribucijskimi potmi, hkrati naj tudi bi znizevali
povpre¢no dnevno ceno (Toth, Raven & DeKay, 2011).

Z naglimi spremembami v zadnjih letih je na mestu vprasanje, kako bo videti prihodnost
distribucije turisti¢nih storitev. Camilleri (2018) je mnenja, da bodo morebitne spremembe
v distribuciji posledica zunanjih dejavnikov, kot so politi¢ne razmere, trgovanje, delovanje
globalnih in drzavnih gospodarstev ter predvsem napredek tehnoloskih inovacij. Turisti¢ni
ponudniki in posredniki bodo morali zagotoviti privlacno, intuitivno izkus$njo ze v samem
nakupnem procesu. Distribucijski sistemi bodo oprti na mobilne naprave, saj omogoc¢ajo
interakcijo s kupcem z uporabo orodij, ki omogocajo glasovno in zvo¢no prepoznavanje.
Poudarek bo tudi na uporabi umetne inteligence z namenom personalizacije storitev.
Camilleri poudarja tudi zmanjSanje $tevila turisti¢nih posrednikov in jim napoveduje upad
uspesnosti poslovanja.

1.5 Razsirjen model sprejemanja novih tehnologij, kakovost informacij in
zaupanje

Predhodne raziskave, ki so temeljile na uporabi TAM modela, so se nekatere osredotocale
le na zaznano enostavnost uporabe in zaznano uporabnost (Abdullah, Jayaraman, Shariff,
Anuar Bahari & Md Nor, 2017). Obstojec¢i model so Morosan in Jeong (2008) ter Tan in
Chung (2005) v njihovih raziskavah razsirili z zaznano igrivostjo. V magistrskem delu pa
bom z uporabo razsirjenega modela sprejemanja novih tehnologij raziskovala odziv in
zaznavanje gostov na dolo¢eno rezervacijsko pot za rezervacijo sob. Za primerjalno
analizo bom uporabila naslednje konstrukte:

= zaznana uporabnost spletne strani,

= zaznana enostavnost uporabe spletne strani,
= zaznana igrivost spletne strani,

= zaupanje v spletno strani in

= kakovost informacij na spletni strani.

Model sprejemanja tehnologij oz. TAM je leta 1989 razvil Fred D. Davis. Z modelom je
zelel razloziti, Kateri so tisti odloc¢ilni dejavniki za sprejem in uporabo informacijskih
tehnologij s strani uporabnikov. Z razvojem tega modela je zelel doseci boljse ukrepe za
napovedovanje in pojasnjevanje uporabe nove tehnologije. Od razvoja in uvedbe modela je
ve¢ raziskovalcev z razlicnih podrocij ta model uporabilo za predvidevanje sprejetja nove
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tehnologije. Moon in Kim (2001) sta ta model uporabila v kontekstu svetovnega spleta,
Tan in Chung (2005) pa v kontekstu spletnih strani, ki sluzijo iskanju informacij. Zaradi
hitre rasti interneta in vse vecje uporabe spletnih strani, je pomembno, da oblikovalci
oblikujejo spletne strani na nacin, da obiskovalca pritegnejo in zadrzijo ¢im dlje. Model je
bil zasnovan na osnovi dveh konstruktov, in sicer: zaznane uporabnosti in zaznane
enostavnosti uporabe.

Zaznana uporabnost se nanasa stopnjo, za katero zaposleni menijo, da bodo uporabljali
doloceno tehnologijo, ¢e jim bo ta prinasala koristi 0z. bodo s pomocjo te tehnologije,
svoje delo lahko opravili bolje (Davis, 1989). V okviru spletnih rezervacij se zaznana
uporabnost nanasa na uporabnike interneta, ki menijo, da je uporaba orodij za spletne
rezervacije koristna pri spletnih rezervacijah ali spletnih placilih (Abdullah, Jayaraman,
Shariff, Anuar Bahari & Md Nor, 2017). V tem delu se zaznana uporabnost nanasa na
stopnjo, za katero potros$niki verjamejo, da bodo z uporabo doti¢ne spletne strani,
rezervacijo za hotelsko sobo uredili hitro, ué¢inkovito, in da poleg tega, prinasa tudi druge
koristi. Zaznana uporabnost spletne strani je tako lahko eden iz med odlo¢ilnih dejavnikov
ali se bo uporabnik odlo¢il za spletno rezervacijo (Agag & El-Masry, 2016).

Zaznana enostavnost uporabe se nanaSa na stopnjo, za katero uporabnik verjame, da lahko
tehnologijo uporabljajo brez napora. Vlozeni napor za sprejetje nove tehnologije, ki ga
mora oseba vloziti, ne sme biti ve¢ji od prednosti, ki jih prinasa ta tehnologija. Za sistem,
Ki je enostaven za uporabo, je znacilno, da bo med uporabniki bolje sprejet (Davis, 1989).
Torej mora biti spletna stran za rezervacijo uporabniku prijazna, dovoliti mora enostavno
premikanje po strani z malo vloZenega napora.

Moon in Kim (2001) sta v svoji studiji, katere namen je bil razsiritev modela sprejemanja
tehnologij v kontekstu svetovnega spleta, pojasnila, da obstoje¢i model vkljucuje pogled le
z vidika zunanje motivacije. Zato sta prvotnemu modelu dodala se tretji dejavnik, tj.
zaznana igrivost. Spoznala sta namre¢, da ljudje interneta ne uporabljajo zgolj v sluzbene
namene, ampak tudi v osebne namene. Zato sta uvedla dejavnik zaznane igrivosti, ki se
nanaSa na to, da uporabnik svojo pozornost usmerja v interakcijo z novo tehnologijo, da je
med interakcijo radoveden ter da se mu zdi interakcija z novim sistemom zabavna, prijetna
in zanimiva. Ugotovila sta, da ima igrivost 0z. zabavnost pomembnejsi u¢inek na odnos do
svetovnega spleta kot zaznana uporabnost (Moon & Kim, 2001). Morosan in Jeong (2008)
sta prav tako dodala konstrukt zaznana igrivost, ko sta raziskovala uporabnikovo
zaznavanje spletnih strani za rezervacijo sobe. Namre¢, ni dovolj, da spletno stran sodimo
samo glede na njeno funkcionalnost, ampak tudi glede na to, kako zabavna in privlacna je.
Liu in Arnet (2000) ugotavljata, da so za uspeh spletne strani klju¢ni $tirje dejavniki:
kakovost informacij in storitev, uporaba sistema, igrivost in kakovostno oblikovanje
sistema. Stopnjo igrivosti sta merila z elementi, povezanimi z zadovoljstvom, pozornostjo
in navduSenjem.
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Potrosnikovo zaupanje je subjektivno misljenje 0 tem, da bo prodajalec izpolnil svoje
dolznosti na nacin, ki jih razume potrosnik (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Zaupanje igra
pomembno vlogo, saj le-to zmanjsa negotovost in tveganje, ki je vpleteno v spletni nakup
(McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002). Uspeh elektronskega poslovanja na spletni
strani je mogo¢, ¢e kupec Cuti, da je spletna stran vredna zaupanja, zanesljiva, verodostojna
in kupcu predstavlja zadovoljstvo (Liu & Arnett, 2000). Ko uporabnik zaupa spletnemu
trgovcu, je pripravljen sprejeti celo visjo ceno za hotelsko sobo (Polites, Williams,
Karahanna & Seligman, 2012).

Kakovost informacij je zadnji pomemben konstrukt, zlasti zato, ker so storitve v turizmu
neoprijemljive in se mora kupec zanesti na informacije, ki jih dobi na doloceni spletni
strani. Informacije, ki so navedene, morajo biti to¢ne in trenutno veljavne (Wang, Law,
Denizci Guillet, Hung & Chio Fong, 2015). Nezadostne informacije lahko nezadovoljne
kupce odvrnejo od nadaljnjega obiska te strani, ki se potem preusmerijo na spletne strani s
kakovostnimi informacijami (Hyde, 2006). Wong in Law (2005) sta ugotovila, da na
nakupno odlocitev vplivajo kakovost informacij, zaupanje v vsebino in ¢as za iskanje po
spletni strani ter cas za dokonéanje rezervacije. S kupceve perspektive je kakovost
informacij boljSa na spletni strani hotela kot na spletni strani turisticnega posrednika
(Yulan Zhang & Liu, 2014).

2 PREDSTAVITEV PODJETJA UNION HOTELI D.D.

Grand hotel Union sodi skupaj z uHotelom, Hotelom Lev in Hotelom Central v skupino
Union Hotels Collection. Skupino sestavljajo druzbe Union hoteli d.d., IP Central d.o.o. ter
NEPKOM d.o.o.. Logotip podjetja je prikazan na sliki 6. Vsi hoteli se nahajajo v sredis¢u
Ljubljane, sedez maticne druzbe Union hoteli d.d. je na MikloSicevi cesti 1, 1000
Ljubljana. Union hoteli d.d. ima v podjetju IP Central d.o.0. 100-odstotni poslovni delez.
Med organe druzbe, za katero velja enotirni sistem upravljanja, spadata skupséina
delnicarjev in upravni odbor. Obvladujoce podjetje Axor Holding, upravljanje druzb d.d.
ima 75,35 odstotni delez v nalozbi Union hoteli d.d. Podjetje deluje v dejavnosti hotelov in
podobnih nastanitvenih obratov. Za trg, kjer deluje podjetje, je znacilna visoka stopnja
konkurenénosti. Poleg namestitvenih kapacitet skupina hotelov nudi tudi gostinske in
konferencne storitve.

Vizija podjetja je »Union hoteli smo pojem slovenskega gostoljubja«, poslanstvo pa
opisujejo z »Nase poslanstvo je nuditi odli¢nost, Vase je v njem uzivati« (Union hoteli
d.d., 2018). Gostom je v vseh §tirih hotelih na voljo skupaj 574 elegantno opremljenih sob
in 30 konferen¢nih dvoran z moderno tehni¢no opremo (Union hoteli d.d., brez datuma e).
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Slika 6: Logotip podjetja

UNION HOTELS

C OLL ECTI ON

Vir: Union hoteli d.d. (2019).
2.1 Grand hotel Union

Zgodovina Grand hotela Union sega v leto 1905, ko je bil zgrajen in pripravljen za
sprejetje prvih gostov. V takratnem casu je bil to prvi moderni hotel in hkrati najvecja
zgradba v Ljubljani. Zgrajen je bil v secesijskem slogu, ki ga $e danes ohranja. Hotel je
imel takrat 87 sob, restavracijo, kavarno, koncertno dvorano, kegljis¢e in druge dvorane,
namenjene raznoraznim dogodkom. Po nacrtih arhitekta Josipa Vancasa je hotel na vogalu
zaobljen, v katerem so danes predsedniske suite s pogledom na Tromostovje in Ljubljanski
grad (Union hoteli d.d., brez datuma g). Danes hotel ponuja 173 sob, 9 suit in 12 hotelskih
stanovanj v naslednjih Kkategorijah: comfort soba s francosko posteljo, comfort
dvoposteljna soba, deluxe dvoposteljna soba, hotelsko stanovanje, dvoposteljna soba s
pogledom na grad, deluxe suita, predsedniska suita, kraljeva suita. Grand hotel Union je
hkrati tudi najvecji kongresni hotel v Ljubljani, saj ponuja 22 dvoran in salonov za razli¢ne
dogodke, pogostitve, poroke, vecerje, druzabna sreCanja ipd. (Union hoteli d.d., brez
datuma f).

2.2 Grand hotel Union Business, uHotel

Leta 1979 se je prvotno imenovani Holiday Inn pridruzil Grand hotelu Union. V tistem
Casu je hotel imel na voljo 6 apartmajev, 70 enoposteljnih in 57 dvoposteljnih sob. Vse
sobe so bile takrat Zze opremljene s klimatsko napravo, z barvno televizijo, telefonom in
radijskim sprejemnikom. V Ljubljani je bil to prvi hotel z bazenom in lastno garazo.
Holiday Inn se je 22 let pozneje odcepil iz verige in postal samostojen, neodvisen hotel z
imenom Grand hotel Union Business. V letu 2019 je podjetje spremenilo celostno grafi¢no
podobo, s tem pa je tudi Grand hotel Union Business dobil novo ime, uHotel. Danes si
skupaj z Grand hotelom Union delita zajtrkovalnico. Poleg bazena v najvi§jem nadstropju
so na voljo tudi savne in fitnes (Union hoteli d.d., brez datuma h). Skupaj ponujajo 127 sob
in 6 suit v naslednjih kategorijah: executive soba s francosko posteljo, studio z zakonskim
lezis¢em, studio plus s pogledom na grad, executive suita, premier suita (Union hoteli d.d.,
brez datuma c).
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2.3 Hotel Lev

Hotel Lev je dobil ime po gostilni Pri Levu, ki je stala na tem mestu. Graditi so ga zaceli
leta 1961. V letu 1964 je hotel sprejel prve goste. Do leta 2001 je bil del mednarodne
verige, nato pa leto pozneje postal prvi pet-zvezdic¢ni hotel v Ljubljani. Danes ima hotel 4
zvezdice (Union hoteli d.d., brez datuma i). V hotelu so na voljo naslednji tipi sob:
klasi¢na dvoposteljna soba, premier dvoposteljna soba, executive soba S francosko
posteljo, executive dvoposteljna soba s pogledom na grad, junior suita, executive suita in
premier suita (Union hoteli d.d., brez datuma d).

2.4 Central hotel

Z aprilom 2019 je bil Central hotel popolnoma prenovljen. Ponuja 90 sob in 10 spalnih
kapsul. Nov koncept, z druga¢nim slogom, primarno namenjen milenijcem. Ponuja
sproscujoce bivanje, druzenje z drugimi gosti in zaposlenimi. Na voljo so tudi prostori za
poslovno druZenje v Rooftop baru, ki je hkrati tudi recepcija. Posebnost hotela je hitra
prijava in odjava gosta, preko posebne aplikacije, ki si jo mora gost namestiti na mobilno
napravo. Aplikacija med drugim omogoca tudi odklepanje in zaklepanje sobe. Vse sobe so
opremljene v minimalistiénem in modernem stilu. Poseben poudarek je na spostljivem
odnosu do okolja in narave, saj v hotelu ne uporabljajo plastenk in poslujejo brezpapirno.
Kot prvi v Sloveniji pa so predstavili spalne kapsule, ki so v skupnem prostoru, v katerem
je tudi prostor za druzenje in toaletni prostori. Vsaka kapsula ima svojo televizijo, sef,
radio, ogledalo, USB prikljucek in Wi-Fi (Hieng, 2019). Na voljo so naslednje sobe: comfy
dvoposteljna soba, roomy dvoposteljna soba, spacious dvoposteljna soba, dvoposteljna
soba s pogledom na grad in kapsula s stranskim vhodom (Union hoteli d.d., brez datuma
b).

V nadaljevanju sledi empiri¢na raziskava odnosa gostov do rezervacijskih poti.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA ODNOSA GOSTOV DO
REZERVACIJSKIH POTI

Drugemu sklopu magistrskega dela sledi sklop z empiri¢no raziskavo odnosa gostov do
rezervacijskih poti. Na podlagi obsirnega pregleda literature in vec¢letnih delovnih izkusenj
v oddelku za individualne rezervacije, sem oblikovala hipoteze, ki jih predstavljam v tem
poglavju. Najprej pa sledi predstavitev namena in ciljev raziskave.

3.1 Namen in cilji raziskave

Osrednji namen tega magistrskega dela je z vidika kupca primerjati dve razli¢ni spletni
poti za rezervacijo sobe na podlagi slednjih konstruktov: zaznana uporabnost, zaznana
enostavnost uporabe, zaznana igrivost, potrosnikovo zaupanje in kakovost informacij. S
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pomocjo empiri¢ne raziskave zelim ugotoviti, kateri konstrukti pomembneje vplivajo na
uporabnikov izbor doloc¢ene spletne strani.

Cilj raziskave je ugotoviti, katera pot za rezervacijo sobe glede na zastavljene konstrukte
pri uporabnikih dosega boljse rezultate. Nadalje zelim ugotoviti, Kateri konstrukt je
najpomembne;jsi, z vidika sprejemanja odlocitve pri izbiri rezervacijske poti in kateri je
najmanj pomemben. Drugi cilj je ugotoviti ali med skupinama anketirancev, ki daje
prednost eni rezervacijski poti pred drugo, obstaja bistvena razlika v vrednotenju
konstruktov po pomembnosti.

3.2 Hipoteze

Izhodis¢ne hipoteze sem postavila s pomocjo obstojeCih raziskav. S statisticno analizo
rezultatov anketnega vprasalnika bom te hipoteze potrdila ali pa ovrgla. Spletna stran
posrednika se navezuje na vsako spletno stran, ki ponuja storitev rezervacije sobe in se ne
navezuje samo na to¢no doloCeno stran. Spletna stran hotela pa se navezuje na spletno
stran www.union-hotels.eu. Podjetje je spletno stran kasneje zamenjalo z novo, Ki ji
pripada tudi nova domena, in sicer www.uhcollection.si.

H1: Spletna stran posrednika je bolj uporabna kot spletna stran hotela.

H2: Spletna stran posrednika je bolj enostavna za uporabo kot spletna stran hotela.

H3: Spletna stran posrednika je bolj zabavna kot spletna stran hotela.

H4: Zaupanje v spletno stran posrednika je ve¢je kot zaupanje v spletno stran hotela.

H5: Kakovost informacij je boljsa na spletni strani posrednika kot na spletni strani hotela.

3.3 Metodologija

Predhodna spoznanja avtorjev iz strokovne literature sluzijo kot izhodis¢e moji empiricni
raziskavi. Kot orodje kvantitativnega raziskovanja sem uporabila anektiranje, ki je bilo
izvedeno v papirnati obliki. Gostje so bili ob prihodu v hotel s strani receptorja zaproSeni
za izpolnitev ankete. Anketirani so bili gostje Grand hotela Union. Predhodno so bili iz
moje strani izbrani gostje, ki so ustrezali merilom. V hotel namre¢ prihajajo tudi gostje, ki
so rezervacijo opravili na drug nac¢ine, Ki niso predmet obravnave te magistrske naloge.
Gostje so bili izbrani, ¢e so rezervirali na hotelski spletni strani ali pa na spletni strani
posrednika. Gostje, ki so si uredili rezervacijo npr. preko prijavne povezave na dogodek,
preko podjetja, s katerim imamo poslovni dogovor, ali pa npr. preko turisticne agencije,
niso bili ustrezni kandidati.

3.3.1 Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik je sestavljen v angleskem jeziku in vsebuje osem vprasanj. Pri prvem
vprasanju so se gostje opredelili, ali so prisli v hotel poslovno ali prostocasno. Z drugim
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vprasanjem sem izvedela, kje je gost rezerviral sobo. Zaradi predhodnega izbora sta bila
mozna odgovora uradna hotelska spletna stran in spletna stran turisticnega posrednika.

Tretje vprasanje vprasalnika je najbolj obsezno, saj vkljucuje petnajst trditev strinjanja oz.
nestrinjanja. Vsak izmed petih glavnih konstruktov je bil merjen s tremi trditvami. Trditve
so merjene z Likertovo lestvico.

Kakovost informacij je merjena z naslednjimi trditvami:

= Stran podaja meni bolj prilagojene informacije.
= Stran podaja visoko kakovostne informacije.
* Na tej strani sem nasel vse informacije, ki sem jih iskal.

Zaupanje je merjeno z naslednjimi trditvami:

= Stran je vredna zaupanja.
= Stran je zanesljiva.
= Stran je varna.

Enostavnost uporabe je merjena z naslednjimi trditvami:

= Stran je prijazna uporabniku.
= Po tej strani je enostavno krmariti.
= Brez napora sem opravil rezervacijo na tej strani.

Uporabnost je merjena z naslednjimi trditvami:

= Ta stran omogoca ucinkovitejsi proces rezervacije.
= Na strani so povezave, ki vodijo do drugih.
= Rezervacijo sem opravil hitro.

Igrivost je merjena z naslednjimi trditvami:

» Med procesom opravljanja rezervacije sem pozabil na Cas.
= Stran je zabavna.
* Moja izkus$nja s to stranjo je prijetna.

Cetrto vprasanje zahteva navedbo stevila obiskanih spletnih strani za rezervacijo sobe,
preden je gost opravil svojo rezervacijo. Pri petem vprasanju pa je moral gost po
pomembnosti razporediti trditve, ki vplivajo na njegov izbor spletne strani za rezervacijo
sobe.
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Za konec sem z zadnjimi tremi vprasanji pridobila podatke o anketirancu. lzvedela sem
spol, starost in drzavo izvora anketiranca.

3.3.2  Zbiranje in obdelava podatkov

Anektiranje se je izvajalo na recepciji Grand hotela Union. Zacelo se je 13. 5. 2019 in
koncalo 10. 7. 2019. Zbranih je bilo 94 anket. Od teh je bila ena vrnjena prazna, ker gost ni
govoril anglesko, eno anketo pa je izpolnil gost, ki ni izpolnjeval enega od prej nastetih
meril. Torej je bilo veljavnih 92 anket. Rezultati ankete so bili najprej zbrani v Excelu,
nato pa izvozeni v statisti¢ni program IBM SPSS Statistics 25.

34 Analiza in interpretacija rezultatov

3.4.1 Znacilnosti vzorca

Vprasanja o demografskih znacilnostih anketirancev so bila zastavljena na koncu
anketnega vpraSalnika. Odgovori so bili pridobljeni iz 6., 7. in 8. vprasanja. V raziskavi je
sodelovalo 92 gostov. Od tega je bilo 48 moskih in 44 Zensk.

Tabela 1: Znacilnost vzorca po spolu

Frekvenca (Stevilo) Odstotek (%0)
Moski 48 52,2
Zenske 44 47,8
Skupaj 92 100

Vir: Lastno delo.

Anketiranci so na vpraSanje o starosti odgovorili s Stevilko trenutne starosti. Odgovore sem
nato razdelila v pet razredov. Prvi razred vkljucuje 4 anketirance, ki so stari 25 let ali manj.
V drugi razred, ki vkljucuje najvecje Stevilo oseb, sodi 30 anketirancev, ki so stari med 26
in 35 let. Tretji razred predstavljajo anketiranci stari med 36 in 45 let, teh je 27.
Anketiranci stari med 46 in 55 sodijo v Cetrti razred, Ki ga predstavlja 18 anketirancev.
Zadnji, peti razred pa predstavljajo anketiranci stari 56 let ali ve¢. V ta razred sodi 13
anketirancev.
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Tabela 2: Znacilnost vzorca po starosti

Frekvenca (Stevilo) Odstotek (%0)
Pod 25. let 4 4,3
26. - 35. let 30 32,6
36. —45. let 27 29,3
46. - 55. let 18 19,6
Veé kot 56. let 13 14,1
Skupaj 92 100

Vir: Lastno delo.

Povpre¢na starost anketiranca je 42,32 leta. NajmlajSa anketirana oseba je stara 22,
najstarejSa pa 73 let.

Najve¢ anketirancev prihaja iz Zdruzenih drzav Amerike, in sicer 13. Sledijo jim gostje iz
Italije. Teh je bilo 8. Na tretjem mestu so gostje iz ZdruZenega kraljestva in Nemcije S po 7
anketiranci. 1z Avstrije je bilo 5 anketirancev. Ostali anketiranci prihajajo iz sledecih drzav
(v oklepaju je zapisano Stevilo predstavnikov te drzave): Avstralija (3), Belorusija (1),
Belgija (3), Bosna in Hercegovina (1), Kanada (2), Kitajska (3), Hrvaska (1), Danska (2),
Egipt (1), Estonija (1), Finska (3), Francija (1), Hongkong (1), Madzarska (1), Islandija (1),
Indija (1), Irska (2), Izrael (1), Japonska (2), Jordanija (1), Koreja (1), Latvija (1), Nova
Zelandija (1), Norveska (2), Poljska (2), Katar (1), Rusija (3), Slovaska (1), Spanija (1),
Svedska (2), Svica (1), Nizozemska (2). 2 odgovora sta bila zapisana ne¢itljivo.

V tabeli 3 prikazujem porazdelitev anketirancev glede na njihovo izbrano rezervacijsko
pot. 42 odstotkov anketirancev je rezervacijo opravilo na spletni strani hotela. 58 odstotkov
pa se je odloCilo za spletno stran posrednika. Zaradi enostavnejSega razumevanja,
uporabljam besedo HOTEL, ki se nanaSa na skupino anketirancev, ki so rezervacijo
opravili preko spletne strani hotela, tj. na www.union-hotels.eu. Besedo OTA uporabljam
za skupino anketirancev, ki so rezervacijo opravili na spletni strani posrednika.

Tabela 3: Porazdelitev anketirancev glede na izbrano rezervacijsko pot

KrajSe poimenovanje DaljSe poimenovanje Stevilo Odstotek

HOTEL Spletna stran hotela 39 42 %

OTA Spletna stran posrednika 53 58 %
Skupaj 92 100 %

Vir: Lastno delo.
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http://www.union-hotels.eu/

Na sliki 7 je prikazana grafi¢na porazdelitev izbranih spletnih strani posrednikov, ki so jih
anketiranci uporabili za rezervacijo svoje sobe. Najpogosteje uporabljena spletna stran je
booking.com. Rezervacijo je preko omenjenega portala naredila ve¢ kot polovica
anketirancev, teh je bilo 30. Sledita ji hotels.com s po Sestimi anketiranci, ki so rezervirali
na tej strani in s po petimi anketiranimi osebami, ki so opravile rezervacijo na spletni strani
Expedia.com. Trije anketiranci niso navedli spletne strani, pri eni osebi pa ni bilo mo¢
razbrati, na kateri strani je opravil rezervacijo.

Slika 7. Graficna porazdelitev izbranih spletnih strani posrednikov

NEBERLIIVO
AMOMA

PRICELINE
TRIP.COM

HRS.DE

AGODA

NI BILO NAVEDENO
EXPEDIA
HOTELS.COM

BOOKING.COM

® Frekvenca

Vir: Lastno delo.

Cetrto vprasanje se navezuje na Stevilo obiskanih spletnih strani drugih posrednikov,
preden je anketiranec opravil rezervacijo na izbrani strani. Iz pridobljenih podatkov sem
ugotovila, da povprecno stevilo obiskov drugih spletnih ponudnikov za rezervacijo sobe s
strani skupine anketirancev, ki so rezervacijo opravili na hotelski spletni strani, znasa 2,1
obiska. V drugi skupini pa znasa povprecno Stevilo obiskov na drugih spletnih straneh 1,96
obiska. Zbrane podatke prikazujem v tabeli 4.
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Tabela 4: Analiza obiskov na spletnih straneh drugih posrednikov

Aritmeti¢na Standardni Najnizja NajviSja
sredina odklon vrednost vrednost
HOTEL 2,10 2,458 0 15
OTA 1,96 1,664 0 6
Vir: Lastno delo.
3.4.2  Opisna statistika

Cilj empiri¢ne raziskave je ugotoviti, kako anketiranci zaznavajo spletno stran na podlagi
petih kriterijev. Za vsak kriterij sem pripravila po tri trditve. Anketiranci so z obkrozanjem
vrednosti od 1 do 5 izrazili svoje strinjanje oz. nestrinjanje s trditvijo. Vrednost 1 pomeni
»sploh se ne strinjam«, vrednost 5 pa pomeni »moc¢no se strinjam«. V tabeli 5 prikazujem
vrednosti aritmeti¢ne sredine ter standardnega odklona za posamezno trditev. Grafi¢ni
prikaz je prikazan na sliki 8. Nato sem izracunala skupno povprec¢je treh trditev, ki se
navezujejo na isti konstrukt. Povpre¢ja so prikazana v tabeli 6.

Tabela 5: Vrednosti aritmeticne sredine in standardnega odklona za posamezno trditev

Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon

Trditev HOTEL | OTA | HOTEL | OTA
Stran podaja meni bolj prilagojene informacije. 3,95 4,19 0,686 1,020
Stran podaja visoko kakovostne informacije. 4,13 4,36 0,767 0,922
!\_Ia _tej strani sem nasel vse informacije, ki sem 3.85 4,40 0.875 0,768
jih iskal.

Stran je vredna zaupanja. 4,13 4,40 0,833 0,927
Stran je zanesljiva. 4,23 4,36 0,777 0,857
Stran je varna. 4,23 4,49 0,706 0,775
Stran je prijazna uporabniku. 3,77 4,36 0,777 1,076
Po tej strani je enostavno krmariti. 3,69 4,32 0,731 0,956
?t:&elﬁinapora sem opravil rezervacijo na tej 3.74 4,38 0,880 0,860
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Tabela 5: Vrednosti aritmeticne sredine in standardnega odklona za posamezno trditev

(nad.)
Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon
Trditev HOTEL | OTA |HOTEL | OTA

Ta stran omogoca ucinkovitejsi proces

. 3,56 4,19 0,718 0,942
rezervacije.

Na strani so povezave, ki vodijo do drugih

: 2,97 4,00 0,986 0,961
storitev.

Rezervacijo sem opravil hitro. 3,54 4,30 0,996 0,890

Med procesom opravljanja rezervacije sem

pozabil na Cas 2,79 3,60 0,767 1,149

Stran je zabavna. 2,79 3,45 0,695 1,011

Moja izkusnja s to stranjo je prijetna. 3,00 3,66 0,918 1,037

Vir: lastno delo.
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Slika 8: Graficni prikaz statisticnih vrednosti za trditve

Stran je varna.
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Vir: lastno delo.
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Glede na vrednosti aritmeti¢ne sredine za vsak posamezen konstrukt lahko razberemo, da
je pri obeh skupinah na prvem mestu po pomembnosti zaupanje, na zadnjem mestu pa
igrivost. Rezultati so prikazani v tabeli 6 in na sliki 9. Standardni odklon nam pove, kako
so razprSene vrednosti okrog aritmeti¢ne sredine vzorca. Bolj, kot so enote razprsene, visja
bo vrednost standardnega odklona. ManjSa razprSenost enot pa pomeni, da so enote bolj
skoncentrirane okrog aritmeti¢ne sredine in bo standardni odklon niZji (BenSTAT, Spela
in sicer pri skupini enot, ki sodijo v skupino OTA. Najnizje izmerjen standardni odklon pa
je bil zaznan pri dveh, in sicer pri konstruktu igrivosti in zaupanju za skupino HOTEL.

Tabela 6: Vrednosti aritmeticnih sredin in standardnega odklona za konstrukte

Aritmeti¢na sredina Standardni odklon

HOTEL OTA HOTEL OTA
Uporabnost 3,36 4,16 0,75 0,74
Enostavnost uporabe 3,73 4,35 0,72 0,87
Igrivost 2,86 3,57 0,67 0,98
Zaupanje 4,20 4,42 0,67 0,79
Kakovost informacij 3,97 4,33 0,69 0,79

Vir: lastno delo.

Slika 9: Vrednosti aritmeticnih sredin za posamezen konstrukt, glede na rezervacijsko pot
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Vir: lastno delo.
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Pri petem vprasanju so bile navedene naslednje trditve:

= Spletna stran mora biti enostavna za uporabo.

= Spletna stran mora podajati kakovostne informacije.

= Spletna stran mora biti zaupanja vredna in zanesljiva.

= Spletna stran mora biti zabavna.

* Spletna stran mora omogociti hitro dokoncanje rezervacije.

Trditve je bilo potrebno razvrstiti po pomembnosti od 1 do 5, pri katerem je vrednost 1
pomenila »najbolj pomembno«, vrednost 5 pa »najmanj pomembno«. 6 anketirancev Si je
navodilo razlagalo drugace in so npr. trem razli¢nim trditvam pripisali enako $tevilko, npr.
3. Zaradi napacne interpretacije zbrani podatki niso relevantni za analizo, zato so bili
izloCeni. Podatke sem v Excelu analizirala tako, da sem za posameznega anketiranca
zabelezila, kje je naredil rezervacijo, nato pa dopisala njegovo kombinacijo razporejenih
trditev. Za vsako trditev sem nato izracunala povprecje in najpogostejSo vrednost. Obema
skupinama anketirancev se zdi najbolj pomemben faktor zaupanje, ki mu sledi enostavnost
uporabe. Faktor, ki mu anketiranci pripisujejo najmanj pomembnosti, je igrivost. Glede na
najpogosteje pojavljene faktorje pa sta pri obeh skupinah najbolj pomembna faktorja
enostavnost uporabe in zaupanje. Pri faktorju igrivost je najbolj pogosta ocena 5. Kakovost
informacij je edini faktor, ki je med skupinama, glede na pogostost ocene razlicen.
Konstrukt kakovost informacij ima pri skupini HOTEL najpogostejso vrednost 2, pri
skupini OTA pa je najpogostejSa ocena 3.

Tabela 7: Vrednosti aritmeticnih sredin in najpogostejse vrednosti za razporejene trditve

Najpogostejsa

Aritmeti¢na sredina
vrednost

Trditev, ki se
Konstrukt navezuje na HOTEL OTA HOTEL OTA
konstrukt

Spletna stran
mora omogociti
hitro dokoncanje

rezervacije.

Uporabnost 3,33 3,89 4 4

Spletna stran

Enostavnost mora biti
uporabe enostavna za

uporabo.

2,35 2,07 1 1

Se nadaljuje.
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Tabela 7: Vrednosti aritmeticnih sredin in najpogostejse vrednosti za razporejene trditve

(nad.)

Najpogostejsa

Aritmeti¢na sredina
vrednost

Trditev, ki se
Konstrukt navezuje na HOTEL OTA HOTEL OTA
konstrukt

Spletna stran
mora biti 4,78 4,63 5 5
zabavna.

Igrivost

Spletna stran
mora biti
zaupanja vredna
in zanesljiva.

Zaupanje 1,90 1,63 1 1

Spletna stran
Kakovost mora podajati
informacij kakovostne
informacije.

2,65 2,78 2 3

Vir: lastno delo.

Kljub temu da je bila lestvica pri petem vprasanju obrnjena drugace kot pri trditvah pri
tretjem vprasanju, pa je analiza pokazala precej podobne rezultate. Vrednosti aritmeti¢nih
sredin iz tabele 6 in tabele 7 sem uredila po vrstnem redu in konstruktom dodelila mesta,
na katerih se nahajajo, glede na vrednost aritmeti¢ne sredine. VVrednost v tabeli predstavlja
uvrstitev posameznega dejavnika. Pri tem 1. mesto predstavlja najpomembnejsi dejavnik,
5. mesto pa najmanj pomembnega za izbor rezervacijske poti. Za lazje razumevanje spodaj
prikazujem tabelo 8. Edina razlika se pojavi pri enostavnosti uporabe in kakovosti
informacij, vendar tudi tam ni opaziti prevec o€itne razlike, saj so si vrednosti aritmeti¢nih
sredin teh dveh konstruktov precej blizu.
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Tabela 8: Primerjava rezultatov glede na razvrstitev po pomembnosti konstruktov iz 3. in
5. vprasanja

Tabela 6 (3. vprasanje) Tabela 7 (5. vprasanje)

HOTEL OTA HOTEL OTA
Zaupanje 1. 1. 1. 1.
Enostavnost uporabe 3. 2. 2. 2.
Kakovost informacij 2. 3. 3. 3.
Uporabnost 4. 4. 4. 4,
Igrivost 5. 5. 5. 5.

Vir: lastno delo.

3.4.3 Testiranje hipotez

Po predstavitvi opisne statistike sledi analiza ter testiranje hipotez. Zbrane podatke iz anket
sem vnesla v Excel, jih uredila in izvozila v SPSS 25. V tem programu sem testirala
hipoteze. Uporabila sem t-test za neodvisne vzorce.

Najprej sem s koeficientom Cronbach alfa preverila zanesljivost vprasalnika. Vrednosti
tega koeficienta so na intervalu od 0 do 1. Visja, kot je vrednost, bolj zanesljiv je
konstrukt. V tabeli 9 so prikazane vrednosti Cronbach alfe za posamezen konstrukt. Vsak
konstrukt vsebuje sklop treh vpraSanj, za katerega sem izra¢unala vrednost koeficienta
Cronbach alfa.

Tabela 9: Vrednosti Cronbach alfe za posamezen konstrukt

Konstrukt Vrednost Cronbach alfa
Enostavnost uporabe a=0,901
Igrivost a = 0,897
Zaupanje a=0,890
Kakovost informacij o = 0,844
Uporabnost a=0,790

Vir: lastno delo.
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Vsi konstrukti imajo dobro ali odlicno stopnjo zanesljivosti, kar pomeni, da posamezne
trditve dobro oz. zanesljivo merijo posamezen konstrukt. Najvisjo vrednost 0,901 zavzema
konstrukt enostavnost uporabe, najnizjo 0,790 pa uporabnost.

Vsaka iz med petih hipotez je torej preverjala po en konstrukt. Prva zastavljena hipoteza je
preverjala uporabnost spletne strani.

Hipoteza 1: Spletna stran posrednika je bolj uporabna kot spletna stran hotela.

HO: o UPORABNOST OTA = u UPORABNOST HOTEL
HI: pn UPORABNOST OTA # n UPORABNOST HOTEL

Tabela 10: T-test za hipotezo 1

Levenov test

) ; T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
enakosti varianc

F P Stopinje P Srednja Sl el
t i : napaka
vrednost | vrednost prostosti | vrednost | razlika !

razlike

variancl | o000 | 0983 | -5116 | 90 | 0,000 |-0,80455 | 0,15725
sta enaki

WarEng -5,009 | 81,024 | 0,000 |-0,80455| 0,15778
nista enaki

Vir: lastno delo.

Najprej je bilo treba preveriti, ali sta varianci enaki ali ne. To sem preverila s pomog¢jo
Levenovega testa. Ce je vrednost P v stolpcu, ki se nanasa na Levenov test, ve¢ja od 0,05,
izberemo prvo vrstico, torej trdimo, da sta varianci enaki. Ce je P vrednost manjsa ali
enaka od 0,05, trdimo, da varianci nista enaki. V' zgornji tabeli torej izberemo prvo vrstico.
Nato v delu tabele, ki ponuja rezultate T-testa enakosti aritmeti¢nih sredin, preverimo, ali
sta aritmeti¢ni sredini dveh skupin statisticno razlicni ali relativno enaki.

Vrednost P testa znasa 0,000 (< alfa = 0,05), kar pomeni, da lahko na podlagi vzorénih
podatkov zavrnemo nicelno hipotezo in trdimo, da med obema skupinama obstaja
statisticno znalilna razlika. Aritmeti¢na sredina skupine OTA znaSa 4,16 in je vecja kot
aritmeticna sredina skupine HOTEL, ki znasa 3,36. Kar pomeni, da lahko trdimo, da je
spletna stran posrednika bolj uporabna kot spletna stran hotela.

Hipoteza 2: Spletna stran posrednika je bolj enostavna za uporabo kot spletna stran hotela.

HO: p ENOSTAVNOST OTA = p ENOSTAVNOST HOTEL
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HI: p ENOSTAVNOST OTA # p ENOSTAVNOST HOTEL

Tabela 11: T-test za hipotezo 2

Levenov test

) : T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
enakosti varianc

F P Stopinje | P Srednja SIENETRIE
t . . napaka
vrednost | vrednost prostosti | vrednost | razlika X
razlike
variancl | 4501 | 0974 | 3599 | 90 | 0,001 |-0,61716 | 017149
sta enaki
Varianci 3,704 | 88,712 | 0,000 |-0,61716| 016661
nista enaki

Vir: lastno delo.

Glede na Levenov test, izberemo prvo vrstico, saj je P vrednost vecja od 0,05 in trdimo, da
sta varianci enaki. 1z tabele za T-test razberemo P vrednost, ki znasa 0,001. Vrednost je
manjsa od 0,05 in posledi¢no lahko zavrnemo ni¢elno hipotezo ter trdimo, da med obema
skupinama obstaja statistiéno znacilna razlika. Aritmeti¢na sredina skupine OTA znaSa
4,35 in je ve€ja kot aritmeti¢na sredina skupine HOTEL, ki znaSa 3,73. Kar pomeni, da
lahko trdimo, da je spletna stran posrednika bolj enostavna za uporabno kot spletna stran
hotela.

Hipoteza 3: Spletna stran posrednika je bolj zabavna kot spletna stran hotela.

HO: u IGRIVOST OTA = pn IGRIVOST HOTEL
H1: u IGRIVOST OTA # pn IGRIVOST HOTEL

Tabela 10: T-test za hipotezo 3

Leven_ov t(?St T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
enakosti varianc
F P Stopinje | P Srednja STEICETEITE
t . . napaka
vrednost | vrednost prostosti | vrednost | razlika .
razlike
Varianci -
sta enaki 6,088 0,016 | -3,885 90 0,000 0,70908 0,18251
Varianci i
nista -4,111 | 89,534 0,000 0,70908 0,17250
enaki

Vir: lastno delo.
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P vrednost Levenovega testa je tokrat manj$a od 0,05. To pomeni, da je v tabeli relevantna
spodnja vrstica. T-test nam pove, da P vrednost znasa 0,000, kar pomeni, da zavrnemo
nic¢elno hipotezo in trdimo, da med obema skupinama obstaja statisticno znacilna razlika.
Aritmeti¢na sredina skupine OTA znasa 3,57 in je vecja kot aritmeti¢na sredina skupine
HOTEL, ki znasa 2,86. To pomeni, da lahko trdimo, da je spletna stran posrednika bolj
zabavna kot spletna stran hotela.

Hipoteza 4: Zaupanje v spletno stran posrednika je vecje kot zaupanje v spletno stran
hotela.

HO: un ZAUPANJE OTA = u ZAUPANJE HOTEL
H1: un ZAUPANJE OTA # p ZAUPANJE HOTEL

Tabela 11: T-test za hipotezo 4

Levenov test

. : T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
enakosti varianc

F . Stopinje | P Srednja SIEaETE[TE
Sig. t . . napaka
vrednost prostosti | vrednost | razlika .
razlike
variancl |59, | 0443 | -1,394 | 90 0,167 | -0,21851 | 0,15677
sta enaki
varianci -1,430 | 88,205 | 0,156 |-0,21851 |  0,15280
nista enaki

Vir: lastno delo.

Varianci sta enaki, saj P vrednost iz Levenovega testa znasa 0,443 in je s tem visji od 0,05.
T-test nadaljnje prikaze P vrednost v visini 0,167. Ta vrednost presega 0,05, kar pomeni,
da ne moremo zavrniti nielne hipoteze. Trdimo, da med zaupanjem v spletno stran
posrednika in zaupanjem v spletno stran hotela ni statisticno znacilne razlike. Aritmeticna
sredina skupine OTA znasa 4,41 in je malce vecja kot aritmeticna sredina skupine HOTEL,
ki znasa 4,20.

Hipoteza 5: Kakovost informacij je boljsa na spletni strani posrednika kot na spletni strani
hotela.

HO: pn KAKOVOST OTA = p KAKOVOST HOTEL
H1: p KAKOVOST OTA # n KAKOVOST HOTEL
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Tabela 12: T-test za hipotezo 5

Leven.ov t?St T-test enakosti aritmetiénih sredin
enakosti varianc
F . Stopinje | P Srednja Standardiia
Sig. t . . napaka
vrednost prostosti | vrednost | razlika .
razlike
variancl | 579 | 0452 | 2271 | 90 0,026 |-0,35897 | 0,15808
sta enaki
Varianci
) ) -2,322 | 87,587 0,023
nista enaki

Vir: lastno delo.

Glede na rezultat Levenovega testa, se orientiramo na prvo vrstico, kjer sta varianci enaki.
Vrednost P, izracunan s pomocjo T-testa, znasa 0,026 kar je manjSe od 0,05. Nic¢elno
hipotezo zavrnemo in trdimo, da med obema skupinama obstaja statisti¢cno znalilna
razlika. Aritmeti¢na sredina skupine OTA znaSa 4,33 in je veCja kot aritmeti¢na sredina
skupine HOTEL, ki znasa 3,97. Kar pomeni, da lahko trdimo, da je kakovost informacij na
spletni strani posrednika boljsa kot na spletni strani hotela.

3.4.4 Kljucne ugotovitve, priporocila in omejitve empiri¢ne raziskave

S pomogjo statisti¢ne analize sem ugotavljala odnos uporabnikov do izbrane rezervacijske
poti. Raziskava je pokazala, da v povprecju boljse rezultate glede na uporabnikovo
zaznavanje spletnih strani za rezervacijo sobe, dosegajo spletne strani turisti¢nih
posrednikov, kot sta npr. booking.com ter expedia.com.

Med anketiranci sta bili obe skupini precej dobro in enakomerno zastopani. Tistih, Ki so
rezervirali preko spletnih posrednikov je bilo 58 odstotkov, medtem ko 42 odstotkov
anketirancev predstavlja skupino, ki je rezervirala preko spletne strani hotela. Enakomerno
zastopstvo obeh skupin je dobra podlaga za primerjalno analizo. Najveckrat uporabljena
spletna stran posrednika je booking.com. Sledita ji hotels.com in expedia.com.

Vrednosti aritmeti¢nih sredin pri postavljenih trditvah pri tretjem vprasanju so bile vecje za
spletne strani turisticnih posrednikov. Najvecja razlika v vrednosti aritmeticne sredine se je
pojavila pri trditvi »Na strani so povezave, ki vodijo do drugih storitev.« Anketiranci, ki
sodijo v skupino OTA so prej omenjeno trditev ocenili z oceno 4, med tem ko so
anketiranci, ki so del skupine HOTEL, to trditev ocenili z oceno 2,97. Na tem mestu bi
hotel lahko razmislil, ali bi bilo na spletno stran smiselno dodati spletne povezave, ki bi
kupcu ponudile druge turisti¢ne storitve, ki jih sam morda trenutno ne ponuja. Morda bi s
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tovrstnim dejanjem dvignil tudi kakovost informacij na spletni strani. Precejsno razliko v
oceni je opaziti tudi pri trditvah »Rezervacijo sem opravil hitro.« in »Med procesom
opravljanja rezervacije sem pozabil na Cas.« Anketiranci iz skupine OTA se bolj mo¢no
strinjajo z navedenima trditvama kot anketiranci iz skupine HOTEL. Cas je danes
dragocena vrednota, zato bi hotel moral nameniti pozornost uc¢inkovitemu in kar se da
optimiziranemu procesu dokoncanja rezervacije. Z izjemo treh trditev, ki se navezujejo na
zaznano igrivost med anketiranci, ki so rezervirali preko turisti¢cnega posrednika, SO vse
trditve dosegle povprecno oceno 4 ali ve¢. To pomeni, da se anketiranci v poprecju z
navedenimi trditvami strinjajo. Anketiranci, ki so rezervirali preko spletne strani hotela, v
povpre¢ju z oceno 4 ali ve¢ ocenjujejo 4 trditve od 15. Nobena trditev ni dosegla
povprecne ocene 4,5 ali ve¢. NajboljSo povprecno oceno je dosegla trditev »Stran je varna«
in sicer iz strani skupine OTA. NajslabSe povpre¢no ocenjene trditve se nanasajo na
konstrukt zaznana igrivost, kar pomeni, da je ta konstrukt najmanj pomemben pri izboru
spletne rezervacijske poti.

Vsak konstrukt so predstavljale po tri trditve iz tretjega vprasanja. Kot Ze omenjeno gre za
pet konstruktov: zaznana uporabnost, zaznana enostavnost uporabe, zaznana igrivost,
zaupanje v spletno stran in kakovost informacij, ki jih uporabnik dobi na doloceni spletni
strani. Za posamezen konstrukt sem izracunala povprecje treh trditev in dobila povpreéne
ocene. Prav vsi konstrukti v povprecju dosegajo boljSe ocene pri spletnih straneh
turistiénih posrednikov kot pri spletni strani Grand hotela Union. Konstrukt z najvi§jo
povprecno oceno za obe skupini je zaupanje, z najnizjo pa zaznana igrivost.

Uvrstitev vrednosti povpreénih ocen pomembnosti konstruktov za skupino OTA (1. —
najpomembnejsi; 5. — najmanj pomemben):

zaupanje,

zaznana enostavnost uporabe,
kakovost informacij,

zaznana uporabnost,

zaznana igrivost.

a ko

Uvrstitev vrednosti povpre¢nih ocen pomembnosti konstrukti za skupino HOTEL (1. —
najpomembnejsi; 5. — najmanj pomemben):

zaupanje,

kakovost informacij,

zaznana enostavnost uporabe,
zaznana uporabnost,

zaznana igrivost.

ok e
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Dodatno sem pomembnost konstruktov preverjala pri 5. vprasanju, kjer so anketiranci
konstrukte oz. trditve o konstruktin morali razporediti po pomembnosti od 1 do 5, pri
¢emer je Stevilo 1 pomenilo, da je trditev najbolj pomembna, Stevilo 5 pa je pomenilo, da
je trditev najmanj pomembna. Pri obeh skupinah anketirancev so bile trditve v povprecju
oznacene z enakimi Stevilkami. Spodaj navajam trditve, razporejene po pomembnosti.
Najbolj pomembna trditev je prva.

Spletna stran mora biti zaupanja vredna in zanesljiva.
Spletna stran mora biti enostavna za uporabo.

Spletna stran mora podajati kakovostne informacije.
Spletna stran mora omogociti hitro dokoncanje rezervacije.
Spletna stran mora biti zabavna.

ok wbdhE

Po opravljeni opisni statistiki sem zastavljene hipoteze preverila e s pomocjo t-testa za
neodvisne vzorce. Podatki iz opisne statistike so bili osnova za preverjanje hipotez.
Rezultate testiranja hipotez sem strnila v spodnji tabeli 13. Stiri od petih hipotez sem
potrdila. Edina hipoteza, ki je nisem mogla potrditi, je hipoteza o zaupanju. Med
zaupanjem v spletno stran posrednika in spletno stran hotela ni statisticno pomembne
razlike. Postavljene hipoteze torej potrjujejo dejstvo, da v povprecju spletne strani
posrednikov v zaznavanju potrosnikov dosegajo boljSe rezultate kot spletna stran Grand
hotela Union.

Tabela 13: Povzetek rezultatov testiranja hipotez

Hipoteza Stanje hipoteze

Zavrnemo HO in

Spletna stran posrednika je bolj uporabna kot spletna sprejmemo H1. Trdimo,
stran hotela. da je spletna stran

HO: 1 UPORABNOST OTA = UPORABNOST HOTEL | Posrednika bolj

: uporabna kot spletna
H1: pn UPORABNOST OTA # n UPORABNOST HOTEL stran hotela.

Zavrnemo HO in
Spletna stran posrednika je bolj enostavna za uporabo kot | sprejmemo H1. Trdimo,
spletna stran hotela. da je spletna stran

HO: jt ENOSTAVNOST OTA = i ENOSTAVNOST HOTEL | Posrednika bolj

n n I
H1: p ENOSTAVNOST OTA # p ENOSTAVNOST HOTEL ﬁoﬁzﬁ\étr?azgfaﬁ]ohz?; .

Zavrnemo HO in
sprejmemo H1. Trdimo,
da je spletna stran
posrednika bolj zabavna
kot spletna stran hotela.

Spletna stran posrednika je bolj zabavna kot spletna stran
hotela.

HO: p IGRIVOST OTA = u IGRIVOST HOTEL

HI1: p IGRIVOST OTA # p IGRIVOST HOTEL

Se nadaljuje.
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Tabela 13: Povzetek rezultatov testiranja hipotez (nad.)

Hipoteza Stanje hipoteze

Zaupanje v spletno stran posrednika je vecje kot Ne moremo zavrniti HO in
zaupanje v spletno stran hotela. trdimo, da med zaupanjem

HO: p ZAUPANJE OTA =y ZAUPANJE HOTEL \s/t:tt::tlscﬂgtgrll:girl: ?ellzlike.
H1: u ZAUPANJE OTA # u ZAUPANJE HOTEL

Zavrnemo HO in
Kakovost informacij je boljsa na spletni strani sprejmemo H1. Trdimo, da
posrednika kot na spletni strani hotela. Je kakovost informacij na

HO: © KAKOVOST OTA = u KAKOVOST HOTEL spletni strani posrednika

I§ja k letni strani
HI: u KAKOVOST OTA # p KAKOVOST HOTEL Egtzjlz ot na spietni strani

Vir: lastno delo.

Na tem mestu dodajam, da je skupina Union hoteli v drugi polovici leta 2019 v celoti
zamenjala grafi¢no podobo, se preimenovala v Union Hotels Collection in predstavila novo
spletno stran z novimi domenami. Stara domena www.union-hotels.eu ne obstaja ve¢ in je
preusmerjena na www.uhcollection.si. Spletna stran Grand hotela Union se trenutno nahaja
na naslovu www.grandhotellunion.si. Posnetek zaslona obeh spletnih strani se nahaja v
prilogi 2 in 3.

Kot eno iz med omejitev raziskave lahko izpostavim nacin anketiranja. Ankete so bile
natisnjene in v papirnati obliki predane gostom ob prihodu. Obdelava podatkov je bila zato
dolgotrajna in zamudna. Ob takem nacinu zbiranja podatkov pogosto lahko pride do vnosa
podatkov. Sicer pa ima osebno anketiranje tudi prednost, saj lahko z osebnim pristopom
bolj uspesno nagovorimo gosta, da izpolni anketo. Kot drugo omejitev raziskave
poudarjam enojezi¢nost vprasalnika. Gostom je bil na voljo vprasalnik zgolj v angleSkem
jeziku. Glede na to, da ima hotel veliko italijanskih in nemskih gostov, bi bilo smiselno
vprasalnik sestaviti tudi v teh dveh jezikih. Glede vsebine ankete, se je pri Sestem
vprasanju pri nekaterih anketirancih pojavila druga interpretacija, kljub temu, da sem
razumevanje ankete pred izvedbo preverila s testnimi anketiranci. Tovrstnim vprasanjem je
treba nameniti posebno pozornost in preveriti, ali so navodila res dovolj jasna.

Zanimivo bi bilo tudi preveriti, kateri gostje po drzavah najraje rezervirajo sobo preko
hotelske spletne strani. S pridobitvijo te statistike, bi se lahko z oglaSevanjem spletne strani
osredotocili predvsem na tiste drzave, kjer je tovrsten nacin rezervacije dobro sprejet. Na
drugi strani pa ugotoviti, kateri narodi opravijo najmanj rezervacij na spletni strani hotela
in poskusiti ugotoviti razloge za to.
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SKLEP

Internet nam danes omogoca spletne nakupe, spletno placevanje, posluSanje glasbe,
druzenje, vrsto drugih stvari in ne nazadnje omogoca tudi rezervacijo hotelskih sob in
drugih turisti¢nih storitev. Dober in nazoren prikaz ponujenih storitev na spletni strani je Se
posebej pomemben za podjetja, ki delujejo v hotelski dejavnosti. Gre namre¢ za storitve, Ki
S0 neoprijemljive, zato je pomembno, da so informacije kakovostne, tocne, slike pa
zanimive in morajo prikazati resni¢no stanje. Gotovo pa dobre informacije in slike niso
dovolj, da kupca prepriCamo 0 rezervaciji sobe na lastni strani. Poleg tega mora spletna
stran pri uporabniku vzbujati zaupanje in mora biti uporabna ter enostavna za uporabo.
Dodatno vrednost pa prinese tudi, ¢e se uporabnik ob obisku spletne strani pocéuti prijetno.
Vseh teh pet prej omenjenih kriterijev, za dosego dobrega odnosa uporabnika do dolo¢ene
spletne strani, sem preucevala v tej magistrski nalogi.

V prvem delu magistrske naloge sem se posvetila teoreticnemu pregledu tematike. Odziv
0z. odnos uporabnikov do spletnih strani za rezervacijo sob sta predhodno Ze obravnavala
Morosan in Jeong. Z uporabo konstruktov zaznana enostavnost uporabe, zaznana
uporabnost in zaznana igrivost sta ugotovila, da so udelezenci raziskave bolj naklonjeni
uporabi spletnih strani turisticnih posrednikov kot spletni strani hotela. Spletni turisti¢ni
posredniki so prodajalci storitev, ki jih ponujajo hoteli in imajo poleg prodajne tudi
trzenjsko vlogo. Leta 2016 so spletne turisticne agencije za oglaSevanje namenile 7,31
milijarde ameriskih dolarjev. Najbolj pogost nadin zasluzka za prodano rezervacijo je
placana provizija, ki jo agenciji placa hotel. Te provizije se procentualno lahko precej
razlikujejo. Najvecji podjetji, ki prevladujeta na trgu spletnih rezervacij, sta Booking
Holdings Inc. in Expedia Group Inc. Obe podjetji imata v lasti ve¢ razlicnih blagovnih
znamk. Najbolj prepoznavna je booking.com na eni strani in Expedia.com ter Hotels.com
na drugi strani. Prevlada teh dveh podjetij se za¢ne Ze na samem zacetku, ko uporabnik v
spletni iskalnik vpiSe npr. hotel Ljubljana. Takrat se po navadi med oglasi najprej pojavijo
oglasi spletnih turisti¢nih agencij. Podjetji stremita k temu, da bi bilo iskanje in rezervacija
storitve ¢im enostavnejSa in uporabniku prijazna. Z navedbo komentarjev uporabnikov
zelita dvigniti zaupanje v svoje spletne strani. Tocno vedo, kaj uporabniki i§¢ejo in take
informacije naposled zahtevajo od ponudnika namestitve. Svoje uporabnike pogosto
nagrajujejo s popusti, darilnimi vrednostmi, jih nenehno spodbujajo k novim rezervacijam
in preko obstojecih uporabnikov pridobivajo nove uporabnike.

V zadnjem delu teoreti¢nega pregleda sem opisala pet klju¢nih konstruktov, s katerimi sem
primerjala dve rezervacijski poti. Zaznana uporabnost se nanasa na stopnjo, za katero
potros$niki verjamejo, da bodo z uporabo doti¢ne spletne strani, rezervacijo za hotelsko
sobo uredili hitro in u¢inkovito ter, da bodo imeli poleg tega tudi morebitne druge koristi.
Zaznana enostavnost uporabe se nanasSa na stopnjo, za katero oseba verjame, da je spletna
stran enostavna za uporabo, da se na spletni strani enostavno znajde ter da za dokoncanje
rezervacije uporabnik ne vlozi veliko napora. Zaznana igrivost se nanaSa na interakcijo S
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spletno stranjo. Gre za to, ali se uporabniku zdi spletna stran prijetna, privlacna, ali zaradi
uporabe morda celo pozabi na ¢as. Zaupanje je naslednji konstrukt, ki je pogosto prvi
p0goj, da se odlo¢imo za nakup na doloceni spletni strani. Kupec mora ¢utiti, da je spletna
stran varna, vredna zaupanja, zanesljiva, verodostojna in, da na koncu ustvari zadovoljstvo
kupca. Kakovost informacij, peti konstrukt, je pomemben zlasti zato, ker so storitve, Ki jih
hotel prodaja neoprijemljive, zato je klju¢no, da ponudnik oz. posrednik pri prodaji dostavi
to¢ne in trenutno veljavne informacije. Nezadostne informacije lahko kupca odvrnejo od
nakupa in jih preusmerijo na druge spletne strani.

V drugem delu sem predstavila podjetje Union hoteli d.d., ki s skupaj s h¢erinsko odvisno
druzbo IP Central d.o.o. upravlja 4 hotele v sredis¢u mesta Ljubljane. V skupini Union
Hotels Collection, kot je poimenovana blagovna znamka Stirih hotelov, so Grand hotel
Union, uHotel, Hotel Lev in Central hotel. Primerjalna analiza z empiri¢no raziskavo je
bila narejena na primeru Grand hotela Union.

V tretjem delu je sledila predstavitev empiri¢ne raziskave. V raziskavi je sodelovalo 92
hotelskih gostov, ki so bili anketirani na recepciji Grand hotela Union. Anketiranje je
potekalo v papirnati obliki. Izbrani so bili gostje, ki so rezervacijo opravili bodisi preko
uradne spletne strani hotela bodisi prek spletne strani turisticnega posrednika, kot je npr.
booking.com, expedia.com, hotels.com in podobne. Gostov, ki so rezervirali preko uradne
spletne strani hotela, je bilo 42 odstotkov. Preostalih 58 odstotkov anketirancev je sobo
rezerviralo preko turisti¢nih posrednikov. Vec¢ kot polovica jih je rezervirala preko spletne
strani booking.com. Glavni del ankete je zajemal petnajst trditev, ki so se nanasale na
zgoraj omenjenih pet konstruktov. Anketiranec je s pomocjo 5-stopenjske Likertove
lestvice izrazil strinjanje oz. nestrinjanje s posamezno trditvijo. Glede na izracunano
povprecje aritmeticnih sredin je pri obeh skupinah anketirancev najboljSe povprecje
dosegel konstrukt zaupanje. Pri skupini HOTEL sledi kakovost informacij, pri skupini
OTA pa enostavnost uporabe. Na tretjem mestu je najbolj pomemben konstrukt
enostavnost uporabe pri skupini HOTEL, pri skupini OTA pa kakovost informacij. Na
Cetrtem mestu pri obeh skupinah je zaznana uporabnost, na zadnjem mestu pa zaznana
igrivost. Odnos uporabnikov do teh dveh rezervacijskih poti je torej precej podoben.
Pomembnost konstruktov so nadaljnje ocenjevali z razporejanjem danih trditev po
pomembnosti. Zopet se je izkazalo, da skupini zelo podobno ocenjujeta pomembnost
posameznega konstrukta.

Cilj naloge je bil ugotoviti, katera pot za rezervacijo sobe glede na zastavljene konstrukte
dosega boljse rezultate in kateri konstrukt je najpomembnejsi in kateri najmanj pomemben.
Glede na rezultate empiri¢ne raziskave povzamem, da boljSe rezultate glede na zastavljenih
pet konstruktov dosegajo spletni turisti¢ni posredniki. To so potrdili t-testi skupaj z
izratunom povprecnih vrednosti. Za najpomembne;jsi konstrukt se je izkazalo zaupanje, za
najmanj pomemben pa zaznana igrivost. Drug cilj je bil ugotoviti, ali med skupinama
anketirancev obstaja bistvena razlika v vrednotenju pomembnosti konstruktov. Ugotovila

39



sem, da med skupinama ni bistvene razlike, saj so konstrukte po pomembnosti razvrstili
precej podobno. Torej so jima v popre¢ju pomembni in manj pomembni enaki konstrukti.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketa

TRAVELLERS’ PERCEPTIONS TOWARDS HOTEL ROOM
RESERVATION WEBSITES

Dear Valued guest!

My name is Veronika and | am a reservation agent at Union hotels and a student at Faculty
of Economics. As a part of my thesis research | have designed a questionnaire to find out
the attitude of travellers toward hotel room reservation websites. It takes only a few
minutes to finish the questionnaire. Your opinion is essentially important and valuable for
this study. Your responses are confidential.

I thank you for your participation.

Veronika Dvorsak

What is the purpose of your visit?
a) business
b) leisure

Where did you make the room reservation for Grand hotel Union?

In the official hotel website: www.union-hotels.eu

In the online travel / accommodation website —> please provide the name of the
webpage (e.g.: booking.com, hotels.com,
expedia.com, amoma.com)

Please rate the extent to which you agree or disagree with the following statements
(with 1 being: STRONGLY DISAGREE and 5 being STRONGLY AGREE).

The website, where | booked, presents more 1 2 3 4 5
customized information.
This website provides high quality information. 1 2 3 4 5
On this website | found all the information | was
looking for. 1 2 3 4 5



http://www.union-hotels.eu/

This website is trustworthy. 1 5 3 4 5
Thi ite is reliable.
Is website is reliable 1 5 3 4 5
This website is secure for making a reservation. 1 2 3 4 5
This website is user friendly. 1 2 3 4 5
This website is easy to navigate through. 1 2 3 4 5
Without effort | managed to make a reservation 1 5 3 4 5
on this website.
This website allows me to make the reservation
. 1 2 3 4 5
more efficiently.
This website has links to other travel-related
services (e.g. restaurants, shuttle service, car- 1 2 3 4 5
rental).
Thi i i
is website allows m.e to make the reservation 1 5 3 4 c
quickly.
| was so excited to browse this website for
making a reservation that | was not aware of the 1 2 3 4 5
time that had passed.
This website is entertaining and fun. 1 2 3 4 5
My experience with this website is delightful. 1 2 3 4 5

4. How many booking reservation websites did you visit before completing your
reservation?

5. Sort the factors by importance that influence your selection of website for room
reservation (by which 1 means the most important and 5 least important).




____Website should be easy to use.

___ Website should provide quality information.
____Website should be trusting and reliable.
____Website should be fun.

Website should allow me to make reservation more quickly.

6. Please mark your gender: Male D Female D
7. Please write down your age:

8. Please write down your country of origin:

End of questionnaire.

Thank you.



Priloga 2: Stara spletna stran Grand hotela Union.: www.union-hotels.eu/en/grand-
hotel-union
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Priloga 3: Nova spletna stran Grand hotela Union: https://www.uhcollection.si/grand-
hotel-union
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GRAND HOTEL

HIDH OURSTORY ACCOMMODATION EVENTS DINING OFFERS LOCATION EN v
u e

© ©)

GUARANTEED TO IMPRESS IN MORE WAYS THAN ONE

YOUR GRAND EXPERIENCE IN THE HEART OF LIUBLJIANA

|

Guests cannot fail to be impressed by Grand Hotel Union, which was in 1905 as a true to

of Slovenia. The 4-star art hotel, which stands at the doorstep of Ljubljana's historical city centre, has been visited by distinguished
figures from the world of politics, film, music and royalty, evens the British Queen. Today the clientele of this elegant design hotel
featuring Art Nouveau details includes VIPs and celebrities who appreciate the calm and restful atmosphere of this historic hotel in the

very heart of the city.

GRAND HOTEL UNION

ROOMS & SUITES

GRAND HOTEL
l IHIDH OURSTORY ACCOMMODATION EVENTS DINING OFFERS LOCATION EN v BOOK NOW
P

COMFORT ROOM

Characterised by clean, simple lines and elegant
décor, the spacious Comfort Room at Grand...

DISCOVER MORE -

reo 138,60 €



https://www.uhcollection.si/grand-hotel-union
https://www.uhcollection.si/grand-hotel-union

SPECIAL OFFERS

WEEKEND SPECIAL

Enjoy a special weekend with Grand Hotel Union in the city centre
of Ljubljana, the capital of Slovenia. Book a minimum of two
nights over the weekend and get great value for your money: 10%
off the best available rate, with breakfast included.

READ MORE -

GRAND HOTEL

! IH I D N OURSTORY ACCOMMODATION EVENTS DINING OFFERS LOCATION EN Vv BOOK NOW
—_—

With passion for excellent customer service Grand Hotel Union's Concierges are the first in Slovenia to be

admitted to the prestigious international association of professional concierges, Les Clefs d'Or. Guests of

the hotel can rest assured that they will receive the very best service possible.

DISCOVER MORE -

Vir: Posnetek zaslona 9.4.2020



Priloga 4: Posnetek spletne strani booking.com

Lt ere | [ (20D

SLBEIRE Welcome back! Its always a pleasure to see you. Sign in
to see deals of up to 50% off.

We understand your travel plans may be affected by Coronavirus (COVID-19). Please check for trave m
accommodation. Travel may be permitted only for certain purposes. For existing bookings, Contact
support changing your reservation. Get a more personalised search

Please note: It may take us longer than usual to respond. Thank you for your patience.

Find deals on hotels, homes and much more...
From cosy country homes to funky city flats

t'm travelling for work

Hotels Apartments Resorts Villas Cabins
704,173 hotels 779795 apartments 20996 resorts 384663 villas

13504 cabins

Homes guests love

KeizersgrachtSuite471 Luxury 3 Bedrooms Grands-Boulevard.. Casa Portuguesa Prata One Commercial Street Apartment
Amsterdam Paris Lisbon London
Starting from € 1,277.34 Starting from € 306.73 Starting from € 301 Starting from € 104
Exceptional - 66 reviews Good - 172 reviews E Fabulous - 99 reviews Fabulous - 71 reviews
5 Subseribe to see Secret Deals >

Prices drop the moment you sign up!




Get inspiration for your next trip
-

Two'nights, two adventures: UK Two nights, two adventures: group Two nlng; w0 adventures: UK
trips for families trips in the UK trips with pets
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travel rewards for life. s i reward: life.
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