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Abstract

The tourist industry is in continous growth, and consequently there is a need for more
information about the different tourist groups in the world. New destinations becomes travel
choices for certain tourists, and there is a need for more research about why these tourists
chooses to travel to non-traditional destinations. This study can contribute knowledge to
marketers and travel agencies to help them segment the market more efficiently and to

develop marketing strategies that meets tourists’ needs.

This masters thesis investigates the relationship beween different variables and german
tourists’ choice of non-traditional, emerging destinations. With data from a Flash
Eurobarometer survey where 2000 Germans were respondants, the conclusions from the
analysis is generizable and provides interesting information about German tourists choice of

non-traditional, emerging destinations as vacation target.

Using logistic regression, the results from the analysis provides informaton about whether
there exists a negative or positive relationship between the dependent and the independent

variables. This forms the basis for testing the hypothesis developed in the theory chapter.

Keywords: Non-traditional destinations, decision making, demography, expectations,

geography, information search.
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Forord

Denne masteroppgave er det avsluttende arbeidet for studiet ‘Master of Science in Business’
ved Handelshggskolen i Bodg tilknyttet Universitetet i Nordland. Oppgaven i sin helhet
dekker 30 studiepoeng og er rettet inn mot spesialiseringen ‘International Business and

Marketing’.

Arbeidsprosessen bak oppgaven har veert krevende og sveert leererik samt utfordret meg til a
veere selvstendig og kreativ. Jeg vil med stor forngyelse fa takke min veileder, Professor Tor
Agnar Korneliussen, for fantastisk veiledning med bade konstruktiv kritikk og ros. Uten en sa

positiv og engasjert veileder er det vanskelig & vite hvordan utfallet av oppgaven hadde blitt.

Videre vil jeg fa takke min fantastiske samboer, Jann-Martin Mathisen, for den stgtten han har
gitt meg og for den flotte personen han er. Vil ogsa rette et stort takk til familie og
svigerfamilie for at de har hatt sa stor tro pa meg. Til slutt vil jeg takke venner og
medstudenter for fantastiske ar sammen og for stgtten og innspillene som har blitt delt bade
faglig og rent praktisk.

Handelshggskolen i Bodg, 20. mai 2014

Maria Kaldhussaeter Svensli
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Sammendrag

Turismeindustrien er i stadig vekst, og det vil falgelig veaere behov for & fa mer informasjon
om bade turistene og markedet siden denne naringen sannsynligvis vil vare viktig for
verdensgkonomien ogsa i fremtiden. Det kommer stadig «nye» destinasjoner som i mindre
grad har blitt besgkt. Et eksempel pa dette er Tromsg hvor flere og flere gnsker a dra for a
oppleve nordlyset. Dermed vil segmentering i forhold til ikke-tradisjonelle, voksende
destinasjoner vaere aktuelt for turistnaeringen, bade na og i fremtiden. Siden temaet i stor grad
er aktuelt er det interessant & se om det er noen faktorer som er viktigere enn andre nar turister

skal velge reisemalsdestinasjon.

Formalet med denne masteroppgaven er a se pa hvordan ulike faktorer henger sammen med
turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. Malgruppen for
oppgaven er tyske turister, og en grunn til dette er blant annet at Tyskland lenge har veert en

stor turistnasjon hvor det er sannsynlig at de fleste er mye bereiste.
Med dette er det gnskelig & besvare falgende problemstilling:

«Hvilke faktorer pavirker tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner

som reisemal?»

Oppgaven starter med en presentasjon av det teoretiske fundamentet som har bidratt til &
forme hypotesene. Det vil bli gjennomgatt hvordan konsumenter tar beslutninger, hva som
menes med ikke-tradisjonelle destinasjoner, og til slutt vil hver av de aktuelle variablene bli
presentert. Det foreligger sveert lite teori og tidligere forskning angaende turisters valg av
ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner fra far, og dermed har det vert utfordrende a finne
passende teori som kan benyttes. Likevel har det vaert mulig & knytte sammen ulike teorier

som danner et godt grunnlag for hypotesene som har blitt utviklet i oppgaven.

| analysen ble det utfart en logistisk regresjon for & se pa sammenhengen mellom valg av
ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner og variablene alder, kjgnn, utdanningsniva,
forventninger om henholdsvis bedre tjenestekvalitet og lavere priser, geografisk bosted og til
slutt informasjonskilde. Resultatene fra analysen blir drgftet og viser at det bade eksisterer
positive og negative sammenhenger. | oppgavens analyse har det blitt benyttet sekundaerdata
fra en stor spagrreundersgkelse hentet fra Flash Eurobarometer, hvor 2000 tyske respondenter

deltok. Respondentene vises a vere et representativt og tilfeldig utvalg.
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1. Innledning

1.1 Aktualisering

Turisme har gjennom arene blitt en av verdens starste industrier, og er fortsatt under rask
vekst. Utviklingen har fart til at flere destinasjoner har blitt reisemal for mennesker over hele
verden. | tillegg har turismen hatt en del makrogkonomiske effekter som blant annet
gkonomiske vekst og hgyere sysselsetting. Videre er sveert mange land avhengige av
inntektene de far av turisme. Ved a kartlegge hvorfor turister drar til spesifikke destinasjoner
kan det bli enklere a opprettholde ettersparselen fra eksisterende turister samt tilpasse
tjenester til eventuelle nye turister (LaMondia, Snell & Bhat, 2009). Dette kan gjgres ved
blant annet & studere turisters atferd, og hvilke destinasjoner turister velger a dra pa ferie til.
Tall fra UNWTO (World Trade Organization) viser at hele 940 millioner mennesker i 2010
reiste til andre land enn sitt hjemland pa bakgrunn av turisme. Videre nevnes det at Midtesten
og Asia hadde den raskeste veksten i 2010, mens Europa fortsatt ligger som nummer 1 i
verden med flest antall turister per ar (UNWTO, 2013).

UNWTOs (2013) prognoser frem til 2030 indikerer stor vekst i antall besgkende turister i
flere deler av verden. Asia og Stillehavet ligger gverst og antas a ha en vekst pa 204 mill. per
ar, Midtgsten forventes a stige fra 61 til 149 mill. besgkende, Afrika fra 50 til 134 mill.,
Europa fra 475 til 744 mill. og Amerika fra 150 til 248 mill. Nedenfor presenteres utviklingen

av antall besgkende turister i de forskjellige verdensdelene grafisk.

UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030

Actual Forecasts
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Figur 1 Turisme: Trender og prognoser (UNWTO, 2013)
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Grafen viser at veksten i turismeindustrien forventes a vokse i lang tid fremover, og det vil

dermed kunne vere relevant a gjare videre forskning innen nettopp turisme.

A forsté og mate kunders behov er svart viktig for & oppna tilfredshet og lojalitet. Forngyde
kunder prater varmt til andre, faler seg tryggere pa a komme tilbake og betaler gjerne en
rettferdig pris (Kotler, Bowen & Makens, 2010). Som resultat blir dette profitt for det
selskapet kunden handlet hos. Kotler Bowen & Makens (2010) papeker viktigheten av & ha
fokus pa tilfredse kunder fremfor hgyest mulig profitt. Dersom kundene er forngyde vil
profitten komme automatisk som et resultat av dette.

1.2 Avgrensning og problemstilling

Pa samme mate som produkter, ma man ogsa markedsfare tjenester. Siden produkter er
materielle gjenstander vil selgeren alltid ha noe konkret & vise til, mens det ved tjenester blir
litt vanskeligere (Gronroos, 2007). Man kan eksempelvis ikke fortelle om en reise man ikke

har vert pa, eller om en frisar man ikke har prevd.

Mohamad & Mohd Jamil (2012) hevder at det er en komplisert prosess for turister a finne
frem til det reisemalet de foretrekker fremfor andre. Det finnes en rekke faktorer som vil vere
relevant a vurdere i en slik sammenheng, og blant de mest vanlige er geografiske,

demografiske, psykografiske og atferdsmessige (Williams, 2008).

| det falgende vil det veere fokus pa ulike faktorer som pavirker tyske turisters valg av
destinasjon nar de skal pa ferie/reise. Dette kan veere et bidrag til & kunne segmentere
turismemarkedet pa en mer effektiv mate, og kan i tillegg hjelpe turismebedrifter til a bli
bedre kjent med sine gjeldende, og fremtidige kunder. Bronner & De Hoog (1985) hevder at
maten mennesker tar beslutninger pa er viktig for segmentering. Det vil dermed veere
ngdvendig & ga naermere inn pa turistenes beslutnings-prosess for a kunne foreta en effektiv
segmentering. Videre vil det veere interessant & ga naermere inn pa ikke-tradisjonelle,
voksende destinasjoner da det er gjort mindre forskning pa dette omradet sammenlignet med
gvrige destinasjoner. Tyskland har i lang tid veert en stor turistnasjon, og det virker sannsynlig
at disse turistene har reist mye. Dermed vil det veere interessant a sette fokus pa tyske turister i
denne sammenhengen. Flere destinasjoner er under rask vekst, og i fremtiden vil disse kanskje
veere populeare reisemal for tyske turister. Problemstillingen som den videre oppgaven bygges
pa blir derfor som falger:
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«Hvilke faktorer pavirker tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner

som reisemal?»

Det intenderte bidraget til denne studien er & hjelpe reisebyraer til & forsta hvordan tyske
turister vurderer og velger destinasjoner nar de skal pa ferie. I tillegg kan den bidra til &
utvikle effektive markedsstrategier, segmentering, og vaere et grunnlag for a kunne

prognostisere tyske turisters fremtidige reisemgnstre.

1.3 Oppgavens oppbygging

Oppgaven er delt opp i fem kapitler hvor det i farste kapittel har blitt presentert en innledning,
aktualisering og problemstilling for oppgaven. Videre i kapittel 2 blir det en gjennomgang av
det teoretiske grunnlaget for studien og hvilke hypoteser som har blitt utarbeidet pa bakgrunn
av teori og tidligere forskning. | kapittel 3 blir det en presentasjon av hvilke metoder som har
blitt lagt til grunn samt hvorvidt dataene er reliable og valide. I tillegg presenteres de ulike
variablenes maleniva og hvordan de har blitt behandlet i forkant av analysen. Selve analysen
blir utfart i kapittel 4, og resultatene drgftes opp mot det teoretiske grunnlaget som ble
gjennomgatt i kapittel 2. Til slutt blir det i kapittel 5 en gjennomgang av studiens

konklusjoner og implikasjoner samt forslag til videre forskning.
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2. Teorl

| det falgende vil det vaere en presentasjon av turisters beslutningsprosess hvor fokuset ligger
pa farste steg i Kotlers (2003) kjgpsprosess. Deretter vil det bli en beskrivelse av ikke-
tradisjonelle, voksende destinasjoner, samt turisters valg av ferie. Dette danner sa grunnlaget
for de aktuelle pavirkende faktorene som kan veere med pa a pavirke tyske turisters valg av
ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. Avslutningsvis vil en foreslatt
forskningsmodell bli presentert, og det vil veere en kort oppsummering av teorien som har blitt

gjennomgatt.

2.1 Turisters beslutningsprosess

Det finnes en rekke ulike teorier om kunders beslutningsprosess, og forskning pa dette
omradet har gkt vesentlig i lgpet av de siste 30 arene (Sirakaya & Woodside, 2005). Hvordan
kunder tar beslutninger har i tillegg lenge veert et grunnleggende spgrsmal i markedsfarings-

undersgkelser (Richarme, 2005).

| falge Decrop & Snelders (2003) er beslutningstaking om ferie en pagaende prosess. Altsa
kan de sekvensielle stadiene i prosessen endres, samtidig som at prosessen ikke er ferdig med
en gang det er fattet et valg. Videre argumenterer Smallman & Moore (2010) for at turisters
beslutningsprosess er omfattende, og at den inneholder mange delbeslutninger som oppstar
gjennom hele prosessen. Helt fra turisten begynner a tenke pa hvor han kan tenke seg a dra pa
ferie og helt frem til han begynner & planlegge hva han skal gjgre der, sa vil det stadig dukke
opp beslutninger som ma tas. Turisters beslutninger baseres pa et stort spekter av faktorer.
Noen ganger vil eksempelvis faktaopplysninger veie mye, mens i andre tilfeller vil
oppfatninger og evaluering av risiko ha starre betydning for beslutningstakeren (Smallman &
Moore, 2010).

Kotler, Bowen & Makens (2010) foreslar en linezr beslutningsprosess for kjgp bestaende av
fem trinn. Enhver konsument gar gjennom alle trinnene i modellen nar de kjaper et produkt

eller en tjeneste. Dersom konsumenten er kjent med produktet eller tjenesten kan han hoppe
over noen av stadiene og ga rett til kjgpsbeslutningen, men dersom det er ukjent vil det vaere

mer som ma tas under vurdering. Modellen kan presenteres som falger:
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Behovs- Informasjons- . Evaluering av .. Kjops- JAtferd etter |
erkjennelse sok ~ alternativer beslutning ~ kjopet

Figur 2 Kjgpsprosessen (Kotler, 2003)

| denne oppgaven vil fokuset ligge pa farste steget i prosessen. Grunnen til dette er at
konsumenten pa dette stadiet har behov for & kjgpe noe, og dette kan pavirkes bade av internt
og eksternt stimuli. Det er viktig for markedsfarere a finne ut hvilke faktorer som pavirker
konsumenten pa dette stadiet, og hvilke behov som fikk de til & kjgpe et produkt eller en
tjeneste. Nar man vet slik informasjon om konsumenten vil det vere enklere a tilpasse og
utvikle markedsfgringsprogrammer som baseres pa- og tar hensyn til stimuli som

konsumenten pavirkes av.

Videre i modellen vil konsumenten undersgke ulike informasjonskilder som kan hjelpe han i
prosessen med a kjgpe det han gnsker. Nar konsumenten har undersgkt forskjellig
informasjon vil han etter hvert sannsynligvis ha flere alternativer & velge mellom. Dette er
tredje steg i prosessen. Etter en vurdering kommer han frem til det beste alternativet og velger
a kjape dette. Likevel er ikke dette slutten pa prosessen. | ettertid av kjgpet vil konsumenten
sitte igjen med tanker om selve kjapet, enten det gjelder tilfredshet eller utilfredshet. Dette

stadiet i prosessen pavirker gjerne om konsumenten senere vil gnske & gjenta kjgpet.

2.2 Ikke-tradisjonelle voksende destinasjoner

Hva som karakteriseres som en destinasjon kan forklares pa sveert mange mater. Gartrell
(1994) foreslar at det eksempelvis kan vare land, stater, provinser eller byer. Videre finnes
det en rekke faktorer som pavirker en regions attraktivitet, og eksempler pa dette kan veere
naturlandskapet, klimaet, kultur etc. (Laws, 1991). Det som avgjer om et omrade er en
suksessfull destinasjon vil i falge Laws (1991) avhenge av om hvor langt omradet har
kommet i utviklingen, tilgjengeligheten av omradet, og om potensielle besgkende er klar over

at slike omrader eksisterer.

Nar vi skal definere ikke-tradisjonelle destinasjoner vil det vere naturlig at dette gjelder
omrader som ikke er like kjent som gvrige turistdestinasjoner. Altsa, omrader hvor de ferreste
velger a dra pa ferie. Land som er medlem i OECD (Organisation for Economic and Co-

operation and Development) er de lendende turistdestinasjonene i verden (Dwyer & Forsyth,
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2006). Dette gjelder i hovedsak Europa og USA, men deler av @st-Asia og Stillehavet er ogsa
under vekst (Dwyer & Forsyth, 2006).

| en undersgkelse utfart av MasterCard i 2012 ble det avdekket at det er hele 20 destinasjoner
pa verdensbasis som er under rask vekst. Syv av disse destinasjonene ligger i Asia og
Stillehavet, fire ligger i Midtasten og Afrika, seks i Latin Amerika og resten ligger i Europa
og Amerika (Huffingtonpost, 2012).

Pa bakgrunn av overnevnte opplysninger vil fokuset i denne oppgaven vare pa de voksende
destinasjonene pa verdensbasis. Dette gjelder bade land som er medlem i OECD, og de som
ikke er det.

2.3 Valg av destinasjon

Pa samme mate som ved konsumenters beslutningsprosess har ogsa analyser av valg og
preferanser vert et stort forskningsobjekt innen fagomradet markedsfaring i lgpet av de siste
arene (Nicolau & Mas, 2008). | falge Dellaert, Etterma, & Lindh (1998) er valg av destinasjon

det viktigste elementet i beslutningsprosessen for valg av ferie.

Dwyer & Forsyth (2006) foreslar et hierarki for hvilke valg turister prioriterer farst og sist nar

de planlegger a dra pa ferie. Denne figuren er illustrert nedenfor:

Type ferie

Type destinasjon

Hva som er oppnéelig/ \
Overnatting og
andre turisme-
produkter

Figur 3 Hierarkisk oppstilling av turisters valg (Dwyer & Forsyth, 2006)

@verst er turistens valg av type ferie, neste er type destinasjon, deretter hva turisten mener er
oppnaelig eller realistisk i forhold til valget, og til sist tas det valg om eksempelvis hotell,
aktiviteter, maltider etc. Som nevnt innledningsvis har denne oppgaven fokus pa valg av ikke-
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tradisjonelle destinasjoner, og vi kan se ut fra hierarkiet at valg av destinasjon er et viktig valg

for turisten etter han har valgt hvilken type ferie han gnsker.

2.4 Pavirkende faktorer

| dette delkapittelet vil ulike faktorer som kan ha en innvirkning pa valg av ikke-tradisjonelle
destinasjoner bli presenter. Dette gjelder demografiske faktorer som alder, kjgnn og
personlige preferanser, i tillegg til turisters geografiske bakgrunn delt opp i urbanitet eller

ruralitet.

2.4.1 Demografi

Ellingsen (2013, 258) definerer demografi som «en tallmessig beskrivelse av en befolknings
sammensetning og utvikling». Dette kan veere alt fra populasjonsstatistikker til hvordan en
gruppe mennesker er satt sammen i et samfunn i henhold til eksempelvis alder og kjgnn.
Videre hevder Ellingsen (2013) at alder og demografi blant annet pavirker hvor mye tid
mennesker bruker pa ferier og reiser. | tillegg vil dette ha en innvirkning pa hva turistene gjar
under selve reisen. | denne sammenhengen vil demografiske faktorer brukes til & forklare hva
som pavirker ettersperselen til turister i Europa. | fglge Kotler, Bowen & Makens (2010) er
demografiske faktorer det mest brukte grunnlaget for segmentering. Dette er fordi det er
enklest & gruppere mennesker etter faktorer som de naturlig har til felles, som eksempelvis

alder og opprinnelig kjenn.
Alder

Kotler, Bowen & Makens (2008) hevder at faktorer som er relatert til alder ofte overses i
markedsfaringssammenhenger, noe som kan fgre til at strategiene som brukes ikke vil fungere
som de skal. Gjennom menneskers livstid endres deres preferanser, bade etter produkter og
tjenester, og da ogsa nar det gjelder reiser og valg av destinasjoner. Likevel bgr man ikke lase
seg fast pa at det finnes et klart manster mellom personer i samme alder. Som Kotler (2003)
forklarer vil det kunne vere store forskijeller i hvordan to 30-aringer eller to 70-aringer lever.
Dette gjelder eksempelvis helsemessige tilstander, tidspunkt for familiestiftelse, giftemal etc.

Videre vil alder veere en relevant faktor for valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner siden man
i flere tilfeller kan se at prisdiskriminering ofte baseres pa ulike aldersgrupper, for eksempel
studentrabatter, honngrrabatter etc. | ssmmenheng med turisme finnes det ogsa egne hoteller

for eksempelvis den eldre aldersgruppen og feriesteder for tenaringer og festglade mennesker.
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| falge statistikker fra Eurostat (Urhausen, 2008) utgjer aldersgruppen mellom 25 og 44 ar den
starste delen av turister fra Europa med 38 %. Den yngste aldersgruppen, mellom 15 og 24 ar,
ligger lavest med kun 15 %, og det samme gjar den eldste aldersgruppen pa 65+. Rett under
den farstnevnte gruppen er turister i alderen 45 til 64 med 32 %. Det er altsa de unge voksne

og de eldre voksne som reiser aller mest.

Tilgang pa tid
Tilgang pd inntekt
0Q ressurser
(helse etc.)
Figur 4 Det tradisjonelle ferieparadokset (Cooper, Fletcher, Gilbert & Wanhill, 2008)

Ferieparadokset beskriver turisters ulike livsfaser, og i hvilken del av disse fasene de har mest
tilgang til henholdsvis tid og penger (Ellingsen, 2013). Modellen foreslar at i den delen av
livet mennesker har mest penger, vil de sannsynligvis ikke ha mye tid a bruke de. Dette kan
sannsynligvis ogsa gjenspeiles i eksempelvis utdanningsniva og yrke. Dermed vil turistenes

tilgang pa tid og penger variere ettersom hvor de befinner seg i livssyklusen.

Pa en annen side hevder Middleton, Fyall & Morgan (2009) at eldre pensjoneres tidligere enn
de gjorde for bare noen ar siden. Med dette menes at eldre pensjonerer seg fra de er 55 ar
gammel eller eldre. Disse menneskene har gjerne bedre helse, er mer aktive og velstaende noe
som vil std i kontrast til paradokset presentert ovenfor. | falge Middleton, Fyall & Morgan

(2009) vil dette ha stor betydning for turisme- og reiselivsindustrien i fremtiden.

Pa bakgrunn av overnevnte virker det sannsynlig at det er den middelaldrende aldersklassen
(25-44 ar) og aldersgruppen fra 45-64 som drar mest pa ferie. En aktuell hypotese i denne

sammenhengen vil derfor kunne veere:

H;: Unge turister har en negativ effekt pa valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner som

reisemal
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Kjgnn

Kvinner er i dag et sveert viktig segment for reiselivsbransjen (Kotler, Bowen & Makens:
2010). Menn og kvinner er forskjellige bade nar det gjelder innstilling og atferd, og dette
hevder Kotler (2003) delvis er pa grunn av naturlige arsaker og delvis som et resultat av
sosialisering. Noen av de egenskapene han nevner for kvinner er bl.a. at de er mer malrettede,
orienterte og oppmerksomme. Menn er pa en annen side mer opptatt av det som kan hjelpe

dem til & oppna det de gnsker, eller det de har som mal.

Det er i fglge Kima, Lehtob & Morrisonc (2007) sannsynlig at menn og kvinner vil vare
forskjellige nar det gjelder a ta beslutninger. Menn har en tendens til a sgke etter opplevelser
og er mer eventyrlystne enn kvinner, og samtidig er de mer risikovillige. Kvinner derimot er
mer opptatt av opplevelser rundt kultur og utdanning, og i motsetning til menn er de mer
opptatt av sikkerhet (Mceczkowski, 1990).

| sammenheng med destinasjonsvalg er det viktig & merke seg at den «ideelle» ferien for
kvinner slett ikke trenger a veere den samme som for menn. Studien til Ryan, Henly & Soutar
(1998) indikerer at informasjon om en ferie bgr presenteres forskjellig til de ulike kjgnnene.
Dette fordi de har ulike mater & oppfatte informasjonen pa. De hevder at en av de viktigste
arsakene til at menn og kvinner gnsker ulike ting i sammenheng med en ferieopplevelse er at

de «vil komme seg bort» fra forskjellige ting i omgivelsene hjemme.

Kvinner er som nevnt mer oppmerksomme og har dermed kanskje et starre behov enn menn
til & undersgke far de tar en beslutning. Nar det gjelder valg av ikke-tradisjonelle
destinasjoner vil kvinner kanskje veere mer usikre og gnsker a undersgke hvilke muligheter
som foreligger. Menn vil kanskje betrakte ikke-tradisjonelle destinasjoner som en ny og
spennende opplevelse og vil vaere mer sikker nar de farst har tatt et valg. Dermed vil det veere

aktuelt & undersgke falgende hypotese i det videre arbeidet:
H,: Menn har en positiv effekt pa valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner som reisemal
Utdanningsniva

| lgpet av de siste 20 arene har konsumenter i gjennomsnitt fatt hgyere utdannelse, i tillegg har
de fatt starre interesse for a fortsette med a utdanne seg for a tilegne seg mer kunnskap og
erfaringer (Middleton, Fyall & Morgan, 2009).
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Statistikker fra Eurostat viser at det er store forskjeller i utdanningsnivaet til mennesker i
Europa, og det varierer hvilke aldersgrupper som tar hgyere utdanning. Blant annet nevnes det
at mennesker i Danmark, Sverige, Island og Sveits er relativt eldre enn de fra Belgia,
Nederland og Bulgaria nar de starter pa sin hgyere utdanning. Menneskene i fgrstnevnte land
er 21 ar gammel eller mer, mens menneskene i de andre landene starter allerede i en alder av
18 ar (Mejer, Turchetti & Gere, 2011). | figuren nedenfor er en oversikt over de fleste landene

i Europa, og i hvilken alder det er vanlig a starte pa hgyere utdanning.

23 DK 2009 w2005 2000
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Figur 5 Alder og start pa hgyere utdanning (Mejer, Turchetti & Gere, 2011)

Ut fra figuren kan man se at studenter i Tyskland starter pa sin hgyere utdannelse nar de er 20
ar eller eldre. Dermed kan man si at de som fullfgrer hgyere utdanning fra de er 23 ar eller
eldre faller innenfor kategorien «hgy utdannelse». Dette fordi tre ar hgyere utdanning gir en
tittel hos de aller fleste universiteter.

Turcinkova & Stavkova (2012) har utfert en studie om «sammenhengen mellom oppnéadd
utdannelse og inntektssituasjonen i husholdninger». Studien viser at mennesker med hgyere
utdannelse gjerne har hgyere inntekt enn de som har tatt lavere eller ingen videre utdannelse.
De med primaer og sekundaer utdannelse (grunnskole og videregdende) ligger betydelig lavere

i inntektsniva enn de med tertier utdannelse (universitet/hgyskole).

| Storbritannia ble det gjort forskning pa turister som gnsket a dra til destinasjoner som skiller
seg sveert mye fra omgivelsene de kommer fra. Disse reisene er basert pa a utfordre seg selv
til & delta i ulike kulturer og preve a forsta hvordan de lokale menneskene lever. Noen av de
typiske trekkene for slike turister er at de er velstaende og hgyt utdannede. 1 tillegg har de
gjerne hgyere inntekt (Middleton, Fyall & Morgan, 2009). Bade med tanke pa inntekt og pa
aldersgruppene som tar hgyere utdanning kan det i sammenheng med valg av ikke-

tradisjonelle destinasjoner veere interessant a undersgke fglgende hypotese:
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H;: Hayere utdanning har en positiv effekt pa valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner som

reisemal

2.4.2 Forventninger

Forventninger og tilfredshet henger ngye sammen og vil i de fleste tilfeller pavirkes av
hverandre (Kotler, Bowen & Makens, 2010). Dersom kundens forventninger gker ma
tjenesten mgate eller overstige denne forventningen for at han skal bli tilfredsstilt (Gronroos,
2007). Det kan tenkes at menneskers forventinger i forhold til reisedestinasjoner gjerne endres
etter hvert som de for eksempel blir eldre, og det vil derfor veere interessant & se pa turisters
forventinger i denne sammenhengen. De to forventningsfaktorene som vil tas opp nedenfor er
lavere priser og bedre tjenestekvalitet. | noen tilfeller gnsker kunder gjerne en pris som er i
samsvar med deres budsjett eller gode og raske tjenester, eventuelt en kombinasjon av disse
(Middleton, Fyall & Morgan, 2009).

| det falgende vil bedre tjenestekvalitet og lavere priser veere alternativer i forhold til
hverandre, det vil si om turisten forventer bedre tjenestekvalitet fremfor lavere priser, eller
motsatt. Begge alternativer kan ikke velges samtidig. Dette vil veare aktuelt nar det videre i
oppgaven skal undersgkes hvilke faktorer som far turisten til a velge en destinasjon som ikke

er av den tradisjonelle typen.
Bedre tjenestekvalitet

Swarbrooke & Horner (1999) beskriver tjenestekvalitet som noe mer komplekst en kvalitet pa
rene produkter. Tjenester kan ikke standardiseres pd samme mate som produkter da kunder
gjerne har forskjellige oppfatninger av samme tjeneste. Kvaliteten pa en tjeneste vil veere til
stede dersom den imgtekommer eller overstiger kundens behov og gnsker (Swarbrooke &
Horner, 1999). Dermed vil kundens forventinger spille en stor rolle i valg av ikke-

tradisjonelle destinasjoner.

Turister vil altsa ha forskjellige oppfatninger av hva som er god og darlig kvalitet. Dette
fenomenet er vanskelig & male, men det har blitt utarbeidet noen modeller som kan hjelpe til
med a avdekke konsumenters forventinger. Blant disse er «five-gap»-modellen til
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) som avdekker fem distanser mellom kunders

forventninger til en spesifikk tjeneste, og faktisk opplevd kvalitet av denne tjenesten.
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| ssmmenheng med valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner vil ikke en hgy pris ngdvendigvis
bety hay servicekvalitet. Prisene varierer gjerne etter popularitet av destinasjonen, og dermed
vil det veaere vanskelig for turister & vurdere om de velger en reise av hgy servicekvalitet eller
ikke. Swarbrooke & Horner (1999) foreslar flere behov og gnsker som motiverer turister til &
velge en spesifikk ferie. En av disse er gnsket om a oppna hay status blant andre mennesker
ved a dra pa en spesiell type ferie. For en turist som gnsker nettopp dette, vil en ikke-
tradisjonell destinasjon kunne vaere aktuell. Ved a velge en slik destinasjon vil turisten
automatisk forvente at ferien av hgy tjenestekvalitet da den er i samsvar med hans gnsker og

behov.

Med andre ord er det vanskelig & finne en standard pa hva som er god tjenestekvalitet og hva
som ikke er det. Dermed vil det veere naturlig og heller sette fokus pa om turisten gnsker a
tilfredsstille visse behov eller gnsker. Falgelig vil bedre tjenestekvalitet i den videre oppgaven
vaere et alternativ for turister som forventer a tilfredsstille visse behov eller gnsker. En aktuell

hypotese kan dermed veere:

H,: Forventinger om bedre tjenestekvalitet har en positiv effekt pa valg av ikke-tradisjonelle

destinasjoner som reisemal
Lavere priser

Konsumenter har tendenser til & likestille pris og kvalitet, spesielt dersom de ikke har noen
tidligere erfaringer med produktet/tjenesten (Kotler, Bowen & Makens, 2010). For en kunde
som gnsker et produkt eller en tjeneste av hgy klasse, og far en god pris pa en reise han har
blitt anbefalt, vil han kanskje mene at dette ikke er bra nok siden prisen er for lav. Motsatt vil
en annen kunde kanskje synes at samme tilbud er mer enn bra nok. Pris vil altsa oppfattes
forskjellig fra kunde til kunde, og vil sannsynligvis variere med deres forventinger, gnsker og

behov.

Videre vil en hgy pris kunne gi et produkt eller en tjeneste hgy status da det er begrenset hvor
mange som har gkonomi til & kjgpe det. Dette vil kunne gi positive assosiasjoner til
produktet/tjenesten i den forstand at prisen relateres til kvalitet (Kotler, Bowen & Makens,
2010).

Dermed vil det vaere kunden som til syvende og sist bestemmer om prisen pa et produkt eller

en tjeneste er riktig.
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Enhver reise har sin pris, dette gjelder blant annet kostnader for hotell, transport, selve
oppholdet, og deltakelse pa ulike fasiliteter. Prisen vil vaere med pa a skape forventinger for
turisten samtidig som det gir en indikasjon pa hvilken verdi de far for pengene (Middleton,
Fyall & Morgan, 2009). Prisen vil eksempelvis kunne variere med ulike sesonger, og
forskjellige destinasjoner, og dette vil vaere faktorer som pavirker turister til a dra pa ferie pa
et visst tidspunkt. Andre faktorer som kan veere med pa a pavirke valg av destinasjon er
prisnivaet i den valgte destinasjonen. Dersom prisene er relativt hgye i en destinasjon ma
turisten regne med at det vil veere mer kostbart der kontra det a dra til en destinasjon med

lavere prisniva.

For & eksemplifisere ulike lands prisnivaer er det i tabell 1 nedenfor presentert en oversikt
(SSB, 2012) som viser prisnivaet i utvalgte land i Europa. Dette gjelder prisen pa samme
varer og tjenester i hvert land. Vil bemerke at dette er vilkarlige land i Europa og ikke

ngdvendigvis ikke-tradisjonelle destinasjoner.

Land Prisniva, 2012
Norge 159
Danmark 142
Sverige 128
Finland 124
Island 116
Frankrike 109
Storbritannia 108
Italia 105
Tyskland 102
Polen 58

Tabell 1 Prisniva pa varer og tjenester i utvalgte land (SSB, 2012)

Norge ligger hgyest i prisniva mens Polen ligger lavest. Dermed vil det vaere dyrere for
turister totalt sett & dra pa ferie til for eksempel Norge enn det vil veere & dra til Polen. For
noen turister vil dette spille en avgjgrende rolle for hvilken destinasjon de velger a dra til. Har
de et lavt budsjett og gnsker a fa mest mulig verdi for pengene, vil det veare lgnnsomt a dra til
et land med lavt prisniva. Nar turisten vet at et land eller en destinasjon har et relativt lavt

prisniva forventer han falgelig at prisene skal vare lave nar han reiser pa ferie dit.

Masteroppgave, varen 2014 13



Videre er det mange hoteller og flyselskaper som har sesongbaserte priser, det vil si at de
setter ned prisen nar faerrest turister drar pa ferie, og setter opp prisen nar det er hgysesong.
Dette for a opprettholde etterspgrselen gjennom hele aret (Kotler, 2003). Som nevnt under
«bedre tjenestekvalitet» vil prisene ofte variere etter hvor populere destinasjonene er. De
mest besgkte destinasjonene ligger gjerne lavere i pris enn de minst besgkte. Nar det gjelder
transportmidler er det fly som utgjer den starste delen av turistkonsumet, i fglge SSB (2009).
Dette kan ogsa ha betydning for turisters valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner dersom de
forventer en lavest mulig pris. Dermed vil det trolig vaere uaktuelt & dra til ikke-tradisjonelle
destinasjoner hvis prisnivaet er hgyere enn i andre destinasjoner. | ssmmenheng med dette vil

falgende hypotese veere aktuell & undersgke:

Hs: Forventinger om lavere priser har en negativ effekt pa valg av ikke-tradisjonelle

destinasjoner som reisemal

2.4.3 Geografisk bosted

Turisters geografiske bosted vil sannsynligvis ha en innvirkning pa deres valg av destinasjon.
| falge Ellingsen (2013) er ogsa geografi et av de mest brukte variablene for segmentering,
samtidig er det en bakgrunnsvariabel som kan brukes for & undersgke forbrukeratferd. Pa
samme mate som demografi, er geografiske faktorer tallmessige starrelser som forsgker a
forklare forandringer eller utviklinger i en befolkning. Middleton, Fyall & Morgan (2009)
beskriver geografi som «push»- og «pull»-faktorer. «Pull»-faktoren er tilgjengeligheten av
klima og naturskjegnne omgivelser for grupper av velstaende mennesker fra urbane omrader.
Dette bestemmer ofte turisters etterspgrsel og valg av destinasjoner. «Push»-faktorer, er pa en
annen side, turisters geografiske bosted i form av sterrelse og velstand. | Europa vil
eksempelvis sydlige varme destinasjoner vare attraktivt for de som kommer fra kjglige

nordlige omrader.

Gjennom de siste arhundrene har det blitt enklere for folk flest 8 komme seg fra et sted til et
annet. Blant annet har prisene pa visse flyreiser blitt betraktelig lavere enn de var for noen ar
siden, og en flytur tar gjerne kortere tid enn eksempelvis tog eller buss (Middleton, Fyall &

Morgan, 2009). Dette har sannsynligvis gjort kontrasten mellom folk fra henholdsvis urbane

og landlige omrader mindre.

Da det ikke eksisterer teori som kan koble turisters geografiske bosted til valg av destinasjon,
vil urbant omrade og ruralt omrade bli definert og forklart pa en generell mate i det fglgende.
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Geografi har som nevnt veaert mye brukt for segmentering av markeder, og det vil dermed
veere interessant a se om dette kan ha en innvirkning pa turisters beslutningsprosess for valg

av destinasjon.
Urbant omrade

Byomrader eller urbane omrader kjennetegnes oftest ved at folketallet ligger over et visst
niva, at det er en viss konsentrasjon av innbyggere, og at omradet ikke tilhgrer landlige

omrader hvor det eksisterer jordbruk eller landbruk (Store norske leksikon, 2012).

Landlige eller rurale omrader er ikke lett & definere, og en grunn til dette er at man ofte
forklarer landlige omrader som de omradene hvor det ikke er urbant (Frochot, 2003). |
sammenheng med rural turisme foreslar Frochot (2003) at landlige omrader kan forklares som
«de omradene som ligger bak store byer og tettsteder». Dermed kan man si at rurale omrader

er det motsatte av urbane omrader.

Statistikker fra One World Convention (2011) viser at 73 % av EUs populasjon bor i urbane
omrader. Sverige og Danmark hadde den raskeste veksten i populasjonen i urbane omrader i
2010 (Eurostat, 2012). Videre er populasjonen i urbane omrader i Europa prognostisert a
vokse fra 73 % til hele 80 % innen 2030, og rurale omrader vil reduseres fra 27 % til kun 20
% innen 2030 (One World Convention, 2011). Altsa vil det vaere flest turister fra urbane
omrader i Europa som kommer til & dra pa ferie i fremtiden. Pa bakgrunn av dette vil det vere
mulig at turister fra urbane omrader vil ha en positiv effekt i forhold til valg av ikke-
tradisjonelle, voksende destinasjoner da det er flest mennesker som bor i disse omradene. |

denne sammenhengen vil falgende hypotese vere interessant:

H,: Turister fra urbane omrader har en positiv effekt pa valg av ikke-tradisjonelle

destinasjoner som reisemal

2.4.4 Informasjonskilde

Hvordan turister tilegner seg kunnskap er svert viktig blant annet nar det gjelder hvordan
markedsbeslutninger skal fattes og pa hvilken mate tjenester skal leveres (Gursoy &
McCleary, 2004). | denne sammenhengen vil det derfor veere viktig a se pa i hvilken retning
turistens informasjonskilde pavirker turisten nar han skal velge reisemalsdestinasjon.

Markedsfarere har en mulighet til & pavirke turister gjennom informasjonskildene og dermed
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har dette lenge veert et viktig forskningsomrade innen studier av konsumenter (Gursoy &
McCleary, 2004).

| det fglgende vil det bli en n&ermere gjennomgang av personlige erfaringer som
informasjonskilde. Dette er en kilde som sannsynligvis er vanskeligere & foreta analyser pa

sammenlignet med for eksempel reisebyraer eller bruk av i internett.
Personlige erfaringer

| falge Crompton (1992) er personlige erfaringer en av de viktigste faktorene som er med pa a
danne hvert enkelt individs valgprosess. Dersom en konsument har hatt en darlig erfaring med
et produkt eller en tjeneste tidligere vil dette sannsynligvis pavirke han til & velge noe annet
neste gang. Personlige erfaringer er viktig for konsumenten i fremtidige beslutningsprosesser
(Kim, 2014), og Hunt (1975) hevder at dersom en turist har personlige erfaringer fra en
destinasjon vil dette medfare at han stiller seg enten mer positivt eller mer negativt til denne

destinasjonen i fremtiden.

Personlige erfaringer vil sannsynligvis veie mer enn for eksempel informasjon fra eksterne
kilder (venner, familie, bekjente) nar turisten skal velge reisemalsdestinasjon. Dette statter
Beerli & Martin (2004) som hevder at nar det eksisterer personlige erfaringer blir behovet for

informasjon fra andre vesentlig mindre.

Nar det skal settes opp en hypotese er det vanskelig & vite om turistene har hatt gode eller
darlige erfaringer med ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner, men siden mennesker flest
er mest opptatt av det spesielle (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011) og legger mer vekt
pa negative opplevelser enn positive (Baumeister et al., 2001), virker det sannsynlig at det er
negative erfaringer som vil spille en starst rolle i denne sammenhengen. Dermed vil fglgende

hypotese veere aktuell & teste:

H,: Personlige erfaringer har en negativ effekt pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende

destinasjoner som reisemal

2.5 Oppsummering og forskningsmodell

Ovenfor har det teoretiske rammeverket for den videre oppgaven blitt presentert. Formalet har

veert & danne et teoretisk fundament som skal brukes ved drgfting i analysen.
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Farst har det veert en gjennomgang av teori om turisters beslutningsprosess for kjgp, beskrevet
at Kotler (2003), hvor fokuset har veert pa ferste leddet i prosessen som omhandler turistens
problemerkjennelse. | dette stadiet av prosessen har konsumenten kommet frem til at han har
behov eller gnske om a kjgpe en vare eller tjeneste. Dermed vil det allerede her vere viktig
for markedsfarere a fa avdekket hvilke faktorer som har veert med pa a pavirke konsumenten
til & utvikle slike behov eller gnsker. | denne sammenhengen foreslas europeiske turisters
ulike bakgrunn og egenskaper som mulige pavirkende faktorer. Dette gjelder demografiske

faktorer, preferanser og geografiske bosted.

Videre har ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner blitt definert, og det har blitt presenter
ulike statistikker fra OECD og Mastercard som kan brukes som et hjelpemiddel til & finne ut
hva som egentlig menes med ikke-tradisjonelle destinasjoner. Deretter har det blitt
gjennomgatt teorier om turisters valg av destinasjon, og dette er noe som i

markedsfaringssammenhenger anses som et svart viktig valg.

Til slutt var det en nzermere gjennomgang av faktorer for turisters ulike bakgrunn og
egenskaper i form av kjgnn, alder og utdanningsniva, forventninger om pris og kvalitet,
bosted i enten urbane eller rurale omrader og til slutt personlige erfaringer. For hver faktor har
det blitt utarbeidet en hypotese som beskriver om det forventes en negativ eller positiv
sammenheng mellom den gjeldende faktoren og valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner.

Dette danner det teoretiske grunnlaget som kan bidra til & svare pa problemstillingen som ble
presentert innledningsvis: «hvilke faktorer pavirker europeiske turisters valg av ikke-

tradisjonelle, voksende destinasjoner?».

For & illustrere den mulige sammenhengen mellom presenterte faktorer og valg av ikke-

tradisjonelle destinasjoner foreslas fglgende forskningsmodell:
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Forventninger
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Lavere priser
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T

Informasjonskilde

Personlig erfaring

Figur 6 Oppgavens forskningsmodell

Som nevnt er det ofte en sammenheng mellom demografi og forventninger og som blant annet
Ellingsen (2013) hevder sa er ogsa geografi en viktig faktor for vurdering av forbrukeratferd.
Videre er personlige erfaringer ansett som en av de viktigste faktorene som pavirker
konsumenters beslutninger. Som vist i modellen foreslas det dermed at disse fire kategoriene
for turisters egenskaper og bakgrunn, med sine respektive underkategorier, vil pavirke tyske

turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal.
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3. Metode

For & kunne svare pa en problemstilling ma man planlegge prosessen for hvordan dette skal
gjeres (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011). | dette kapitlet presenteres hvilken metode
som har blitt lagt til grunn og hvilket filosofisk perspektiv som er benyttet. Videre presenteres
dataene og utvalget i spgrreundersgkelsen samt hvilke malenivaer de valgte variablene har.
Til slutt vil det veere en gjennomgang av hvilke analyseverktgyer som har veert mest
hensiktsmessig & benytte, og redegjerelse av hva som ma oppfylles for at forskningsarbeidet

skal ha en hgy grad av reliabilitet og validitet.

3.1 Filosofisk perspektiv og design

| forskningsarbeid som tar utgangspunkt i hypoteser, for sa a finne data som kan avkrefte eller
bekrefte disse, kalles det & benytte positivistiske forskningsdesign (Easterby-Smith, Thorpe &
Jackson, 2012). Man befinner seg da i det kvantitative feltet i samfunnsvitenskapen, og de
mest hensiktsmessige metodene for & gjare slik forskning er a benytte eksperimenter og kvasi-
eksperimenter. 1 tillegg faller sparreundersgkelse som metode ogsa innenfor det positivistiske
designet i den forstand at man ser etter mgnstre og kausale relasjoner som ikke direkte er
tilgjengelige for oss. Johannesen, Christoffersen & Tufte (2011, 33) definerer metode som «a
fglge en bestemt vei mot et mal», og kvantitativ metode omtales ofte som «tallenes tale».

Videre sier de at samfunnsvitenskapelig metode innebzrer falgende tre punkter:

1. Hvordan informasjonen om et fenomen skal samles inn
2. Hvordan informasjonen skal analyseres
3. Hvordan informasjonen henger sammen med ulike forhold og prosesser knyttet til

samfunnet.

| falge Johannesen, Christoffersen & Tufte (2011, 55) er det et mal i samfunnsvitenskapelig
forskning «a integrere teori og empiri». Dette kalles en deduktiv tilnaerming, hvor man
beveger seg fra teori til empiri. Med andre ord prgver man a gjere det generelle om til noe
mer konkret, og utgangspunktet er gjerne pastander eller hypoteser som man tester ved hjelp
av empiriske data. Dette star i kontrast til den induktive tilnaermingen hvor man beveger seg

motsatt vei, dvs. fra empiri til teori (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011).
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3.2 Maleniva/maling

| denne oppgaven er det syv uavhengige variabler og én avhengig variabel. Verdiene pa hver
uavhengige variabel kan forklares ut fra hvilket maleniva hver enkelt variabel har.
Johannesen, Christoffersen & Tufte (2011) beskriver maleniva som for eksempel kategorier,
rangeringer og avstander mellom variabler. Videre sier de at malenivaet skal vere en
indikator pa hvilken form for statistisk analyse som er hensiktsmessig eller mulig a benytte
for hver enkelt variabel.

Det finnes i falge Blaikie (2003) fire ulike malenivaer. Disse kan presenteres som falger:
Nominalniva

Variablene kjennetegnes ved at de ikke kan rangeres og at bare en av dem er gjeldende pa
samme tid. Dette kan illustreres ved at det ikke er mulig & rangere ulike religioner pa en
logisk mate og man kan heller ikke bade vere gift og ugift samtidig (Blaikie, 2003). Variabler
som er todelte, det vil si at de bare har to verdier, kalles for dikotome variabler. Verdier pa
nominalniva er typisk dikotome, og blir i analyser behandlet som nominalvariabler
(Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011).

Ordinalniva

Ogsa her er verdiene gjensidig utelukkende, men forskijellig fra nominalniva kan verdiene
rangeres pa en logisk mate. Man kan for eksempel male hvor mye man liker appelsiner,
fordelt pa falgende svaralternativer: «svart mye», «mye», «ngytral», «lite» «sveert lite». Her
forklarer altsa verdiene graden av hvor godt man liker appelsiner (Blaikie, 2003, Johannesen,
Cristoffersen & Tufte, 2011).

Intervallniva

Her er det mulig & male like intervaller mellom variablene, hvorav intervallniva. Eksempler
pa slike verdier er 1Q, Celsius grader og alder, hvor det er lik avstand mellom hver verdi
(Blaikie, 2003).

Forholdstallsniva

Forskjellen pa intervallniva og forholdstallsniva er at det i sistnevnte finnes et absolutt

nullpunkt. Typisk for dette kan veere meter, alder, inntekt etc. (Blaikie, 2003). Verdiene har
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altsa et startpunkt som danner et nullpunkt pa en naturlig mate (Johannesen, Christoffersen &
Tufte, 2011).

3.3 Maling av variablene

Johannesen, Christoffersen & Tufte (2011) kaller prosessen fra det generelle til det mer
konkrete for «operasjonalisering». Dette er szrlig hensiktsmessig nar det benyttes kvantitative
data. Utgangspunktet i denne oppgaven er forankret i teori, og det gnskes a finne konkrete

indikatorer pa fenomenet som skal undersgkes.

| det fglgende vil den avhengige variabelen og de uavhengige variablene bli presentert, samt

hvordan de har blitt malt gjennom spgrreundersgkelsen.

3.3.1 Avhengig variabel

Valg av ikke-tradisjonelle voksende destinasjoner ble malt ut fra falgende spgrsmal:
Hvilken type feriedestinasjon foretrekker du?
Respondentene hadde tre ulike svaralternativer de kunne velge mellom:

= Tradisjonelle, velkjente destinasjoner
= |kke-tradisjonelle, voksende destinasjoner
= |kke viktig, ingen preferanse

= Ingen svar

Ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner er i analysen registrert som 1 og tradisjonelle
destinasjoner er registrert som 0. De som mente dette ikke var viktig eller at de ikke hadde

noen spesielle preferanser ble registrert som 0. Ingen svar ble registrert som «missing».

3.3.2 Uavhengige variabler

Alder

Alder ble malt ved fglgende sparsmal:

Hvor gammel er du? Her kunne det noteres ngyaktig hvor gammel respondenten er.
| analysen ble alder delt opp i fire ulike kategorier:

= 15-24: Unge
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= 25-44: Middelaldrende
= 45-64: Voksne
= 65+: Eldre/pensjonister

Siden det er den farste aldersgruppen det gnskelig a undersgke er denne registrert som 1 i
analysen, de gvrige aldersgruppene er dermed registrert som 0. Respondentene kunne i tillegg

la veere & svare, og dette ble registrert som «missing» i analysen.

Kjgnn

Spersmal om kjgnn ble ikke malt ved a spgrre spgrsmal, men ble notert ned av intervjueren.
Kjgnnsinndelingen er som falger:

= Mann

=  Kvinne

| analysen er det tatt utgangspunkt i hvilken effekt menn har pa valg av reisemal, dermed er

menn registrert som 1 og kvinne registrert som 0.

Utdanningsniva

Respondentenes utdanningsniva ble malt ved fglgende spgrsmal:

Hvor gammel var du da du avsluttet din utdannelse?

Her skulle respondentene fortelle hvor gammel de var, eller om de eventuelt:

- aldri hadde studert

- studerer fremdeles
Pa bakgrunn av overnevnte ble disse kategoriene brukt for utdanningsniva i analysen:

= Fullforte i alderen -15 (lav)

= Fullforte i alderen 16-20 (middels)
= Fullfgrte i alderen 20+ (hay)

= Studerer fremdeles

= Aldri studert

| analysen er det gnskelig & se n&ermere pa de respondentene som har hgyere utdannelse, altsa

de som fullfgrte i alderen 20+ eller som studerer fremdeles (og er over 20 ar gammel). |
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analysen ble denne kategorien registrert som 1 mens de gvrige kategoriene ble registrert som
0.

Forventning om hgyere servicekvalitet

Denne variabelen ble malt gjennom spgrsmalet:

Hva ville veert din sterste forventning til en ikke-tradisjonell, voksende destinasjon?
Respondentene kunne svare fglgende:

= Bedre servicekvalitet

= Lavere priser

= Bedre verdi for pengene

= Lokal kultur, livsstil og tradisjoner
= Bedre miljgmessige kvaliteter

= Ingen svar

Bedre servicekvalitet ble registrert som 1 mens de gvrige alternativene ble registrert som 0.

«Ingen svar» ble registrert som «missing».
Forventning om lavere priser

Denne variabelen ble malt pd samme mate som «forventning om hgyere servicekvalitet».
Forskjellen er at «lavere priser» ble registrert som 1 mens de gvrige alternativene ble

registrert som 0. Ogsa her ble «ingen svar» registrert som «missing» i analysen.
Urbant bosted

Respondentenes bosted ble malt ved hjelp av tre ulike kategorier, hvor de besvarte
spgrsmalet: Vil du si at du bor i et...:

» Storbyomrade
= Mindre byomrade (urbant)
» Landlig omrade (ruralt)

= Ingen svar

| analysen ble mindre byomrade og storbyomrade slatt sammen da det er gnskelig a skille
mellom urbane omrader generelt sett og rurale omrader. Dermed ble urban registrert som

verdi 1 og rural registrert som verdi 0. «Ingen svar» ble registrert som «missing».
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Personlig erfaring

Personlig erfaring ble malt gjennom hvilken informasjonskilde som pavirket respondenten

mest. Dette ble gjort gjennom falgende sparsmal:

Ut fra felgende informasjonskilder, hvilken anser du som mest viktig nar du skal fatte

beslutninger angaende dine ferieplaner/reiseplaner?
Respondenten kunne velge mellom syv ulike informasjonskilder:

= Personlig erfaring

= Anbefalinger fra venner eller kollegaer

= Guidebgker og blader (kommersielle)

= Kataloger, brosjyrer (ikke-kommersielle)
= Internett

* Reise-/turistbyraer

= Media (aviser, radio, TV)

= Ingen svar

| analysen ble personlige erfaringer registrert som 1 og de @vrige alternativene registrert som

0. Ingen svar ble registrert som «missing».

Oppsummert ble de ulike variablene malt ut fra falgende maleniva:

Variabler Maleniva
Avhengig variabel

Ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner Nominalniva
Uavhengige variabler

Alder Ordinalniva
Kjenn Nominalniva (dikotom)
Utdanningsniva Nominalniva/ordinalniva
Bedre tjenestekvalitet Nominalniva
Lavere priser Nominalniva
Geografisk bosted Nominalniva
Personlige erfaringer Nominalniva
Tabell 2 Variablenes maleniva
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3.4 Datainnsamling

Dataene som benyttes i analysen er hentet fra Flash Eurobarometer 258 og gar under tittelen
«Survey on the attitudes of Europeans towards tourism». Undersgkelsen ble utfart pa
bakgrunn av etterspersel fra ‘Directorate General Enterprise and Industry’ om & samle inn
synspunktene til- og detaljer om innbyggeres ferier og reiser i 2008 og 2009 samt deres
ferieplaner for 2009 (Eurobarometer, 2009).

Undersgkelsen ble utfert i hele 27 EU-land hvor 27 000 mennesker ble tilfeldig valgt ut.
Innsamlingen tok kun 5 dager og ble utfart fra 14. til 18. februar i 2009. Respondentene var i
alderen 15 ar eller hgyere, og antall utvalgte i hvert land varierte med landets starrelse. | de
starste landene kunne det veere rundt 2000 personer som ble intervjuet, og i de minste landene

kunne det veere 500 personer (Eurobarometer, 2009).

Intervjuene foregikk for det meste over telefon, men ikke i samtlige land. Grunnen til dette
var blant annet pa grunn av lite telefondekning i noen av landene (Bulgaria, Tsjekkia, Estland,
Latvia, Litauen, Ungarn, Polen, Romania og Slovakia). Dermed ble det utfart ca. 300
intervjuer «ansikt-til-ansikt» i de landene som hadde darligst telefondekning. | noen av
landene ble ogsa mobiltelefoner inkludert i telefonintervjuene, dette gjelder @sterrike,

Finland, Italia, Portugal og Spania (Eurobarometer, 2009).

3.5 Utvalg/populasjon

Easterby-Smith, Thorpe & Jackson (2012, 344) definerer populasjon som «settet av enheter
som forskeren gnsker a trekke konklusjoner fra». Denne kan sammenlignes med Johannesen,
Christoffersen & Tuftes (2011, 258) definisjon som er falgende: «det totale antallet
organismer av en bestemt art». Det vil ut fra begge definisjonene dermed veaere snakk om
enheter i form av mennesker, objekter, dyr etc. Videre hevder Johannesen, Christoffersen &
Tufte (2011) at populasjonen er alle de enhetene en problemstilling siktes mot. Ut fra
populasjonen trekker man gjerne et utvalg for a begrense mengden data. | mange tilfeller vil
det vaere vanskelig & teste en hel populasjon pd samme tid (Johannesen, Christoffersen &
Tufte, 2011). | denne oppgaven gnskes det a trekke konklusjoner ut fra forholdene som
pavirker tyske turisters valg av reisemal. Populasjonen det tas utgangspunkt i er turister som
bor i Tyskland. Utvalget er pa 2000 respondenter som er tilfeldig valgt ut og hentet fra
«Survey on the Attitudes of Europeans towards Tourism». Dette utgjer 7,4 % av

respondentene som var med i den totale undersgkelsen. Ut fra de 2000 respondentene var det
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1106 kvinner og 894 menn som utgjer henholdsvis 55,3 % og 44,7 % av de 2000 spurte. |
folge Destatis (2013) er 48,8 % av den totale befolkningen i Tyskland menn, mens 51,2 % er
kvinner. Dette ligger sveert neert den prosentvise fordelingen i utvalget som er benyttet i
oppgaven, og det fastslas dermed at utvalget er representativt (Johannesen, Christoffersen &
Tufte, 2011).

Av de 2000 respondentene var det 660 personer som svarte at de prefererte ikke-tradisjonelle,

voksende destinasjoner nar de skulle pa ferie.

3.6 Analyse

Nedenfor presenteres analyseverktgyene som benyttes for datamaterialet.
Korrelasjonsanalysen tar for seg styrken pa sammenhengen mellom variablene, og den
logistiske regresjonen tar sikte pa a finne ut i hvilken retning en uavhengig variabel virker inn
pa den avhengige variabelen — forutsatt at den er signifikant. Dermed vil hypotesene bli testet
og det vil bli gjort en redegjerelse av om de stottes eller forkastes med bakgrunn i funnene

som fremkommer av analysen.

3.6.1 Korrelasjonsanalyse

Nar man gnsker & se om det finnes en sammenheng mellom to variabler kan man benytte en
korrelasjonsanalyse. Korrelasjon betyr samvariasjon eller samsvar (Johannesen,
Christoffersen & Tufte, 2011) og er et statistisk mal. Phi-korrelasjon er en metode som blir
brukt i korrelasjonsanalyse nar variablene er todelt (dikotom), og dermed er det to og to
variabler som analyseres hver sin gang. Her males verdiene fra -1 som betyr «perfekt negativ
korrelasjon» til +1 som betyr «perfekt positiv korrelasjon». Dersom en verdi er lik O eller
ligger naert O eksisterer det ikke noen korrelasjon mellom variablene (Hair Jr. et al., 2011).
Hvilken analysemetode som er mest hensiktsmessig & benytte bestemmes av malenivaet til
variablene (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011). | tilfellet for denne oppgaven vil phi-
korrelasjon bli benyttet siden samtlige variabler har blitt rekodet som dikotome.

3.6.2 Logistisk regresjon

Easterby-Smith, Thorpe & Jackson (2012, 342) definerer logistisk regresjon som «en form for
multivariat analyse bestaende av kausale relasjoner blant observerte variabler hvor den
avhengige variabelen males pa en binar kategoriskala». Dette vil si at man finner arsaker ved

hjelp av uavhengige variabler til & finne ut hvorfor det foreligger variasjoner i den avhengige
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variabelen. Nar den avhengige variabelen i en undersgkelse bestar av to verdier er det mest
vanlig a bruke logistisk regresjon (Magister, 1994). Dette er ogsa hovedforskjellen mellom
multiregresjon og logistisk regresjon — i farstnevnte er den avhengige variabelen kontinuerlig
eller kategorisk, mens i den andre er variabelen dikotom (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson,
2012).

Tilfeller med fler enn én uavhengig variabel og bare én avhengig variabel kalles for
regresjonsanalyse, mens tilfeller med bare én uavhengig- og en avhengig variabel kalles for
enkel prediksjon (Cooper & Schindler, 2008). | denne oppgaven bestar den avhengige

variabelen av kun to verdier (1 og 0), altsa er det snakk om en dikotom variabel (Tufte, 2000).

Den avhengige variabelen i en logistisk regresjon er basert pa en «odds ratio» som beskriver
den relative sannsynligheten av to mulige utfall (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2012).
Folgelig «beregner man hvor mye den naturlige logaritmen til oddsen for Y=1 endrer seg for
hver enhets endring i X» (NTNU, 7).

B-verdien i en logistisk regresjon viser den gjennomsnittlige endringen i den avhengige
variabelen nar den uavhengige variabelen gker med én enhet — dersom alle andre variabler
holdes konstant (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2012).

3.7 Kvalitetssikring

For at resultatene i en undersgkelse skal kunne anses som mest mulig troverdig et det viktig &
ta hensyn til ulike faktorer knyttet til validitet og reliabilitet. Disse to begrepene vil bli
gjennomgatt nedenfor, og det vil bli presentert ulike faktorer som gjer at denne oppgaven kan
anses som reliabel og valid ut fra et teoretisk perspektiv.

3.7.1 Validitet

Begrepet validitet stammer fra det engelske ordet «validity» som betyr gyldighet. |
sammenheng med vitenskapelig forskning er validitet knyttet til hvorvidt data er i stand til &
representere et gitt fenomen, altsd om det kan anses som gyldig (Johannesen, Christoffersen &
Tufte, 2011). | tillegg henger validiteten sammen med i hvilken grad en maling inneholder
systematiske feil (Hooley & Hussey, 1999), hvor fa feil indikerer hgyere validitet enn mange
feil. Noen av variablene som har blitt benyttet i oppgaven inneholder ikke tilstrekkelig med
informasjon som kanskje kunne gjort resultatene bedre. Blant annet kommer det ikke tydelig

frem ngyaktig hvor hgy utdanning de ulike respondentene har. Noen mennesker starter sent pa
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utdannelsen mens andre starter tidlig, dermed vil tallmaterialet sannsynligvis inneholde noe
feil siden utdanningsniva er fastsatt ut fra hvor gammel respondentene var da de avsluttet
studiene. Videre er det slik at dataene som har blitt benyttet ble innhentet i 2009, altsa er det
fem ar siden. Det vil sannsynligvis foreligge noen endringer siden den tid, og dette bgr tas i

betraktningen.

Det skilles gjerne mellom indre og ytre validitet hvor fgrstnevnte er knyttet til hvorvidt
resultater er sanne og konklusjoner er korrekt. Dette males gjennom eliminering av kilder som
inneholder potensielle feil (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2012). Ytre validitet
innebaerer om resultatet kan generaliseres til andre settinger eller kontekster (Easterby-Smith,
Thorpe & Jackson 2012). De uavhengige variablene i oppgaven er et utvalg av variabler fra
sparreundersgkelsen. Sannsynligvis er det flere enn bare de utvalgte variablene som har en
pavirkning pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal, og dermed kan
den indre validiteten i oppgaven anses som noe svak. Tidligere i kapittelet ble det fastslatt at
utvalget i denne oppgaven er representativt. Dermed er det mulig & generalisere funnene i
oppgaven til populasjonen. Som en falge av dette vil den eksterne validiteten veere pa et hayt
niva (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson 2012).

3.7.2 Reliabilitet

Begrepet reliabilitet er ogsa engelsk og stammer fra begrepet «reliability» som pa norsk betyr
palitelighet (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011). Reliabilitet i forskning er basert pa de
aktuelle dataenes ngyaktighet, hvilke av dataene som benyttes, hvordan de samles inn og
hvordan de blir behandlet (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011). Videre har reliabilitet
en sammenheng med om det er mulig & gjenta malingene som har blitt foretatt for eksempel
av andre personer, pa andre steder, i en annen tid etc., og om dette vil gi tilsvarende eller

lignende resultater (Hooley & Hussey, 1999).

Dersom andre forskere i ettertid foretar samme undersgkelse som har blitt gjort i denne
oppgaven og far de samme resultatene vil reliabiliteten til denne oppgaven bli vesentlig
hgyere (Johannesen, Christoffersen & Tufte, 2011).

Datamaterialet som har blitt benyttet i denne oppgaven har blitt brukt i flere andre
sammenhenger, men dog ikke innenfor samme tema. Som nevnt tidligere i oppgaven er
dataene hentet fra Flash Eurobarometer, en database som inneholder telefonintervjuer fra

ulike malgrupper pa anmodning fra EU (European Commission, 2014). Som det fremkommer
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av hjemmesiden deres blir det foretatt kvalitetsvurderinger kontinuerlig, og brukere har
muligheten til & bidra til forbedring ved a gi tilbakemeldinger. Pa bakgrunn av dette anses
datamaterialet som en reliabel kilde for bruk i masteroppgaven.

En stor fordel ved a benytte sekundzrdata er at undersgkelsene gjerne er utfart av
profesjonelle som har mye erfaring pa omradet (Boslaugh, 2007). Dermed vil ogsa
paliteligheten til dataene anses som sveert gode. Det ville vert en umulig oppgave for meg
som forsker & utfgre 2000 intervjuer over en sa kort tidsperiode, i tillegg ville det blitt en
sveert gkonomisk ulempe. Dermed anses sekundzrdata som det beste alternativet i dette
tilfellet.

Siden oppgaven blant annet tar sikte pa a finne forskjeller mellom menn og kvinner nar det
gjelder valg av ferie, er det svaert viktig at fordelingen mellom menn og kvinner er konsistent.
Ut fra dataene som har blitt brukt i oppgaven var det 1106 kvinner og 894 menn som ble
intervjuet, altsa er det omtrent like mange av hvert kjgnn. 1 tillegg var det totalt sett 2000
respondenter som deltok i undersgkelsen - et relativt hgyt antall.

3.8 Oppsummering

| dette kapittelet har det veert en redegjarelse av hvilket datamateriale som ligger til grunn for
analysen og en presentasjon av den avhengige og de uavhengige variablene samt hvilke
maleniva de har. | tillegg har det vert en gjennomgang av hvilke metoder som har blitt
benyttet i analysen. Det ble besluttet at korrelasjonsanalyse og logistisk regresjon skal
benyttes som analyseverktay siden disse to metodene passer til variablene som skal benyttes.
Videre ble det drgftet hvorvidt dataene er reliable og valide, og det konkluderes med at
dataene som benyttes tilfredsstiller flere av kravene for reliabilitet og validitet. Utvalget er pa
2000 tyske turister hvor 660 har valgt ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som
reisemal. Dette anses som et representativt og tilfeldig utvalg.
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4. Analyse og diskusjon

| det falgende vil det vaere en gjennomgang av de resultatene som har kommet frem av
analysen. Farst vil det veere en presentasjon av variablenes deskriptive statistikk for & vise en
oversikt over hva de fleste av respondentene har svart og hvor mye dette avviker fra
gjennomsnittet, deretter blir det en kort presentasjon av korrelasjonsanalysen som har blitt
utfart, videre vil resultatet fra den logistiske regresjonen bli presentert og til slutt blir

oppgavens hypoteser gjennomgatt og draftet.

4.1 Deskriptiv statistikk

| tabellen nedenfor er det en oversikt over variablenes VIF-verdi (variance inflation factor),
tolleranseverdi, gjennomsnitt og standardavvik. Toleranseverdien og VIF-verdien kan begge
hjelpe til med a avdekke om det eksisterer «multikollinaritet» mellom variablene (Research
Consultation, 2007). | falge Wenstgp & Baggien (2001) kan en VIF-verdi pa over 10,00
indikere problemer, og at man faglgelig bar prave a utelukke noen verdier dersom dette er
tilfelle. Som det fremkommer av tabell 3 ligger samtlige VIF-verdier pa rundt 1,00, noe som

indikerer at multikollinaritet ikke er et problem. anses som gode verdier (Nyu Stern, 2012).

Variabler VIF-verdi Tolleranse Gj.snitt St.avvik
Avhengig variabel:
Ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner 0,34 0,47
Uavhengige variabler:
Unge 15-24 ar 1,06 0,94 0,10 0,30
Menn 1,02 0,98 0,45 0,50
Hey utdanning (23+) 1,07 0,93 0,29 0,46
Bedre tjenestekvalitet 1,02 0,98 0,10 0,30
Lavere priser 1,04 0,96 0,11 0,31
Urbant bosted 1,02 0,98 0,46 0,50
Personlig erfaring 1,00 1,00 0,16 0,36
Tabell 3 VIF-verdi, toleranseverdi, gj.snitt og st.avvik
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Toleranseverdien beregnes som 1/VIF, altsa fungerer den mer eller mindre som en

kontrollverdi, og vil falgelig vaere pa mellom 0 og 1. | falge Research Consulation (2007)

foreslas det at en tolleranseverdi pa mindre enn 0,10 bgr undersgkes nermere.

Siden samtlige variabler er dikotome forteller gjennomsnittet overfor hvor mesteparten av
responsen ligger mellom 0 og 1. For eksempel viser variabelen «menn» at gjennomsnittet er

pa 0,45, og dette vil si at det er mindre enn halvparten av respondentene er kvinner, siden

menn er kodet som 1.

Standardavviket viser den gjennomsnittlige spredningen rundt gjennomsnittet (Easterby-

Smith, Thorpe & Jackson, 2012). Med andre ord viser standardavviket hva den mest vanlige

«avstanden» av verdier fra gjennomsnittet er. Ut fra tabell 3 kan man se at hgyeste

standardavvik ligger pa 0,50 mens minste ligger pa 0,30.

4.2 Korrelasjonsanalyse

Under korrelasjonsanalysen har Phi-korrelasjon blitt benyttet da dette vil vaere mest

hensiktsmessig i forhold til variablenes maleniva. Denne kan presenteres som falger:

1 2 3 4 5 6 7 8

Avhengig variabel
1 Ikke-tradisjonelle 1,00
Uavhengige variabler

2 Unge 15-24 ar 0,06 1,00

3 Menn 0,01 0,09 1,00

4 Hgy utdanning (23+) 0,06 0,09 -0,19 1,00

5 Bedre tjenestekvalitet -0,06 0,01 0,02 -0,01 1,00

6 Lavere priser -0,04 0,00 0,11 -0,12 -0,12 1,00

7 Urbant bosted 0,03 0,04 -0,01 0,12 0,03 -0,02 1,00
8

Personlige erfaringer -0,06 0,05 -0,01 0,01 -0,01 0,04 -0,01 1,00

Tabell 4 Phi-korrelasjon

Samtlige variabler i tabellen har statistisk signifikant korrelasjon bortsett fra «menn» og
«urbant bosted», det vil si at det er liten sannsynlighet for at resultatet er basert pa
tilfeldigheter. Dette vil bli analysert ytterligere i neste delkapittel ved hjelp av logistisk

regresjon.
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4.3 Logistisk regresjon

Nedenfor har samtlige variabler blitt analysert ved hjelp av logistisk regresjon.

Variabler B  Standard Error Wald Signifikans Exp (B) Forskjell i %*
Unge 15-24 ar 0,47 0,17 7,86 0,01 1,60 59,71
Menn 0,05 0,10 0,27 0,60 1,06 5,53
Hgy utdanning 0,27 0,11 5,50 0,02 1,31 30,71
Bedre tjenestekvalitet -0,52 0,18 8,06 0,00 0,59 -40,64
Lavere priser -0,34 0,18 3,73 0,05 0,71 -28,70
Urbant bosted 0,13 0,10 1,72 0,19 1,14 14,43
Personlige erfaringer -0,40 0,15 7,03 0,01 0,67 -32,97

*(Exp (B)-1)*100

Tabell 5 Logistisk regresjon

Som det fremkommer av tabellen er samtlige variabler signifikante bortsett fra «<menn» og
«urbant bosted». «Alder 15-24 ar» og «hgy utdanning» ser ut til & ha en positiv effekt pa valg
av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner, mens «bedre tjenestekvalitet», «lavere priser»
og «personlige erfaringer» ser ut til a ha en negativ effekt.

«QOdds ratio» eller Exp. (B) forteller oss om «forholdet mellom frekvensen av a vare i en gitt
kategori og frekvensen av ikke & vare i kategorien» (Hooley & Hussey, 1999, 61). Dette vil si
at oddsen er sannsynligheten for at en gitt hendelse skal inntreffe i forhold til at den ikke skal
inntreffe. | siste kolonne er forskjellen presentert i prosent, og her kan man for eksempel se at
sannsynligheten for a velge ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal er 60 %
hayere for unge turister i alderen 15-24 ar enn gvrige aldersgrupper, og det er 41 % mindre
sannsynlighet for & velge ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal dersom

turisten forventer bedre tjenestekvalitet.

B-verdien, ogsa kalt logiten, forteller i hvilken retning den uavhengige variabelen samsvarer
med den avhengige variabelen. For eksempel kan man se at «personlige erfaringer» har en
negativ sammenheng med valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Dette vil bli

utredet ytterligere i neste delkapittel hvor hypotesene skal testes og drgftes.

Nar det oppstar multikollinaritet er det vanlig at standard error (S.E.) har svert hgye verdier

samtidig som de logistiske regresjonskoeffisientene kan virke upalitelige (Pregibon, 1981). |
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dette tilfellet kan man ut fra tabellen se at samtlige S.E.-verdier er relativt lave, og det er

heller ingen regresjonskoeffisienter som virker usannsynlige.

Wald-statistikken og de tilhgrende sannsynlighetene gir en oversikt over betydningen av hver
enkelt prediktor som er inkludert i ligningen (Burns & Burns, 2009). Wald-statistikken har en

chi-kvadratfordeling.

4.4 Testing av hypoteser og drgfting av utfall

| det falgende vil det bli presentert en gjennomgang av hypotesene som oppgaven bygger pa
samt drgfting av resultatet opp mot teorien som ble presentert tidligere i oppgaven. For a gjare
oppgaven mest mulig oversiktlig vil hver av de uavhengige variablene bli diskutert hver for
seg.

4.4.1 Unge i alderen 15-24 ar

Hypotesen for unge i alderen 15-24 ar var at de har en negativ innvirkning pa valg av ikke-

tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. Det viser seg at sammenhengen mellom
den unge aldersgruppen og valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner er signifikant (p = 0,01),
men at det eksisterer en positiv sammenheng (B = 0,47) i stedet for en negativ sammenheng.

Dermed forkastes hypotesen.

Statistikken fra Eurostat (Urhausen, 2008) ser ut til 2 stemme med deler av utvalget i denne
oppgaven hvor den yngste aldersgruppen utgjegr den minste andelen av tyske turister. Det som
utgjer en forskjell er at aldersgruppene 45-64 ar og 65+ reiser mest med henholdsvis 609 og
492 turister totalt sett. Middelaldrende fra 25-44 ar ligger noe lavere med 419 reisende
turister. Dermed stattes teorien til Middleton, Fyall & Morgan (2009) om at eldre pensjoneres
tidligere enn far og er dermed i bedre form og er mer velstaende enn far. Likevel trenger ikke
dette a bety at det er disse aldersgruppene som prefererer a dra til ikke-tradisjonelle, voksende
destinasjoner. Statistikken fra den logistiske regresjonen viser at det er 60 % stgrre sjanse for
at en ung turist i alderen 15-24 ar velger ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som
reisemal enn gvrige aldersgrupper. | forhold til ferieparadokset til Ellingsen (2013) har de
unge minst penger men mest tid til radighet i forhold til voksne. Siden resultatene fra denne
analysen viser at det er flest unge som velger ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner
strider dette noe i mot Ellingsens (2013) teori. Likevel kan dette sannsynligvis forklares ved

ulike faktorer som for eksempel unges evne til a spare.
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4.4.2 Menn

Den farste hypotesen var at menn har en positiv innvirkning pa valg av ikke-tradisjonelle,
voksende destinasjoner som reisemal. Analysen ovenfor viser at sammenhengen mellom
menn og valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner ikke er signifikant (p = 0,60), og dermed

forkastes hypotesen.

| teorikapittelet ble det drgftet i hvilken grad menn kunne ha en positiv sammenheng med valg
av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Kima, Lehtob & Morrisonc (2007) hevdet at
menn og kvinner vil ta beslutninger pa forskjellige mater, og at menn gjerne er mer
eventyrlystne og risikovillige enn kvinner (Mceczkowski, 1990). Ut fra den deskriptive
statistikken kommer det frem at det er omtrent like mange menn og kvinner som har deltatt i
undersgkelsen (gj.snitt = 0,45). Videre viser den logistiske regresjonen at det bare er 6 %
sannsynlighet for at menn velger ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner enn kvinner.

Dette er svert lavt, og det stilles derfor sparsmal til om det er like sannsynlig at menn og
kvinner velger en slik destinasjon som reisemal. At menn og kvinner tar beslutninger pa ulike
mater virker sannsynlig, men at menn streber mer etter eventyr og oppdagelser enn kvinner

kan se ut til ikke a stemme i denne sammenhengen.

4.4.3 Utdanningsniva

Hypotesen for utdanningsniva var at turister med hgyere utdanning har en positiv effekt pa
valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Sammenhengen mellom hgyere utdannede
og ikke-tradisjonelle destinasjoner er signifikant (p = 0,02) og viser til en positiv sammenheng
(B =0,27). P& bakgrunn av dette stgttes hypotesen.

Det ble i teorikapittelet fastslatt at tyske studenter som fullfgrer hayere utdannelse nar de er
23 ar eller eldre faller inn under kategorien «hgy utdannelse». Disse vil i fglge Tur¢inkova &
Stavkova (2012) ha hgyere inntekt, og Middleton, Fyall & Morgan (2009) hevder at
fellestrekket for turister som sgker utfordringer og kulturelle opplevelser gjerne er at de er
hgyere utdannede og velstaende. | analysen som har blitt gjort kan det indikere at teoriene
stattes og at det er en sammenheng mellom hgyere utdannede og valg av ikke-tradisjonelle,
voksende destinasjoner som reisemal. Videre viser den logistiske regresjonen at det er 31 %
starre sannsynlighet for at en turist med hgyere utdannelse velger ikke-tradisjonelle, voksende

destinasjoner som reisemal enn turister med lavere utdannelse.
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4.4.4 Forventning om bedre tjenestekvalitet

Den farste hypotesen for forventninger var at forventninger om bedre tjenestekvalitet har en
positiv pavirkning pa valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner. Sammenhengen mellom bedre
tjenestekvalitet og ikke-tradisjonelle destinasjoner er signifikant (p = 0,00) men det er et

negativt forhold mellom variablene (B = -0,52). Dermed forkastes hypotesen.

Dersom turisten har visse behov eller gnsker han vil tilfredsstille, vil han sannsynligvis velge
den destinasjonen som for eksempel har hoteller, fasiliteter, mulige opplevelser etc. som
turisten forventer vil bidra til a tilfredsstille disse behovene eller gnskene. Dette er hva som i
falge Swarbrooke & Horner (1999) bestemmer hva som er god og darlig tjenestekvalitet.
Videre ble det nevnt at et eksempel pa mennesker som gnsker a tilfredsstille visse gnsker eller
behov er de som gnsker fa hgyere status blant andre. Dette dannet ogsa grunnlaget for at ikke-
tradisjonelle, voksende destinasjoner kunne veere et godt alternativ for slike mennesker. Dette
ser likevel ikke ut til & stemme, og det virker sannsynlig at turister som gnsker a oppna hgy
status blant andre gjerne drar til anerkjente destinasjoner som de fleste kjenner til. Dette kan
se ut til & stemme ut fra den logistiske regresjonen da det er hele 41 % mindre sannsynlighet
for at turister som forventer bedre tjenestekvalitet velger ikke-tradisjonelle, voksende

destinasjoner som reisemal enn turister med andre forventninger.

4.4.5 Forventning om lavere priser

Den andre hypotesen for forventninger var at forventninger om lavere priser har en negativ
innvirkning pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. | fglge
analysen er det en signifikant sammenheng mellom forventninger om lavere priser og valg av
ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner (p = 0,05). Samtidig er sammenhengen negativ (B

=-0,34), og dermed stattes hypotesen.

Som nevnt i teorikapittelet varierer gjerne priser etter hvor populere turistdestinasjonene er
(Kotler, 2009). De mest besgkte destinasjonene ligger gjerne lavere i pris enn mindre besgkte
destinasjoner, og dette vil sannsynligvis bidra til at turistene som forventer lavere priser
velger tradisjonelle destinasjoner fremfor ikke-tradisjonelle. Pa en annen side formes trolig
turisters forventninger om lave priser av prisnivaet i den gitte destinasjonen. Dersom turisten
finner ut at prisnivaet i en ikke-tradisjonell destinasjon ligger sveert hgyt vil dette kanskje
pavirke han til & velge en annen destinasjon. Som vist i tabell 5 er det 29 % mindre sannsynlig
at en turist som forventer lavere priser velger en ikke-tradisjonelle, voksende destinasjon nar

han skal pa ferie enn turister med andre typer forventinger.
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4.4.6 Urbant bosted

Hypotesen for geografisk bosted var at tyske turister fra urbane omrader har en positiv effekt
pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Gjennom analysen ble det avdekket at
forholdet mellom disse to variablene ikke er signifikant (p = 0,19), og dermed forkastes

hypotesen.

Selv om statistikker fra One World Convention (2011) viser at det i fremtiden vil veere stor
vekst i populasjonen i urbane omrader, sa kan det ikke pavises en sammenheng mellom
turister fra urbane omrader og valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner i denne analysen. Ut fra
den deskriptive statistikken i tabell 3 kan man se at gjennomsnittet viser 0,46, noe som vil si
at det er omtrent like mange personer fra henholdsvis urbane og rurale omrader med i
undersgkelsen. Dermed er det irrelevant om turisten er fra et urbant eller ruralt omrade nar

han skal velge reisemalsdestinasjon i denne sammenhengen.

4.4.7 Personlige erfaringer

Hypotesen for informasjonssgk var at personlige erfaringer har en negativ innvirkning pa valg
av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. Det viser seg a vaere en
signifikant sammenheng mellom disse variablene (p = 0,01) samtidig som personlige
erfaringer har en negativ innvirkning pa ikke-tradisjonelle destinasjoner (B = -0,40). Pa

bakgrunn av dette kan vi fastsla at hypotesen stattes.

Som nevnt under teorikapittelet vil personlige erfaringer oftest veie mer enn gvrige
informasjonskilder som for eksempel venner, familie etc. nar det skal fattes et valg (Beerli &
Martin, 2004). I tillegg Vil spesielt negative erfaringer ha en stor innvirkning pa senere
beslutninger siden det er slike erfaringer mennesker husker best (Baumeister et al., 2001). Ut
fra analysen fremkommer at det er 33 % mindre sannsynlighet for at turister med personlige
erfaringer velger ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner enn turister som har benyttet
andre informasjonskilder. Pa bakgrunn av dette kan man si at teoriene til bade Beerli &
Martin (2004) og Baumeister et al., (2001) far medhold i denne sammenhengen og at det
faktisk eksisterer en negativ sammenheng mellom personlige erfaringer og valg av ikke-

tradisjonelle, voksende destinasjoner.
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4.5 Oppsummering

Nedenfor er utfallene fra alle hypotesene presentert, og man kan se at kun tre av hypotesene
stattes mens fire har blitt forkastet. | tillegg er to av de forkastede hypotesene ikke-

signifikante, det vil si at det bare er en tilfeldig sammenheng mellom variablene.

Hypoteser/variabler Forventet innvirkning Resultat

H;: Unge 15-24 ar Negativ Forkastes

H,: Menn Positiv Forkastes (ikke signifikant)
H;: Hpy utdanning (23+) Positiv Stattes

H,: Bedre tjenestekvalitet Positiv Forkastes

Hs: Lavere priser Negativ Stattes

H,: Urbant bosted Positiv Forkastes (ikke signifikant)
H,: Personlige erfaringer Negativ Stottes

Tabell 6 Utfall hypoteser

Selv om flere av hypotesene har blitt forkastet eksisterer det likevel en sammenheng, men
ikke i den retningen som var forventet. Dette er svart interessant da dette star i kontrast til

flere av teoriene som har veart med pa a danne det teoretiske fundamentet i oppgaven.

Masteroppgave, varen 2014

37



5. Avslutning og videre forskning

| dette kapittelet vil det veere en presentasjon av konklusjonen for problemstillingen — dannet
med bakgrunn i analysen og drgftingen i forrige kapittel. Deretter vil det bli en gjennomgang
av styrkene og svakhetene som foreligger i oppgaven, og til slutt presenteres forslag til videre

forskning og refleksjoner rundt oppgaven som har blitt gjort.
Som nevnt innledningsvis er oppgavens problemstilling som falger:

«Hvilke faktorer pavirker tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner

som reisemal?»

For & svare pa denne ble det utarbeidet syv hypoteser som videre ble testet ved hjelp av
logistisk regresjon. | forrige kapittel ble hver av hypotesene drgftet opp mot resultatet fra den
logistiske regresjonen og oppgavens teoretiske grunnlag. Hypotesenes utfall har dannet
interessant informasjon om tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle destinasjoner som

reisemal. Dette vil bli nzermere gjennomgatt nedenfor.

5.1 Konklusjon og implikasjoner

Formalet med denne masteroppgaven har veert a undersgke hvilke faktorer som er sannsynlig
a pavirke tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal. Ved
a undersgke demografiske variabler, forventninger, geografisk bosted og informasjonskilde
har det gjennom logistisk regresjon vert mulig & indikere hvilke faktorer som er viktigst nar

tyske turister skal velge reisemalsdestinasjon.

Funnene fra analysen viser at «unge 15-24 ar», «hgy utdanning», «bedre servicekvalitet»,
«lavere priser» og «personlig erfaring» er statistisk signifikant, altsa er ikke sammenhengen
mellom disse og valg av ikke-tradisjonelle voksende destinasjoner basert pa tilfeldigheter.
Hypotesene for «menn» og «urbant bosted» ble forkastet da det ikke eksisterte noen
signifikant sammenheng. Til tross for at fem av syv hypoteser var signifikante var det bare
hypotesene for «hgy utdanning», «laver priser» og «personlige erfaringer» som fikk medhold.
De gvrige ble forkastet da B-verdien viste en annen retning enn det som var forventet. Likevel
er alle de fem signifikante resultatene sveert interessant uavhengig av retning siden alle har en

pavirkning pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner som reisemal.
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Det fremkommer av resultatet fra analysen at turistene som velger ikke-tradisjonelle,
voksende destinasjoner som reisemal gjerne er hgyt utdannede, unge mennesker i alderen 15-
24 ar. De som ikke velger slike destinasjoner har gjerne forventinger om lavere priser eller
bedre tjenestekvalitet og har personlige erfaringer fra slike reisemal. Kjgnn og geografisk

bosted anses ikke som viktig i denne sammenhengen.

Resultatet fra denne analysen kan hjelpe markedsfarere og reisebyraer med a segmentere
markedet pa en mer effektiv mate, samt hjelpe til med a vite hvilke grupper av kunder som
ber inkluderes eller ekskluderes nar det skal utvikles nye markedsstrategier.

5.2 Styrker og svakheter

Resultatene fra analysen har bidratt til bade a styrke og svekke eksisterende litteratur som
foreligger pa omradet. Som nevnt tidligere i oppgaven har det ikke vaert mye forskning innen
tyske turisters valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Dermed vil denne oppgaven

veere et bidrag til & gke kunnskapene om dette.

Likevel er det viktig & nevne at spgrreundersgkelsen som ble benyttet som utgangspunkt for
oppgaven ikke var skreddersydd for & dekke problemstillingen som har blitt benyttet. Dermed
vil det ogsa eksistere andre variabler som har en pavirkning pa valg av ikke-tradisjonelle,

voksende destinasjoner, som ikke er inkludert i oppgaven.

P& en annen side ble det fokusert pa tyske turister siden Tyskland er kjent for & veere en stor
turistnasjon. Dermed virket det sannsynlig at turister fra Tyskland kanskje har reist mer enn

andre nasjoner, noe som har gjort dem mer bevisste pa hva de gnsker nar de skal ut a reise.

Samtidig var utvalget pa hele 2000 tyske turister, og det ville dermed veert vanskelig a fa like
stor respons dersom det skulle blitt utfart en ny undersgkelse i forkant av studiet. | tillegg er
det ikke beregnet mer enn et semester for a skrive en masteroppgave, altsa er tiden som star til
radighet svert begrenset. Det stilles likevel sparsmal til om resultatene fra analysen er
generaliserbare i form av ekstern og intern validitet. Dette har blitt drgftet gjennom

metodekapittelet hvor flere kriterier er oppfylt, og dermed styrkes oppgavens innhold.

5.3 Forslag til videre forskning

Dersom det hadde vaert mer tid til radighet ville studiet hatt flere muligheter. Siden det ogsa

eksisterer andre variabler som har en innvirkning pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende
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destinasjoner ville det vert interessant a inkludere flere variabler for lettere & kunne fastsla

hvilke av dem som har en sterkere pavirkning enn andre.

Flere av hypotesene fikk et annet utfall enn det som var forventet. Dermed danner dette
grunnlag for ogsa a teste andre variabler som henger sammen med hypotesene som ble
forkastet. For eksempel ville det vart interessant a teste om «yrke» ville fatt et annet utfall
enn «utdanningsniva» og «alder» eller om «antall reisedggn per ar» hadde hatt en sterkere

innvirkning pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner enn «forventninger».

Forventningsvariablene som ble analysert i denne oppgaven viste & ha en negativ innvirkning
pa valg av ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Dermed ville det veert interessant a se
pa hvilke typer av forventninger som har en positiv innvirkning. Videre kunne det vert aktuelt
a teste hvilke tanker turister forbinder med ikke-tradisjonelle, voksende destinasjoner. Pa
denne maten ville det blitt lettere a tilpasse markedsfaringen i forhold til hvordan turistene

oppfatter slike destinasjoner ved a avkrefte eller bekrefte deres oppfatninger.
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Appendiks

A. Krysstabeller

Kjegnn:
Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt
Kvinne 587 357 944
Mann 462 303 765
Totalt 1049 660 1709
Alder:
Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt
Unge 15-24 90 81 171
Middelaldrende 25-44 260 159 419
Voksne 45-64 368 241 609
Eldre 65+ 321 171 492
Totalt 1039 652 1691

Utdanningsniva:

Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt

Lav utdannelse (-15) 179 88 267
Middels utdannelse (16-22) 599 351 950
Hgy utdannelse (23+) 199 159 358
Studerer fremdeles 58 55 113
Totalt 1035 653 1688

Forventninger:

Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt

Bedre tjenestekvalitet 111 46 157
Lavere priser 112 55 167
Bedre verdi for pengene 281 126 407
Lokal kultur 311 296 607
Bedre miljgmessig kvalitet 134 97 231
Totalt 949 620 1569
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Geografisk bosted:

Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt

Ruralt bosted 589 346 935
Urbant bosted 456 313 769
Totalt 1045 659 1704

Informasjonskilde:

Tradisjonell Ikke-tradisjonell Totalt

Personlig erfaring 181 81 262
Anbefalinger 298 164 462
Guidebgker 65 65 130
Kataloger 67 46 113
Internett 211 181 392
Reisebyraer 169 86 255
Media 44 27 71
Totalt 1035 650 1685
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B. Sparreskjema
Eurobarometer FLASH- 258

D2. How old are you?

[1[_] years old
[99] [REFUSAL/NO ANSWER]

On tourist attitudes and destination preferences covering the year 2008 (reference period of 12

months) and outlook for 2009

Q1. During 2008, how many times have you travelled for business or private purposes
where you
were away from home for a minimum of one night?

Record the actual number:
[00] — Have not travelled at all IF 0, GO TO Q3A
[99] — DK/NA

Q2. And how many of these were short private trips, where you stayed away for less
than four
nights?

Record the actual number:
[00] — None
[99] — DK/NA

IFQLNOTEQO

Q3. Was this more, less or the same number of short trips that you took in 2007?

= LB e 1
= SAIMIE Lottt e 2
- More than in the previous year (2007) .......ccocovririeieneiencreseie 3
= [DKINA] e 9
IFQLEQO

Q3A. Did you make a trip in 2007 where you were away from home for a minimum of
one

night?

e A= PO P PO POURTOPR TP 1
= N O s 2
- [DK/don’t reMemMDET] ......cccvvieieiieeiiieeiiee et e 9

AFTER Q3A GO TO Q5
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Q4. How many times did you go on holiday in 2008, where you either stayed in paid
accommodation / or in your second home for a minimum of four nights?

Record the actual number:
[00] — None
[99] - DK/NA

IF Q1=0 OR Q4=0 OR Q4=99
Q5. What was the main reason why you did not go on holiday in 2008?

- Personal/private reaSONS ..........ccceeeeieereiieseesiesie e sre e eesae e sneas

- FINANCIAI FRASONS .....veeviieeiiciieie et

= LACK OF TIME .o

- Prefer to only make short-stay trips [INTERVIEWER: LESS THAN 4 NIGHTS]
- No motivation to take a holiday in 2008 ............cccccoeeveiieieiicceens

- Concerns about SAFELY .........cccociriiiiiie e

- Prefer to stay at home or with family / friends ...........cccccoeeviieiennns

O 111 SRS

S [DKINAL] e

O©oOo~NoO ol WwWwN -

[ASK IF Q1 NOT 0 OR Q4 NOT 0 OR Q4 NOT 99, OTHERWISE GO TO Q11]

Q6. What was the major motivation for your main holiday trip in 20087 (choose one)
( ONE ANSWER ONLY)

= SUNDEACK ...
- Wellness/health treatment ............cccocveveiicie e,
- RESH/TECIEALION .....ecvieciiic e et
e O 13V (] 1TSS
= SPOITS-TEIALEA ...
S NBLUE .o
- CUlture / religion .......oovviieiiiee e
- Visiting friends / relatives ..........ccccoviieieeiecie e
S [DKINAL] ottt

O©Coo~NOoO ol WwWN -

Q7. Where did you travel for your main holiday in 20087 (if more than one place, where
did you
stay most of the time?)

At home, in country
Precoded list

S AITPIANE . 1
= 1| R 2
I - [ TSR 3
S BUS 4
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- Car/ MOtOrDIKE ...oooeevieiee e
- Bike (N0t MOLOrISEd) .....veeveeiieeiecee e
S OBNEE e rae s
S [DKINA] o e

O© N o o1

Q9. In which month in 2008 did you start your main holiday trip?

S JANUANY o
= FEDIUAIY .o
S IMIBICR L s

S AAUGUST <.
= SEPLEMDET ... ..t
O L¢3 (0] o 1< S 10
= NOVEMDET ..o 11
el B Lo =T 1 0] o] R 12
S [DKINA] ot 99

1

D

<
©CONOUIAWN R

Q10. How did you organize your main holiday trip in 2008?

- Travel / accommodation organised individually .............c.cccoeeviienen,
- Travel or accommodation booked through a travel agency ...............
- Package tour/All Inclusive holiday booked via the Internet...............
- Package tour /All Inclusive holiday booked through a travel agency
2 ONBE e
S IDKINA] oot

OC O wWN -

ASK ALL

Q11. In 2008, did you spend more, less or the same amount of money for all your
holidays
compared to 2007?

S MO 1
5 LB it een 2
T 11 3
S [DKINA] ot 9

Q12. Did changes in your cost of living have an impact on your 2008 travel /holiday
plans?

- No, no changes in cost of IVING ........ccoevviiiiiiiic e,
- No, no impact on travel plans...........ccccoininici e
S [DKINAL] e ne s

O WN K-
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Q12a. If yes: How did it impact your 2008 travel /holiday plans?

- It had an influence on how much | spent on travels .............cc.cceee.
- It influenced the length of my trips/holidays ...........ccccoevvvieiveinennenn,
- It meant that | took no holidays at all ...,
S [DKINA] o

O WN -

Q13. If you had to make savings on your holiday budget, where would you save?

- ON aCCOMMOUALION ....vvviiieiieieie e s
- On the type of transportation ...
- On the destination (i.e. the distance | would consider travelling) .....
- On the timing of booking (e.g. a last-minute decision) .....................
- On the timing of the holidays (low season)....................ccoeveen.
B 1) - [ O P O

O©C O WN -

Q14. If you would have to make savings on your travel plans and holidays, what kind of
holidays
or trips would you be prepared to give up or to reduce first?

= SNOM-SEAY TIPS .o
= WINer NOLIAAYS ......ocveeiieeiece e
= SUMMET NOIAAYS ...
- None (I would not give up any tripatall) .......c.cccoeoviieiieiiiiciee
S IDKINA] oot
Q15. When you are actually on holiday, what kind of leisure spending are you willing to
reduce

the most?

OB~ WN P

- Entertainment (movies; theatres) ........cccccvevevveve v
- Restaurants and Cafes .........cccvvvvereiie e
] 1107 0] o111 [ OSSPSR
- Beauty/Wellness treatments ...
- Sports and other aCtiVities ...........ccccccvveie i
- [None (I would not reduce any)] .....cccooeeerenenieienene e,
= [AH OF thESE] .o e
S IDKINA] oot

O ~NO O~ WwWwNPE

Q16. When you are deciding on a holiday trip, which of the following considerations are
the
most important in your decision-making?

- QUANILY OF SEIVICE ..o
S PTICE e
= ValUe TOr MONBY ...
- Environmental conSiderations ........cccceeeiivvieeiiiiiieee e
- S0ocCial CONSIAEIALIONS ....vvveeiveiec e
= SAFELY/SECUNILY ..ottt
O 11 ] SR
S [DKINA] ot

O ~NOOOTDE WN -
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Q17. What type of holiday destinations do you prefer?

- Traditional, well-known destinations ........ccccccovcvereeiiiieec e
- Non-traditional, emerging destinations .............ccccecevvveieeresiesieenens
- [Not important, N0 PreferenCe] ...
S [DKINA] o

O WN -

Q18. What would be your main expectation from a non-traditional, emerging
destination?

- Better quality Of SEIVICE ......cccoviiiiiiiiiicce e
e I 1T o] o= SRS
- Better value for MONBY ........cccooiiiiiiiiii e
- Local culture, lifestyle and traditions .............ccccvvvevveieiiene e,
- Better environmental qUality ...........cccooeiiiiniiiniece s
= [DKINAL e

[Co & NSNSV RN \O I o

Q19a. From the following information sources, which one do you consider to be the most

important when you make a decision about your travel /holiday plans?

- Personal eXPErieNnCe .......coeiiiiiiiieieeee s
- Recommendations of friends and colleagues .............cccooveveiiveinennnns
- Guidebooks and magazines (commercial) ........c.ccooevereniiieniinnnnnn
- Catalogues, brochures (non-commercial) ..........ccccceveiiieiiicieineinene
= THE INTEINEL ...
- Travel / tOUriSt AQENCIES ....cvecveeireeiecie e
- Media (newspaper, radio, TV) ...,
S [DKINA] e

O ~NOO O WN PR

Q19b.And what is the second most important?

- Personal EXPEIIENCE ......ccecivveieieiece e
- Recommendations of friends and colleagues ...........cccooeveneniinnnnne
- Guidebooks and magazines (commercial) ..........ccccccveveiiieiiiiieiiennnn
- Catalogues, brochures (non-commercial) ..........ccooceeveiienivnieiieeneenn
= THE INEEINEL ..o s
- Travel / tOUriSt agENCIES ......cceiiiiiiiieiee e
- Media (newspaper, radio, TV) ....ccoceiiiieiieie e
S IDKINA] oot

O ~NOO O~ WwWwNPE

Q20. From the following attractions, please choose the one that has the major influence

on your
choice of destination?

G- 11 (0] 00 11 )Y RSP PRRUPRRRI
= BENEErTAINMENT ..o
- CUltural NEITAGE ....ccvvee e
- Festivals & Other BVENTS ......c.eeeviieiiiie et
- The ENVIFONMENT ...

o Ul WN P
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mONBIS e
S [DKINA] oo 9

~

Q21. What kind of holidays are you planning in 2009?

- A holiday with more than 13 consecutive Nights ...........c.ccoeeveieieenen.
- A holiday with more than four consecutive nights............ccccceeeenee.
- A combination of longer holidays and shorter trips ........c.cccccccevveenee.
- Short-stay trip(s) (1 - 3 nights) ONly ..o,
= NO DECISION YL ..o
SNOtripatall oo

S [DKINA] o

-0 GOTOD1

[<olNe RIS, NSO NN \C I

Q22. Will you have the necessary financial resources to be able to afford to take your
planned
holidays in 20097

- Yes, without any major difficulties ..........ccccceovviiiiiiiicc e,
- Yes, but we will need to make extra Savings ..........ccoceeeererereneenenn.
- No, not without going into debt .............ccceeviiiiiieeie e,
- No, I cannot afford given the current financial situation....................
= [DKINA] oot

OB~ wWNPEF

Q23. Where do you plan to spend your main holiday in 2009?
[Precoded, including the at home and within the country]

At home, in country
Precoded list

(011115 S
D1. Gender

(DO NOT ASK- MARK APPROPRIATE)

VAL e nanaa 1

FEMAIR. ...t 2

D3. How old were you when you stopped full-time education?
(Write in THE AGE WHEN EDUCATION WAS TERMINATED)

[][_] years old
[ 99] [REFUSAL/NO ANSWER]

[01][NEVER BEEN IN FULL TIME EDUCATION]
[OO][STILL IN FULL TIME EDUCATION]
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D4. As far as your current occupation is concerned, would you say you are self-
employed, an employee, a manual worker or would you say that you are without a
professional activity? Does it mean that you are a(n)...

[IF A RESPONSE TO THE MAIN CATEGORY IS GIVEN, READ OUT THE
RESPECTIVE SUB-CATEGORIES - ONE ANSWER ONLY]

- Self-employed

- i.e. : - farmer, forester, fisherman..........ccccoocevviinininnnnnnn, 11
- owner of a shop, craftsman ..........cccccceevveienciene. 12
- professional (lawyer, medical practitioner, accountant, architect,...) 13
- manager of & COMPANY.........ccevverrererenereneseseie 14
S OENBE e 15
- Employee

- i.e. : - professional (employed doctor, lawyer, accountant, architect) 21
- general management, director or top management.. 22
- middle management............cccccevvevieiesiie s 23
= CIVIL SEIVANT ..o 24
-office Clerk ..o 25
- other employee (salesman, nurse, etc...)..........co...... 26
= ONEE e 27
- Manual worker

- i.e. : - supervisor / foreman (team manager, etc...) ................. 31
- Manual WOTKEN.........ccoiveieiieiie e 32
- unskilled manual Worker..........c.ccooevereneiiieniisen, 33
= Other o 34
- Without a professional activity

= i.e. : - looking after the home...........cccooeiiiiiiin, 41
- student (FUll tIME)......ccovviieiieeeeeee e 42
STEUIEA oo e 43
-5eeKiNg @ JOb .ovveeeiic e 44
= OtNEY e 45
= (REFUSAI) .. 99

D6. Would you say you live ina ...?

- MEtropolitan ZONE.........ccooveeieii e
- other town/urban CeNtIe .........oovveieii e
0= 10 1 L= TR
= (REFUSAL) ..

O WN -
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