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SAZETAK

Predmet ovog diplomskog rada je percepcija mladih turista kod vrednovanja razli¢itih
elemenata koji okruzuju i utjecu na turisti¢ki proizvod odnosno turisticku destinaciju. Nacin na
koji mladi turisti percipiraju odnosno opazaju elemente iz vanjskog okruzenja kod turisticke
destinacije vazan je Cimbenik za razvoj same destinacije, posebice zbog toga Sto se na temelju
(ne)zadovoljstva turista donose odluke za poboljSanje same turisticke destinacije. Kako bi se
pribavili podaci o percepciji mladih turista, provelo se istrazivanje trzista koje je donijelo
podlogu za modifikaciju osnovnih elemenata postojeceg turistickog proizvoda u sklopu napora
da sudionici u turistickoj ponudi prilagode svoj proizvod potrebama potroSaca, odnosno turista.
Svaka turistiCka destinacija, odnosno ‘’proizvod’’ koji se nudi turistima, mora se stalno
prilagodavati njihovim potrebama i zeljama, kako bi ostala konkurentna, te se shodno tome

provodi istrazivanje percepcije mladih turista o vrijednosti turisticke destinacije.

Kljuéne rije€i: turizam, turisticka ponuda, turist, percepcija mladih turista prilikom odabira

turisticke destinacije

SUMMARY

The subject of this graduate labor is the perception of young tourists in evaluating the various
elements that surround and affect on tourist product or tourist destination. The way how young
tourists perceive or observe the elements from environment in tourist destination is an important
factor for the development of destination, especially because of the (non) satisfaction of tourists
making decisions to improve the tourist destination itself. In order to obtain data on the
perception of young tourists, a market research was conducted that has brought the basis for the
modification of the basic elements of the existing tourism product as part of the effort that the
participants in the tourist offer adjust their product to the needs of consumers or tourists. Every
tourist destination, or "product” offered to tourists, must constantly adapt to their needs and
wishes, in order to remain competitive and accordingly carry out research on the perception of

young tourists on the value of tourist destinations.

Keywords: tourism, tourist offer, tourist, the perception of young tourists when choosing a

tourist destination



1. UVOD

Turizam predstavlja jedan od najvaznijih ekonomskih sektora u Republici Hrvatskoj kao i
zemljama Sirom svijeta. Turizam u Republici Hrvatskoj ima izrazito visok udio u nacionalnom
proizvodu (Ministarstvo turizma RH, 2013.) koji je prac¢en visokim udjelom zaposljavanja,
stoga predstavlja izrazito vazan gospodarski sektor. Kombinacija prirodnih ljepota, prirodnih
raznolikosti, kulturnih i drugih dobara te iznimno povoljnog geografskog polozaja koju koristi
turisticka industrija kljuc je brze integracije Republike Hrvatske u globalne ekonomske tokove
1 drustvo. Utjecaj turizma, izravni 1 neizravni, na poslovanje poslovnih subjekata i razvoj
gospodarstva u cjelini karakteriziraju turizam kao glavni pokreta¢ investicija 1 generator
gospodarskog rasta u proslim, ali i budu¢im razdobljima (Madjar, M.L. i Sladoljev, J., 2011:3).

Prema Petri¢ (2011:18), bit turizma nije njegova pojavnost, ve¢ sustav veza unutar
drustvenih i ekonomskih odnosa koje covjek uspostavlja radi zadovoljenja turistickih potreba.
Utjecaj turizma vidljiv je u raznim oblicima odnosa koji se formiraju za vrijeme trajanja
turistickog putovanja te obuhvaca ekonomski, ekoloski, socijalni te kulturni aspekt zivota
turista, kao 1 vlasnika turisticke ponude. Posljednjih godina se utjecaj turizma ogleda u sve
povijest uvelike mijenjao, razvijao i prilagodavao trendovima te potraznji. Donedavno je
prevladavajuci oblik turizma bio masovni turizam sunca, mora i pijeska, no postao je nedostatan
za turiste koji, individualizacijom te rastom zivotnog standarda, pocinju zahtijevati
kompleksnije vidove turisticke ponude. Napretkom telekomunikacija, pojavom modernih
tehnologija te rastom broja korisnika interneta, turisti postaju zahtjevna potraznja, svjesna
prirodnih ljepota i moguénosti svjetske turisticke ponude da im omogu¢i integrirani turisticki
proizvod kreiran prema njihovim zeljama. Globalizacija je zahvatila ukupno turisti¢ko podrucje
tako da glavno obiljeZje suvremenog turizma karakteriziraju kontinuirane i dinami¢ne promjene
na svim razinama turistickog upravljanja i1 turisticke komunikacijske politike. (Gei¢, S.,
2011:82)

Golob i Siroti¢ (2014:2, prema World Economic Forum, 2013) navode kako je turisticko
trziste, s druge strane, iznimno dinami¢no i pokazuje visok stupanj konkurentnosti. Potrebno je
neprekidno pracenje i1 evaluacija postojece turisticke ponude, kao i konstantni napori u
dostizanju standarda turisti¢ke ponude i postavljanju novih razvojnih ciljeva, poput prosirenja
turisticke sezone, stvaranja turistickih proizvoda koji omogucuju zahvacanje Sirith trZiSnih

segmenata, daljnji razvoj infrastrukture i dr. Prema tome, logi¢no je da je turizam, turisticki



proizvod i/ili destinacija izrazito kompleksna i heterogena pojava, pa su stoga i razliciti pristupi
i zakljucci izraz njegove heterogene prirode (Petric¢, L., 2006:18).

Isto je i sa vrednovanjem turisticke destinacije od strane turista. Na ponasanje turista i izbor
turisticke destinacije u procesu donosenja odluke uvelike djeluje njegova percepcija.

Muci¢ Sutié (2013:2) definira percepciju kao proces kojim ¢ovjek integrira podatke iz vise
osjetnih sustava i daje im znacenje. Takoder, navodi da je percepcija aktivan proces
organiziranja, integriranja i interpretiranja osjetnih informacija. Tako definirana, percepcija ne
moze biti samo “fotografija” objektivne stvarnosti, ve¢ interpretacija te stvarnosti. Sukladno
tome, svaki Covjek primljenim podrazajima daje smisao koji se osniva na prethodnom znanju,
na pamcenju, na o¢ekivanjima, stavovima, motivima, ¢uvstvima i ostalim dozivljajima, kao 1
na njegovoj osobnosti.

Percepcija turista o turisti¢koj destinaciji i1 razina zadovoljstva turista prilikom posjeta
turisti¢koj destinaciji, ¢ine zavrSni proizvod turistiCke destinacije (Middleton, V. T. C.,
1994:487). Zadovoljstvo je ponajprije razlog zbog kojeg turisti posjecuju turisticke destinacije
te je zadovoljstvo determinanta kvalitete turistiCke posjete, kao i sama kvaliteta turisticke
ponude odredene turisti¢ke destinacije, odnosno sposobnost 1 performanse turistickih subjekata
1 djelatnika u okvirima pruzanja zadovoljavajuce usluge korisnicima, tj. turistima.

Zadovoljstvo korisnika mjera je koja se koristi pri odredivanju zaklju¢ka o tome na koji
nacin turist percipira zavr$ni proizvod (turisticku destinaciju) te odgovara na zahtjeve i potrebe
odredene skupine korisnika (Hill, N., Alexander, 2003:18-19). Sukladno tome, zadovoljstvo
korisnika moze se definirati i na drugi nacin: zadovoljstvo je rezultat usporedbe ocekivanja
korisnika/potroSaca i1 stvarne percepcije atributa zavrSnog proizvoda. Prema tome, zadovoljstvo
nastupa kada ocekivanja budu premasena ili kada budu zadovoljena (Crompton, J., i Love, J.
L., 1995: 11-24). U literaturi vezanoj uz turizam i ugostiteljstvo zadovoljstvo se nastoji
promatrati kao stav koji nastaje nakon proZivljavanja odredenog iskustva (Pearce, P. L.,2005:
11-24) i kao emocionalno stanje koje nastaje kao rezultat dozivljaja turistickog proizvoda.
Turisti, kao i ostali korisnici usluga, imaju inicijalnu percepciju o kvaliteti usluge koja im se
nudi u odredenoj turisti¢koj destinaciji. Ocekivanja se formiraju preteZito kroz informacije
dostupne kroz komercijalne poruke, broSure, masovne medije te putem neformalnih informacija

dobivenih od prijatelja, obitelji i bliskih osoba.



1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je percepcija mladih turista kod odabira 1 vrednovanja turisticke destinacije,
te je u tu svrhu provedeno i istrazivanje kako bi se dokazalo navedeno. Za potrebe pisanja ovog
diplomskog rada, provedeno je istrazivanje za stolom u kojem su prikupljeni i izneseni
sekundarni podaci iz teorijskog djela.

Osnovni cilj ovog diplomskog rada je istraziti percepciju mladih turista kod vrednovanja
odredene turisticke destinacije, kao i njihove stavove i navike. Istrazivanje se provodilo
slu¢ajnim odabirom, metodom anketnog upitnika (online i face to face anketiranje na glavnom

gradskom trgu u Varazdinu te glavnom gradskom trgu u gradu Ivancu).

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U prvom djelu diplomskog rada obavljeno je istrazivanje za stolom. U radu su koriSteni
prikupljeni, sekundarni podaci dobiveni iz struéne literature - knjiga, znanstvenih ¢lanaka,
elektronickih izvora. Obradom podataka dobivene su relevantne informacije o temi, definirani
su glavni pojmovi i prikupljeni su statisticki podaci, nakon ¢ega je zapoceo proces pisanja rada.
I internetski izvori i ¢asopisi, znanstveni ¢lanci te vlastito istrazivanje.

U drugom djelu, za potrebe pisanja magistarskog rada provedeno je istrazivanje pomocu
anketnog upitnika. Provedbom ankete, dobiveni rezultati su analizirani i iz rezultata je izveden
zakljucak, nakon ¢ega je napisan izvjestaj.

Istrazivanje je provela studentica Sveucilista Sjever u razdoblju od 01.08. do 31.08.2018.
godine. U istraZivanju je koriStena metoda ankete, a ispitanici su popunjavali anketni upitnik
(on-line i fizicki anketni upitnik) koji je bio u potpunosti anoniman. Ukupan broj sudionika na

Kraju istrazivanja iznosi 194.

1.2. Struktura rada

Rad je strukturno podijeljen u 7 poglavlja koja se protezu na 70 stranica.
U Sazetku se autor u nekoliko recenica (na hrvatskom i engleskom jeziku) dotaknuo teme i

spomenute su najvaznije ¢injenice, te je dan popis kljucnih rijeci.



Slijedi Uvod u kojem je pobliZe opisan razlog odabira teme, predmet i ciljevi rada. Isto tako,
ovaj dio sadrzi izvore i metode prikupljanja podataka i opis strukture i sadrzaja rada.

Nakon toga, slijedi drugo poglavlje pod nazivom Teorija ponasanja potrosaca u kojem je
razradena tema ponasanja potroSaca, njezin teorijski okvir i ¢imbenici koji utjeCu na samo
ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji.

Turisticki proizvod i proces kupnje naziv je tre¢eg poglavlja u kojem je objasnjen turisticki
proizvod, njegovi izvorni i izvedeni elementi, te sam proces kupnje i sve njegove faze.

Zatim slijedi poglavlje koje razraduje odrednice potrosackog ponasanja mladih turista,
vrijednosti, motive i obrasce potro$nje i koje nosi naziv Odrednice potrosackog ponasanja
mladih turista.

Koncept percipirane vrijednosti naziv je petog poglavlja, a definira percipiranu vrijednost
turisticke destinacije, njezine dimenzije, te razraduje pojmove ocekivane i1 dozivljene
percipirane vrijednosti turisticke destinacije.

Pretposljednji dio rada i najvazniji dio ovoga rada je metodologija i rezultati istrazivanja. U
ovom poglavlju opisan je uzorak istrazivanja i nacini prikupljanja podataka, kao i ciljevi
istrazivanja te su postavljene hipoteze i prikazani rezultati te zakljucak istraZivanja.

U posljednjem poglavlju iznesen je zakljucak. Na kraju rada nalazi se popis literature, popis

slika i tablica te prilozi.



2. TEORIJA PONASANJA POTROSACA U TURIZMU

Temelj klasi¢ne teorije o marketingu odnosi se na zadovoljavanje potreba potrosaca, no
proucavanje ponasanja potroSaca i analiza o kupovini odredenog proizvoda i/ili usluge zapocelo
je tek 60-ih godina prosloga stolje¢a. U cilju oblikovanja marketinga i primjene prave strategije,
pred marketinske stru¢njake stavljaju se zadaci otkrivanja i razumijevanja motiva i stavova
potroSaca. Prema tome, dobro poznavanje i ponaSanja potroSaca od strane menadzera u

turistickoj destinaciji neophodno je za odabir i provedbu uc¢inkovitog marketin§kog plana.

2.1. Razvoj teorije ponasanja potrosaca u turizmu

Dosen i Prebezac (2003:118) navode da su potrosaci u turizmu (turisti) vrlo heterogena
skupina, ¢ime se ponuda turistickih proizvoda i/ili usluga koji €ine turisticki proizvod temelji
na brojnim kombinacijama razli¢itih opcija i moguénosti. Prema Kotleru (2008:213) niz je
¢imbenika koji utjece na svijest potrosaca u procesu donosenja odluke o kupnji. Ponasanje
potrosaca je podrucje koje se razvilo iz marketinske discipline fokusirane na potrosaca, te se
bavi prouc¢avanjem pojedinaca, domacinstava, skupine, institucije, tvrtke, tj. razli¢itih subjekata

u ulozi potrosaca.

Postoji velik broj definicija ponaSanja potroSaca. Kesi¢ (prema The American Marketing
Association, 2006:5) definira ponasanje potrosaca kao dinamicku interakciju spoznaje i
¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota potrosaca.

Takoder navodi da ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. S druge strane, Moutinho (2005:67) navodi da
se ponaSanje potroSaca odnosi na proces prikupljanja i organiziranja informacija u smjeru
odluke o kupnji i koriStenja te ocjenjivanja proizvoda i/ili usluge. Taj proces obuhvaca faze

traZenja, upotrebe, ocjenjivanja i koristenja proizvodima i uslugama.

Slijedom navedenog, moze se re¢i da je ponasanje potrosaca slozen proces koji
obuhvaca slijedne korake — trazenje podataka, obrada, pohrana te koristenje podataka u svrhu
donosenja odluke o kupnji. Dakle, kod ponasanja potrosaca proucavaju se pojedinci i grupe
ljudi koji kroz proces donosenja odluke o kupnji odlu¢uju koji proizvod zadovoljava njihove

potrebe i zelje. Takoder, prou¢avanjem ponasanja potrosaca istrazuje se kako pojedinci donose



odluke o potrosnji vlastitog novca, vremena i energije na kupnju odnosno potro$nju odredenih
proizvoda. Ponasanje potrosaca je dinamican proces. Individualni potrosaci, grupe potroSaca i
drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju, §to ima vazan utjecaj na proucavanje
ponasanja potroSaCa i definiranje marketinSke strategije. Prema tome, ne postoji ista
marketinSka strategija koja bi bila efikasna u bilo kom vremenskom razdoblju, za sve
proizvode, trziSta i industrije.

Kotler i sur. (prema Chambers, R., Chacko, M., Lewis, R., 1995:197) sazeli su osnovne
pretpostavke o ponasanju potrosaca u 5 temeljnih postavki:

e Prva postavka — Ponasanje potrosaca je svrhovito i usmjereno k cilju.

e Druga postavka — Potrosaci imaju slobodu izbora. U veéini slu¢ajeva potrosa¢i mogu
birati izmedu vise razli¢itih alternativa.

e Treca postavka — Ponasanje potrosaca je proces koji marketinski stru¢njaci moraju
razumijeti.

e Cetvrta postavka — Na pona$anje potrosada moze se utjecati. Ukoliko marketinski
stru¢njaci razumiju postupak donoSenja odluke o kupnji i ono Sto na donoSenje odluke
utjece, tada oni mogu utjecati na ponaSanje potroSaca.

e Peta postavka — Postoji potreba za obrazovanjem kupaca. Obrazovanje potrosaca

predstavlja drustvenu odgovornost marketinskih stru¢njaka.

VaZzno je naglasiti kako postoje tri faze u kojima se nalazi potroSa¢. Prva faza obuhvaca
proces kupnje. U ovoj fazi razmatraju se ¢imbenici koji utjeu na izbor proizvoda ili usluge.
Druga faza odnosi se na fazu konzumiranja, gdje se analizira proces konzumacije i stjecanja
iskustva, te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje ¢e utjecati na buduée ponasanje potroSaca.
Treca faza je faza odlaganja koja obuhvaca brigu za zastitu okoli$a, a odnosi se na pitanja Sto
Ciniti sa iskoriStenim proizvodom.

Prema Moutinho (2005:67) ponaSanje potroSaca u turizmu postaje sve rafiniranije, stoga i
istrazivanja moraju postati rafiniranija da bi mogla objasniti takvo ponasanje. Isto tako, da bi
se poduzeli odgovarajuci koraci na podruc¢ju marketinga u turizmu, nuzno je razumijevanje
nacina kako ljudi percipiraju stvari poput destinacije, turistickog oglaSavanja, kako uce
konzumirati 1 putovati, kako donose odluke o kupnji, kako njihova osobnost djeluje na te
odluke. Takoder potrebno je analizirati motive koji utjeCu na donoSenje odluke o kupnji
(putovanju), kako se formiraju stavovi i kako razliite skupine utje¢u na ponaSanje na

putovanju.



Potrosaci u turizmu razlikuju se po dobi, spolu, obrazovanju, prihodima, ali i ukusima pa
kupuju Sirok izbor turistickih proizvoda i/ili usluga za osobnu potrosnju. (Kotler, P., Bowen,
J.T., Makens, J.C., 2010:198)

2.2. Cimbenici ponaSanja potrosaca u turizmu

Analiza ponasanja potroSaca zahtijeva proucavanje razli¢itih vanjskih i unutarnjih procesa
koji se odvijaju unutar pojedinca i izvan njega. Da bi se razumjelo ponasanje potro$aca u
procesu kupnje, potrebno je prouciti slozenu interakciju elemenata, prisutnih u razliitim

fazama, od poticaja do odluke, kao i iskustva, od kupnje pa do trenutka nakon kupnje.

Kakve ¢e biti potrebe i Zelje potrosaca, kako ¢e se oni ponasati u procesu kupovine, hoce
li kupiti odredenu kategoriju proizvoda, koju ¢e ponudu odabrati na trziStu, te kako ce
percipirati vrijednost te ponude i svoje zadovoljstvo realiziranom transakcijom, definirano je
¢imbenicima ponasanja potroSaca koji si medusobno povezani i koji utjecu jedni na druge. 1z

tog razloga ponasanje potroSaca je vrlo slozen proces. (Bajs, I. P., 2012:284)

Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca i njihov proces donosenja odluke mogu
se razvrstati u 3 skupine: drustveni, osobni i psiholoski (slika 1).
Navedeni ¢imbenici ¢ine osnovne uvjete u kojima se razvija i formira licnost pojedinca. Ti
uvjeti predstavljaju relativno stabilne ¢imbenike u datom trenutku, premda dozivljavaju
preobrazbu i promjene tijekom duljeg vremenskog razdoblja. (Kesi¢ T., 2006:10)
Prema tome, u turizmu je vrlo vazno da se $to bolje i ranije spozna utjecaj pojedinih ¢imbenika
na ponaSanje potroSaCa, kako bi se moglo Sto brze i1 djelotvornije prilagoditi njihovim

potrebama i1 ponaSanju.

Slika 1. prikazuje ¢imbenike utjecaja na proces donoSenja odluke o kupnji, te su isti
svrstani u tri temeljne kategorije (drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici).
Kao najvaznija komponenta drustvenih ¢imbenika istiCe se obitelj. DrusStveni i psiholoski
¢imbenici razlikuju se od autora do autora, stoga se ne moze sa sigurnos¢u utvrditi onaj

najvazniji medu njima.
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Slika 1. Cimbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca

(Izvor: Kotler, P., 2001, Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola,
MATE, Zagreb, str. 173)

2.2.1. DrusStveni ¢imbenici

Na donosenje odluke o kupnji od strane potroSaca utjece mnogo vanjskih ¢imbenika. Rije¢
je o drustvenim ¢imbenicima jer svaki potrosac se nalazi u kompleksnom okruzenju koje utjece
na njegovo ponasanje. Covjek je drustveno bice i u stalnoj je interakciji sa svojim okruZzenjem.

Prema Kesi¢ (2006:10) u drustvene ¢imbenika spadaju:

o Kultura,

e socijalizacija,

e drustvo 1 druStveni stalezi,
e drustvene grupe,

e Obitelj,

e situacijski ¢imbenici.

Kultura obuhvaca osnovne vrijednosti, dozivljaje, zelje i ponasanje koje osoba neprestano
usvaja u drustvu. Kultura se izrazava opipljivim stvarima kao $to su hrana, arhitektura, odjeca
1 sl. Ona je sastavni dio hotelijerskog, turistickog i putni¢kog poslovanja te je dinamicna i
prilagodava se okolini. Zbog velikog utjecaja kulture na ponaSanje potroSaca, marketinski
stru¢njaci stalno ulazu velike napore u identifikaciju kulturoloskih pomaka, kako bi pronasli

nove proizvode 1 usluge na trZistu.



Svaka se kultura sastoji od manjih subkultura ili skupina ljudi koji dijele sustave vrijednosti
zasnovane na zajedni¢kom zivotnom iskustvu i situacijama. One obuhvacaju nacionalnosti,
vjerska opredjeljenja, rasne skupine i geografske regije. 1z toga razloga, mnoge subkulture
predstavljaju znacCajne segmente trziSta pa marketinSki stru¢njaci ¢esto kreiraju proizvode i
marketin§ke programe prema njihovim potrebama. (Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C.,
2010: 199-200)

Grbac i Loncari¢ (2010:61) navode da kulturno okruzenje u kojem zive potrosaci ¢ini
ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, a koji se prenose iz generacije

na generaciju kao odredena ogranicenja i regulatori ponasanja potrosaca.

Socijalizacija je prema Kesi¢ (1999: 37-38) proces kojim pojedinac prihvaca normativne,
kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog drustva. Na proces socijalizacije utjecu bioloski 1
psiholoski ¢imbenici te uvjeti okruzenja. Bioloski, psiholoski i druStveni ¢imbenici utjecu na
pojedinca tijekom njegovog Zivota i formiranja njegove li¢nosti.
Najveci utjecaj na formiranje li¢nosti i klju¢ni izvor socijalizacije ¢ini drustvo. Utjecaj drustva
moze biti izravan i1 neizravan. Izravni prijenosnici socijalizacije naglasavaju koliko je vazno
pridrzavati se odredenih pravila i normi ponaSanja, a vezani su uz zakone, norme, obicaje i
sli¢no. Neizravne prijenosnike socijalizacije ¢ine formalne i neformalne grupe, obitelj, skola,
masovni mediji te svaki pojedinac u grupi.

Prema Cigié i sur. (2009:149) vaznost polozaja na ,,drustvenoj ljestvici podrazumijeva
zaposlenje, dohodak, nacin zivota i eventualna odstupanja uvjetovana pripadnoscu etnickoj ili
rasnoj skupini. Medutim, iza druStvene pozicije, stoji ¢itav niz vjerovanja i vrijednosti koje
potrosaci Zele naglasiti pripadaju¢i nekom drustvenom stalezu. Drustveni status predstavlja
jednu od osnovnih referentnih grupa i potrosac¢ima je od iznimne vaznosti Sto pripadnici
njihovog staleza misle o njihovom ponasanju. 1z navedenog razloga pripadnici odredenog
drustvenog staleza potrosnjom pokusSavaju utjecati na misljenje drugih, kao i na mogucnost

prelaska na u visi polozaj na hijerarhijskoj ljestvici. (Ci¢i¢, M., Husié, M., Kuki¢, S., 2009:149)

Takoder, pozicija pojedinca u svakoj grupi moze se odrediti kroz njegovu ulogu 1 status.
Ulogu c¢ini skup aktivnosti koje se ocekuju od neke osobe s obzirom na ljude oko nje. Svaka
uloga utjeCe na kupovno ponasanje i1 nosi odredeni status koji odrazava opcenito uvazavanje
koje mu pridaje drustvo. Ljudi Cesto biraju proizvode koji pokazuju njihov polozaj u drustvu.

(Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., 2010: 204-205)



Drustvene grupe imaju glavni utjecaj na uvjerenja, stavove i konacan izbor pojedinca.
Kotler i sur. (2010:203) drustvene grupe dijele na primarne (obitelj, prijatelji, susjedi, kolege s

posla i sl.) i sekundarne (sindikati, profesionalna drustva, vjerske grupe) te referentne.

Prema Moutinho (2005:70) ljudi u grupama traze standard za svoje prosudbe. Referentnu
grupu predstavlja svaka osoba ili grupa (stvarna ili izmisljena) koja nekom pojedincu sluzi kao
referentni okvir u ponaSanju. Primjerice, u nekim je kulturama obitelj ta koja €ini referentnu
grupu. Kroz obitelj se pojedincu usaduju razlicite vrijednosti i o¢ekivanja koje djeluju na

njegovo ponasanje u procesu donosenja odluke o kupnji.

Obitelj ima najveci utjecaj na ponasanje pojedinaca u ranoj mladosti. Kasnije temeljne
vrijednosti 1 vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju ponaSanje
potrosaca tijekom cijelog zivota. S druge strane, obitelj predstavlja posrednika u prenosenju
sirih kulturnih i dru$tvenih vrijednosti na pojedinca. Clanovi obitelji imaju velik utjecaj na
kupovno ponasanje. Takoder, obitelj je najvaznija potrosacko-kupovna organizacija i predmet
brojnih istrazivanja. U suvremenom marketingu marketinski stru€njaci se sve viSe zanimaju za
uloge muskarca, zene i djece na kupnju razli¢itih proizvoda i/ili usluga. Uloge potrosaca pri
kupnji se mijenjaju kako nacin zivota potrosaca evaluira. (Kotler, P., Bowen, J.T., Makens,
J.C., 2010:204)

Situacijski ¢imbenici prema Kesi¢ (2006:127) obuhvacaju sve trenuta¢ne uvjete koji se
pojavljuju 1 koji utjeCu na ponasanje potroSaca, a mogu se definirati kao utjecaji koji su
"povezani sa specificnom situacijom, specifiénim vremenom i prostorom i u cijelosti neovisni
od obiljezja potrosaca, objekta i usluge koja se kupuje." Neki istrazivaci pridaju vecu paznju
individualnim karakteristikama potroSaca, dok drugi smatraju da se stajaliSte potrosaca mijenja
ovisno o0 situaciji. Mihi¢ i Kursan (2010:127) navode rezultate razli¢itih istrazivanja koji

upucuju na to da je ¢ak do 43% varijance ponaSanja potrosaca uvjetovano situacijom.

2.2.2. Osobni ¢imbenici
Kesi¢ (2006:11) navodi pet individualnih ¢imbenika Kkoji su od posebnog znacaja za

ponasanje potrosaca. T0 Su:

e motivi i motivacija,
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e percepcija,

e obiljezja licnosti,

e vrijednosti i stil zivota,
e Znanje,

e stavovi.

Isto tako, svaki potrosac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi sa tri raspoloziva resursa
— vremenom, novcem i sposobnoscu prihvacanja i procesuiranja informacija.

Svaki potrosa¢ ima ogranic¢enu koli¢inu resursa koji mu stoje na raspolaganju te mora uloziti
znatan napor kako bi ih iskoristio na najbolji moguéi nacin. Vrijeme je Cesto ograni¢avajuci
¢imbenik prilikom donosenja odluke o kupnji. Ako potrosac raspolaze s dovoljnom koli¢inom
vremena onda ¢e detaljnije razmatrati informacije o proizvodu. Treéi resurs je informacija koja

je neophodan, ali ¢esto i ograniéeni resurs u procesu donosenja odluke o kupnji.

Motivi usmjeravaju ponasanje potroSaca k odredenom cilju, dok s druge strane
motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Motivacija
je determinirana stupnjem psiholoske ukljuéenosti kupca u proces kupovine. Na stupanj
ukljucenosti utjece veliki broj ¢imbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini
(rjeSavanje problema), modificiranoj kupovini (srednji stupanj ukljucenosti) ili rutinskoj
kupovini (niski stupanj ukljucenosti). Prema Moutinho (2005:78) motivaciju turista uvelike
odreduju druStveni ¢imbenici, a vezana je uz potrebu za optimalnim uzbudenjem. Kada je rije¢
o putovanju, motivi su obi¢no viSestruki i zasnivaju se na onome Sto turist o¢ekuje da ¢e dobiti
od kupnje. Nadalje, dva su pogleda na dosljednost logike kod pojedinca. Neke teorije
naglaSavaju potrebu za ravnotezom i skladom, smatrajuci vjerojatnijim da ¢e turist biti
zadovoljan o¢ekivanim i nezadovoljan neoCekivanim. S druge strane, druge teorije drze da su

neocekivane stvari zadovoljavajuce i da Ce turist traziti kompleksnost, a ne jednoli¢nost.

Percepcija je prema Moutinho (2005:73) proces pomoc¢u kojeg pojedinac izabire,
organizira i tumaci podrazaje na sadrZajan i smislen nacin. Podrazaj je bilo koji input koji
djeluje na bilo koje osjetilo. Percipiranje podrazaja ukljucuje izlaganje, prijam i asimilaciju
informacije. Osjetila pojedinca reagiraju na razliCite vanjske podrazaje (sluSne, vizualne,
dodirne, mirisne i okusne). Nakon prijenosa inputa, prijam informacija ovisit ¢e o sugestijama
s izvora podraZaja i o reakcijama pojedinca koji se zasnivaju na postoje¢em znanju. Takoder,

ono $to pojedinac u mnogim situacijama percipira odredeno je ne samo unutarnjom prirodom
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objekta podrazaja ili osjetima, ve¢ 1 njegovim vlastitim sustavom vrijednosti i potreba koji je
odreden drustvenim kontekstom.

Prva faza percepcije je filtar pozornosti. Prema tome, pojedinac ne percipira sve podrazaje koji
dolaze, ve¢ informacije shvaca selektivno, kroz proces usporedivanja inputa s prethodnom
informacijom. Najveci dio informacija kojima je pojedinac izlozen briSe se ukoliko se nebitni
ili nezanimljivi. Druga faza percepcije je proces tumacenja gdje dolazi do svijesti o podrazaju

1 tumacenju tog podrazaja odnosno do shvacanja.

Stavovi su predispozicija pojedinca da reagira na dosljedan na¢in na pojedini objekt,
uslugu ili situaciju. Stavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije potrosaca i stoga ih je
teSko mijenjati. Iz tog razloga interes izadatak marketara je upoznati ¢imbenike i slijed
formiranja, te metode i varijable koje djeluju na promjene stavova kod pojedinca.
Zanjih je vrlo vazno znati da sputavajuci ¢imbenici mogu ucini da turist kod odabira turistickog
proizvoda reagira na nacin koji je razli¢it od njihova stava o tom proizvodu. (Moutinho, L.,

2005:79)

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota odnose se na specifi¢nost 1 razli¢itost
potrosaca. Ne postoje dva identi¢na potroSaca. Upravo su obiljeZja li€nosti, vrijednosti 1 stil
zivota ¢imbenici koji razlikuju jednog potrosaca od ostalih.

Obiljezja licnosti su trajne osobitosti potrosaca i one utjeCu na njegovo ponasanje na trzistu.
Li¢nost je konzistentnost obiljeZja pojedinca koji uvjetuju sli€nu reakciju na stimulanse
okruZenja, odnosno li¢nost predstavlja karakteristi¢ne oblike ponasanja, razmisljanja i emocija
koje odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim Zivotnim situacijama. (Kesi¢, T., 1999:135)

Drustvene vrijednosti predstavljaju ispravne nacine ponasanja s aspekta vrijednosti, normi
i morala jednog drustva. S druge strane, osobne vrijednosti predstavljaju oblike ponasanja
temeljene na osobnim vrijednostima potrosaca. Stil zivota je nacin zivljenja koji se o¢ituje u
aktivnostima, interesima i miSljenjima potrosaca. (Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., 2010:
207)

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potrosaca. To je Sve 0no
Sto pojedinac zna i §to moze nauciti. U svezi ponaSanja potrosaca to mogu biti informacije o
vrsti i marki proizvoda, moguc¢im mjestima kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje i dr.

Posebno mjesto u formiranju Zzeljenog znanja ima marketing komunikacija koje razli¢itim
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oblicima pribavlja informacije potrosacu i stvara zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim
proizvodima i uslugama.
Kesi¢ (1999:181) navodi da postoje dva tipa znanja:

e deklarativno,

e proceduralno.
Deklarativno znanje je znanje o ¢injenicama i ono sluzi potrosacu u vidu rjeSavanja odredenog
problema. S druge strane proceduralno znanje odnosi na korake i akcije koje je potrebno
poduzeti kako bi se problem rijesio i kako bi se doslo do rezultata.

Prema Kesi¢ (2006:219) znanje o proizvodu podrazumijeva znanje 0 postojanju
kategorije proizvoda i markama u okviru te kategorije, znanje o terminologiji koja se koristi,
znanje o obiljezjima proizvoda, vjerovanja U vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda i znanje

0 cijenama proizvoda.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Kotler i Keller (2008:184) navode da na donosenje odluke o kupnji utje¢e niz psiholoskih
procesa zajedno s karakteristikama potroSaca. Prema Kesi¢ (2006:13) u psiholoske ¢imbenike
spadaju:

e prerada informacija,
e ucenje,
e promjena stavova i ponasanja,

e komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

Prerada informacija i marketinska komunikacija u cijelosti su koncipirane tako da
utjecu i usmjeravaju ponasanje potroSaca. Stoga su marketari oduvijek bili zainteresirani da
saznaju na koji nac¢in potrosa¢ prima, obraduje, organizira i koristi informacije koje dobiva.
Nakon sto je obradio informacije, turist ¢e imati tzv. ,,ukupno misljenje* i proizvodu/usluzi, sto
obuhvaca pozitivno ili negativno i neutralno misljenje. Ta predodzba predstavlja njegov stav

prema svojstvima turisticke destinacije. (Moutinho, L., 2005:77)
Ucenje je proces prihvac¢anja novih informacija ili iskustva i pohranjivanja u trajnu

memoriju. Svaki potrosac raspolaze odredenim znanjem ili iskustvom. Razumijevanje ili znanje

0 turistickom proizvodu sastoji se od usvojenih ¢injenica 0 njemu, koje se koriste u procesu
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donosenja odluke o kupnji. Takoder, u¢enje se odnosi na uvodenje novih reakcija na okolinu.

Spoznajna teorija u¢enja usredotocena je na rjeSavanje problema, odnosno na mentalnu obradu,

I Smatra turista osobom koja aktivno uci. (Moutinho, L., 2005:75)

Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. U tu svrhu

marketari koriste sva raspoloziva znanja i tehnike koji djeluju na potrosaca u cilju promjene ili

pojacanja stava te stimuliranja Zeljenog ponasanja. Stoga, da bi promijenili stavove marketari

mogu:

modificirati svojstva turistickog proizvoda (realno pozicioniranje),

izmijeniti uvjerenja o proizvodu (psiholosko pozicioniranje),

izmijeniti  uvjerenja 0  konkurentskim  proizvodima  (konkurentno
depozicioniranje),

promijeniti znacenje svojstava proizvoda,

potaknuti pozornost prema odredenim svojstvima,

modificirati idealne vrijednosti koje turisti imaju vezano uz neka svojstva.

(Moutinho, L., 2005:80)

Prema Grbac i Loncari¢ (2010: 124-125) stavovi se stvaraju tijekom zivotnog ciklusa

potrosaca te su pod utjecajem odredenih grupa kojima pojedini potrosa¢ pripada. Oni se sastoje

od 3 komponente:

kognitivna komponenta — spoznaja o odredenom proizvodu i njegova evaluacija,
konativna komponenta— namjera potrosaca da poduzme odredenu akciju vezanu
uz proizvod,

afektivna komponenta — osjec¢ajni odnos prema proizvodu.

Komunikacija u grupi odnosi se na verbalnu i neverbalnu komunikaciju izmedu dvije ili

viSe osoba koje razmjenjuju razli¢ite informacije, iskustva i stavove, koje kasnije mogu

iskoristiti u procesu odabira turistiCke destinacije i donosenja odluke o kupnji. S druge strane

Kesi¢ (2006-287) osobne utjecaje definira kao ,,koncept da jedna osoba moze utjecati na drugu

s ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja“. Potro$a¢ ima vece

povjerenje u informacije koje mu prenese druga osoba nego u informacije koje primi putem

masovnih medija. Prema tome, osobni utjecaji se izrazavaju komunikacijom u grupama u ¢emu

imaju koristi i oni koji utjecu (lideri grupe) i oni na koje se utjece (¢lanovi grupe).
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3. TURISTICKI PROIZVOD I PROCES KUPNJE

Svaki turist kupuje turisticki proizvod ili uslugu. Turisti¢ki proizvod ovisi o razli¢itim
perspektivama iz kojih se promatra. On iz perspektive turista, turisticke destinacije ili
poduzetnika u turizmu ne izgleda jednako. U ovome radu pojam turisti¢kog proizvoda zapravo
se odnosi na turisti¢ku destinaciju.

Da bi zadovoljio svoje potrebe i Zelje, turist kupuje turisticki proizvod ili uslugu odnosno bira
zeljenu turisti¢ku destinaciju. Poznato je da je proces kupnje vrlo slozen proces koji se razlikuje
od turista do turista, no postoje definirani koraci kroz koje svaki turist prolazi u tom procesu.
Isto tako, uspjeh nekog turistickog proizvoda ovisi o znanju, predvidanjima i prilagodbi
ponudaca i marketinskih stru¢njaka koji odredeni proizvod stavljaju na trziste. Vazno je uloziti
napore u istrazivanja o ponasanju turista prilikom potro$nje, njihovim ocekivanjima,
preferencijama, troskovima i brojnim drugim ¢imbenicima, bilo unutarnjim ili vanjskim, koji

utjecu na sam proces kupnje i1 uspjeh nekog proizvoda.

3.1. Turisti¢ki proizvod

Prema Petrovi¢ 1 Vesi¢ (2011:87) kreiranje turistiCkog proizvoda je sloZen proces. Za
turbulentno turisticko trziste od posebnog znacaja je razumijevanje pojma "sloZena potreba"
koju treba zadovoljiti. Tako, nosioci ponude najvecu paznju usmjeravaju prema sredini u kojoj
se proizvod formira, prema sredstvima koja utjecu na obiljezja proizvoda i prema tekuc¢em radu
koji stvara proizvod. Takoder, istie 3 faze stvaranja turistickog proizvoda:

e Osnovni ili jezgroviti proizvod — ¢iji je primarni cilj da potro$a¢ u njemu prepozna

korist,

e Genericki proizvod - osnovna verzija turistickog proizvoda, koja upuéuje na njegove

odlike,

e Potencijalni proizvod — odnosi se na sve dodatne karakteristike koje bi proizvod

mogao ili trebao imati u buduénosti.

U procesu stvaranja turistickog proizvoda treba imati u vidu da on postaje ekonomski vrijedan

tek kada je prihvacen od strane turista, $to znaci da je onoliko vrijedan koliko moze biti

involviran u postojecu turisticku ponudu.
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Kotler i suradnici (2010: 15-16) definiraju proizvod kao sve §to se moze ponuditi da bi
se zadovoljila potreba ili zelja potrosac¢a. Pojam proizvoda nije ograni¢en samo na fizicke
predmete $to znaci da oni mogu ukljucivati dozivljaje, osobe, mjesta, organizacije, informacije
1 ideje. Stoga, pojam proizvoda ukljucuje mnogo vise od samo fizickih roba ili usluga. Prema
tome, potrosaci odlucuju koje dogadaje zele dozivjeti, koje turisticke destinacije zele posjetiti,

u kojim ¢e vrstama smjestaja odsjesti i sl.

Kovaci¢ (2014: 3-14) proizvode koji konzumiraju turisti dijeli u sljedece tri kategorije:
1) Proizvodi namijenjeni Sirokoj potro$nji - namijenjeni podjednako i stanovniStvu i
turistima (komunalni, zdravstveni proizvodi, transport i dr.)
2) Proizvodi djelomi¢no modificirani za potrebe turista (sport, muzeji i sl.)

3) Proizvodi prvenstveno namijenjeni turistima (putnicke agencije, vodici).

Takoder, navodi da postoje Cetiri teorije turistiCkog proizvoda. To su:
1) Turisticki proizvod kao amalgam razli¢itih elemenata
2) Turisti¢ki proizvod kao fokus na pojedina¢nog nosioca ponude
3) Turisti¢ki proizvod u formi izvornih i izvedenih elemenata

4) Parcijalni i integrirani turisticki proizvod.

Turisticki proizvod kao amalgam razliditih elemenata je kombinacija atraktivnih,
komunikativnih 1 receptivnih faktora (atraktivnosti, smjeStaja, prijevoza, okruzenja).
Podrazumijeva osnovne turisticke usluge (smjestaj, hrana, prijevoz) 1 dodatne turisticke usluge
(zabava, razonoda, shopping i dr.)

Turisticki proizvod kao fokus na pojedinaénog nosioca ponude promatra se kao
pojedinacni proizvod predstavnika turisticke ponude (destinacija, hotel i dr.), tj. sa aspekta
nositelja turisticke ponude.

Turistic¢ki proizvod u formi izvornih i izvedenih elemenata sastoji se od izvornih faktora
ponude (proizvodni faktor, infrastruktura, itd.) i izvedenih faktora ponude (turisticka
opremljenost).

Parcijalni turisticki proizvod formiraju nositelji turisticke ponude i nude ga kao
jedinstveni proizvod (usluga smjestaja, prijevoza, itd.). Integrirani proizvod je onaj proizvod
kojega percipira 1 konzumira turista, tj. ukupnost odredenog broja razli¢itih parcijalnih

proizvoda.
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Slijednom navedenog, turisticki proizvod moguce je definirati kao ukupna iskustva turista
koja zadovoljavaju njihova ocekivanja i zelje, ukljucujudi iskustva sa smjestajem, prirodnim,
kulturnim atrakcijama, zabavom, prijevozom, ugostiteljstvom, domacinima, itd. Rijec je, dakle,
o kompleksom i1 povezanom sklopu pojedinacnih fizickih proizvoda i usluga iz razli¢itih
komercijalnih i nekomercijalnih domena koje posjetitelj ,,konzumira“ za vrijeme turistiCkog

putovanja.

Bord of Intermediate Education (2012: 173-176) definira deset karakteristika turisti¢kog

proizvoda:

e nematerijalnost,

e psiholoska karakteristika,

e kvarljivost,

e kompozitnost,

e nestabilna potraznja,

e fiksna ponuda u kratkom roku,

e nepostojanje vlasniStva,

e heterogenost,

e rizi¢nost,

e  Utrzivost.

Nematerijalnost turistickog proizvoda, za razliku od opipljivog proizvoda, ne ukljuéuje
prijenos vlasniStva robe. Naime, proizvod se ne moze vidjeti ili pregledati prije kupnje. Umjesto
toga, odredeni objekti, predmeti ili oprema dostupni su samo za odredeno vrijeme i za odredenu

uporabu (primjerice sjedalo u zrakoplovu predvideno je samo za odredeno vrijeme).

Psiholoska karakteristika turistickog proizvoda odnosi se na zadovoljstvo odnosno
nezadovoljstvo potrosaca koji proizlazi iz upotrebe odredenog proizvoda. Turist stjece iskustva
u interakciji s novim okruzenjem, a njegova iskustva pomazu privuci 1 motivirati potencijalne

kupce.
Karakteristika kvarljivosti turistickog proizvoda odnosi se na nemoguénost skladistenja.

Turisticki agent ili organizator putovanja koji prodaje turisticki proizvod ne moze ga pohraniti.

Proizvodnja se moze obaviti samo ako je kupac stvarno prisutan. Jednom kada potrosnja poc¢ne,
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ne moze se zaustaviti, prekinuti ili modificirati. Ako proizvod ostane neiskoriSten, tj. ako turisti

ne posjete odredeno mjesto, tada se moguénost proizvodnje i prodaje gubi.

Kompozitnost turistickog proizvoda odnosi se na ¢injenicu da turisticki proizvod ne moze
osigurati samo jedno poduzete za razliku od stvarnog, fizicki proizvedenog proizvoda.
Turisticki proizvod obuhvaéa cjelokupno iskustvo posjeta odredenom mjestu, ukljucujuci

razli¢ite ponudace, partnere, posjetitelje i dr.

Na turisti¢ki proizvod utjee i nestabilna potraznja, a na turisticku potraznju utjecu
sezonski, ekonomski, politi¢ki i drugi ¢imbenici. Postoje odredena razdoblja u kojima potraznja
za odredenim proizvodima i/ili uslugama raste. Primjerice, u tim razdobljima javlja se veca
potraznja za smjeStaje pa raste broj rezervacija, zapocinje se sa zaposljavanjem veceg broja

kadrova, transportni sustav biljezi porast i dr.

Fiksna ponuda u kratkom roku objasnjava da se turisti¢ki proizvod za razliku od
proizvedenog proizvoda ne moze donijeti potroSacu, ve¢ potrosa¢ mora doc¢i do proizvoda
(destinacije). To zahtijeva detaljno proucavanje ponaSanja korisnika, njegova ukusa,
preferencija i zelja. Ponuda turistickog proizvoda je fiksna u kratkom roku i moze se samo

povecati dugoro¢no nakon dugoro¢nog povecanja potraznje.

Nepostojanje vlasniStva karakteristika je proizvoda koja se odnosi na nepostojanje
prijenosa vlasniStva nad proizvodom nakon kupnje. Tako primjerice, kada potrosa¢ kupi
automobil, vlasnistvo nad vozilom se prenosi na potrosaca, ali kada potro$a¢ unajmi taksi tada
kupuje pravo na prijevoz do unaprijed odredenog odredista po unaprijed odredenoj cijeni.
Potrosac je u situaciji da ne posjeduje ni automobil niti vozaca vozila. Sli¢no tome, hotelske
sobe, avionske Kkarte i sl. mogu se koristiti, ali nisu u vlasniStvu potroSaca. Te se usluge mogu

kupiti za potros$nju, ali vlasnis$tvo ostaje kod pruZzatelja usluge.

Turisticki proizvod je heterogeni jer ima tendenciju promjene standarda i kvalitete tijekom
vremena, za razliku od bilo kojeg drugog proizvedenog proizvoda. Razlog tome je Sto se
turisticki proizvod ili usluga temelje na ljudima odnosno potrosa¢ima. Zbog toga postoji
varijabilnost u ovom proizvodu/usluzi. Svi se pojedinci razlikuju, pa tako i isti pojedinac ne

moze svaki put obavljati isti posao na isti nacin, §to znaci da se usluge ne mogu standardizirati.
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Rizi¢nost turistickog proizvoda odnosi se na rizicnost upotrebe samog turistickog
proizvoda. Rizik upotrebe turistickog proizvoda je povecan, buduéi da se kupuje prije same
potro$nje. Kako potrosa¢ ne moze unaprijed znati §to donosi buduénost, kupnjom turistickog

proizvoda riskira svoj novac, vrijeme, kao i konzumaciju samog proizvoda.

Utrzivost turistickog proizvoda objasnjava da se turizam prodaje na dvije razine. Na prvoj
razini, nacionalne i regionalne organizacije sudjeluju u uvjeravanju potencijalnih turista da
posjete zemlju ili odredenu regiju. Ove sluzbene turisticke organizacije najprije stvaraju znanje
0 SV0joj zemlji na trziStima koja stvaraju turiste i uvjeravaju posjetitelje na tim trzistima da
posjete tu zemlju. Na drugoj razini, pojedinaéne tvrtke koje pruzaju turisticke usluge plasiraju
vlastite komponente ukupnog turistickog proizvoda kako bi uvjerile potencijalne turiste da

posjete tu regiju.

Kao $to je prethodno navedeno turisticki proizvod u ovome radu promatra se iz perspektive
turisticke destinacije. Cavlek i suradnici (2011:389) navode da se turisti¢ka destinacija kao
pojam u turisti¢koj teoriji i praksi pojavio prije 30-ak godina, a danas je predmet brojnih
istrazivanja. Takoder, navode da se danasnji pojam turisticke destinacije razvio iz pojmova
turisticka regija, turisti¢ko odrediste, turisticko mjesto i dr. Oni definiraju turisti¢ku destinaciju
kao geografski prostor koji se razlikuje od mjesta stalnog boravka turista, a u kojoj turist
provodi turisticku aktivnost i konzumira turisticki proizvod, tj. moguce ju je definirati kao
lokaciju turisticke potro$nje. Turisti¢ku destinaciju odreduje obiljeZje mobilnosti turista i moZe

postojati na razli¢itim razinama (nacionalna, regionalna, subregionalna).

Prema Dul¢i¢ (2001:119) turisticka destinacija predstavlja fleksibilan i dinamic¢an prostor
¢ije granice odreduje samo trziSte, neovisno o administrativnim granicama. Prema istom autoru,
turisticka destinacija je koncepcija geografskog prostora ¢ije su granice odredene razliCitim

kompleksnim odnosima izmedu lokalne zajednice, atrakcija i turista.

Cavlek i suradnici (2011: 391-392) navode da turisticka destinacija ima kognitivnu
dimenziju i moZe biti definirana turistickom percepcijom o tome Sto €ini destinaciju i
interakciju s uslugama smjestaja 1 postojecih aktivnosti. Oni, takoder, navode da se turisticka
destinacija u Sirem smislu moze definirati kao svako odrediste turistickog putovanja. Pod
turistickom destinacijom podrazumijeva se S§iri, integrirani prostor, koji gradi svoj turisticki

identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija, a koje omogucuju dozivljaj i s dodatnom
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turistickom infrastrukturom predstavlja mjesto okupljanja turista. Isto tako, turisticka
destinacija nema Cvrste granice jer ona moze biti bilo koje odrediSte od polaska turista do
povratka turista do svojeg stalnog boravka. U geografskom smislu turisticka destinacija moze
imati makro obiljezje i mikro obiljeZje. Na makro razini to moze biti drzava na nekom podrucju
(pr. Hrvatska na Mediteranu), a na mikro razini ulogu destinacije imaju gradovi i mjesta
prepoznatljiva po odredenim obiljezjima (primjerice Dubrovnik, Split, Zagreb i dr.)

Isto tako vazna komponenta turisticke destinacije je prostorno odredenje koje je nuzno zbog
upravljanja turistickom destinacijom na turistickom trziStu. Svaka turisticka destinacija
determinirana je odredenim prometnim uvjetima koji izravno utjeu na prometnu povezanost
te destinacije s emitivnim trziStem. Upravo prometna povezanost odreduje udaljenost
destinacije od trzista, njezinu dostupnost i povezanost s trziStem. Dobra prometna povezanost

temeljni je faktor ostvarivanja turistiCkog prometa u destinaciji.

3.2. Izvorni elementi turistickog proizvoda

Prema Cikoti¢ (2017:12) turisti¢ki proizvod se sastoji od izvornih i izvedenih elemenata.
Izvorni elementi ponude sa stajaliSta turistiCke potraznje (turista) su prirodni elementi i svi

elementi koji se nalaze u neposrednoj funkciji zadovoljavanja turisti¢kih potreba.

Kovaci¢ (2014:11) definira tri glavna elementa izvorne ponude. To su:
e prirodni elementi,
e opci elementi ljudskog postojanja, i

e opca infrastruktura.

Prirodni elementi sadrze klimatske, hidrografske, biogeografske i pejzazne turisticke
resurse.
Na fizioloSke osobine, osjecaj ugodnosti i opusStenosti ¢ovjeka posebno utjec¢u klimatski resursi,
u koje se ubraja klima te klimatska obiljeZja podruéja kao §to su insolacija, temperatura zraka,
relativna vlaznost zraka, koli¢ina i vrste oborina te vjetrovi. Povoljna klima jedan je od glavnih
¢imbenika turisticke privlacnosti nekog mjesta, regije ili vece prostorne jedinice. Nadalje,
prema intenzitetu djelovanja klima je komplementaran turisti¢ki resurs, no moze i samostalno
djelovati na privlacenje turista s obzirom na njezina rekreativna svojstva. Kako je ljudski

organizam podlozan utjecaju razli¢itth klimatskih elemenata, klimatski uvjeti odredene
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turisticke destinacije moraju ljudima odgovarati kako bi zadovoljili svoje Zelje i kako bi
pozitivno djelovali na njegov stav o odabranoj turistickoj destinaciji.

Pod geomorfoloskim resursima podrazumijevaju se sve reljefne raznolikosti i bogatstva
povrsinskih i podzemnih oblika zemlje nastalih kao rezultat endogenih pokreta i egzogenih
modeliranja. U turizmu reljefni oblici i geomorfoloSke pojave na zemlji imaju bitnu ulogu u
oblikovanju turisticke ponude, ali i u izgradnji turistickih kapaciteta i kompletne infrastrukture.
Isto tako, hidrografski resursi (voda), uz klimu, su najvazniji ¢imbenici razvoja suvremenog
turizma, bez obzira na to 0 kojoj vrsti i specificnom obliku turizma je rije¢. Vode u turizmu
imaju  rekreativna 1 estetska  svojstva  atraktivnosti  turisticke  destinacije.
Biogeografski resursi podrazumijevaju biljni i zivotinjski svijet neke turisticke destinacije, a
oni nose posebno znacenje za usmjeravanje turista i turisticku valorizaciju nekog turistickog
mjesta. Vazno je naglasiti kako u prirodi postoji tijesna veza izmedu biljnog 1 Zivotinjskog
svijeta, no oni se razli¢ito manifestiraju u turistickim kretanjima.

Pod pojmom pejzaza u turizmu podrazumijeva se jedinstven skup razli¢itih prirodnih i
drustvenih resursa odredenog prostora koji ima raznoliko i viSestruko djelovanje na covjeka, pa
se svrstavaju u kompleksne turisticke motive kretanja. Pejzaz €ine osnovni elementi — sastav
tla i geomorfoloski oblici, vegetacija, Covjek i njegov utjecaj na pejzaz. (Cavlek i sur., 2011:

133-145)

Prema Kovaci¢ (2014:11) opce elemente ljudskog postojanja ¢ine jezik, tradicija i
politika. Jezik je osnovno obiljezje neke kulture kojom se ostvaruje verbalna komunikacija.
Jezik je takoder vazan za marketin§ku komunikaciju s potrosa¢ima kojim se predstavlja i utjece
na ponasanje turista u procesu kupnju turistickog proizvoda. Sto se ti¢e tradicije u turizmu ona
podrazumijeva vjerovanja, obi¢aje te kulturoloske vrednote kod turista i djeluje na sam proces
njihova prenosenja i utjeCe na ponasanje potrosaca, kao i na njegovu odluku o kupnji turistickog
proizvoda. Sosi¢ Blazevi¢ (2015: 3-4) navodi da je uloga drzavne politike usmjeravanje razvoja
turizma, stvaranje poticajnog institucionalnog okruzenja, osiguravanje potrebne javne
infrastrukture, te aktivno provodenje turisti¢ke politike. S obzirom na ekonomske uc¢inke koje
turizam moze generirati, te imajuc¢i u vidu i negativne efekte razvoja turizma koji se mogu
manifestirati kroz ekoloSke, kulturne i drustvene utjecaje, razvoj turisticke destinacije se ne

mozZe prepustiti trziSnim silama ve¢ je potrebna uloga drzave.
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Opéa infrastruktura nekog turistickog proizvoda podrazumijeva prometnu,
telekomunikacijsku, komunalnu i sve ostale oblike infrastrukture. Dobro razvijena i dostupna
infrastruktura od presudne je vaznosti potrosacu kod odabira turistickog proizvoda odnosno
destinacije, jer infrastruktura i njezin stupanj razvijenosti daju turistu moguc¢nost da odabire

odredenu turisticku destinaciju ili neku od dostupnih alternativa.

3.3.  lzvedeni elementi turistickog proizvoda

Kovaci¢ (2014:11) u izvedene elemente turistickog proizvoda podrazumijeva cjelokupnu
turistiCku opremljenost i turisticka dobra neke turisticke destinacije. To su:
e materijalna (spomenici, muzeji) i nematerijalna dobra (plaza, parkovi prirode,
nacionalni parkovi),
e nepokretna dobra (hoteli, apartmani, kuée za odmor i ostali smjestajni objekti) i
pokretna dobra (umjetnine),
e trajna dobra (galerije) i netrajna (gastronomski specijaliteti),
e potrosna (direktno zadovoljavaju potrebe) i kapitalna dobra (stoje na raspolaganju kroz
proizvode drugih proizvodaca),
e postojeca dobra (dobra koja se odmah se konzumiraju).
Slijedom navedenoga, moze se zakljuciti da izvedeni elementi posredno zadovoljavaju

potrebe i Zelje turista u odredenoj turistickoj destinaciji.

3.4. Proces kupnje

Jedno od najvaznijih podru¢ja istrazivanja ponasanja potrosaca je proces donosenja odluka
o0 kupnji proizvoda ili usluga. Kupnja proizvoda ili usluga je zapravo potrosacev odgovor na
odredeni problem ili potrebu. U procesu donosenja odluke o kupnji potrosac bira izmedu dvije
ili viSe alternativa. Prema Kotler 1 sur. (2005:8) potrosaci su stalno u situaciji da odlucuju, t;.
biraju izmedu dvije ili viSe alternativa. Odluka sama po sebi podrazumijeva akciju potroSaca
odnosno namjeru da se kupnjom proizvoda i usluga zadovolje odredene potrebe i zelje. Da bi
racionalno odlucivali potrebne su im adekvatne informacije. PotroSa¢i odlukama o kupnji
odredene vrste 1 marke proizvoda opredjeljuju alokaciju raspolozivih sredstava, izbor prodajnog

objekta itd.
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Postoji niz razli¢itih ponasanja koje potrosaci manifestiraju u procesu kupnje proizvoda i
usluga. Analiza odlucivanja o kupnji ukljucuje istrazivanja kako potrosaci biraju izmedu vise
razli¢itih proizvoda i procese koji prethode i prate sam ¢in kupnje. Istrazuje se i ponaSanje
turista, odnosno potrosaca, poslije obavljene kupnje. Proces odlu¢ivanja potrosaca sastoji se od
dva dijela: samog procesa i faktora koji utjecu na taj proces. Medutim, prije nego $to se analizira
sam proces odlucivanja o kupnji i ¢imbenici koji na njega utjecu, potrebno je razmotriti osnovne
modele covjeka odnosno ljudi kao potrosaca, koji opisuju uo¢ene razlike u njihovom ponasanju.

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:112) proces donoSenja odluke o kupnji je niz
sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene akcije. Navode da bi se proces donoSenja
odluke o kupnji u stvarnosti priblizio pojedincu stvoreni su modeli ponasanja potrosaca koji su
trebali pokazati faze u procesu donosenja kupovne odluke i njthovu medusobnu povezanost. Da
bi donio odluku o kupnji, potroSa¢ prolazi kroz razli¢ite faze u procesu kupnje, od
prepoznavanja potrebe, trazenja informacija o proizvodima i uslugama, procjene alternativa i
same kupnje. Posljednjih godina, procesu odlu¢ivanja dodana je i poslijekupovna faza, za koju
se vjeruje da bitno utje¢e na ponovnu kupnju ili promjenu proizvoda.

Petri¢ (2007:62, prema Burkart i Medlik, 1981.) navodi da se ponasanje turistickog
potrosaca bitno razlikuje od ostalih potrosaca i to zbog sljedecih znacajki:

e neopipljiva i nemjerljiva kupnja,
e neimpulzivna kupnja,

e obuhvatno planiranje kupnje,

e kupovanje unaprijed.
Takoder, navodi da proces donoSenja odluke o kupnji turistiCkog proizvoda tece kroz tri
osnovne faze:
e fazu prije donoSenja odluke,
o fazu odluke,
e fazu evaluacije poslije kupnje, zajedno s ciljevima i ograni¢enjima koji reguliraju
optimalno ponaSanje pri izboru moguénosti.
Taj proces kupnje prikazan je na slici br. 2. Proces zapocinje prepoznavanjem problema ili
potrebe, nakon cega slijedi faza trazenja informacija. Nakon $to je potroSac¢ prikupio i
vrednovao dobivene informacije procjenjuje alternative. Nakon toga slijedi faza donosenja

odluke o kupnji. Nakon $to je kupio proizvod, zapolinje s njegovom konzumacijom
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(koriStenjem). Na kraju procesa, vrednuje se potroSacevo postkupovno ponasanje koje je vrlo

vazno ponudacima turistickog proizvoda.

Prepoznavanje Potraga za Procjena Odluka o

problema ™ informacijama * alternativa [ |® kupniji

Postkupovno ponasanje Kupnja i
konzumacija

Slika 2. Faze donosenja odluke o kupnji

(Izvor: Petri¢, L., (2006) Osnove turizma, Ekonomski fakultet, Split, str. 63)

Proces odlucivanja i ponaSanja potroSaca pocinje kada osoba postane svjesna potrebe. NO
to ne znaci da svjesnost potrebe automatski uvjetuje i akciju potrosaca. Kotler i sur. (2005:8)
navode da kada potreba nije zadovoljena, osoba moze uciniti dvije stvari: potraziti predmet

(proizvod) kojim ¢e zadovoljiti potrebu i pokusati smanjiti intenzitet potrebe.

Prema Kesi¢ (1999:272) potrebe mogu biti potaknute vanjskim i unutarnjim stimulansima.
Vanjski (ekonomski, socioloski i dr.) stimulansi i unutarnji (fizioloski, psiholoski) stimulansi
motiviraju potrosaca na ponasanje ili akciju. Motivirana se osoba na temelju individualnih
karakteristika i iskustva, usmjerava prema predmetima za koje zna ili vjeruje da mogu
zadovoljiti njenu potrebu. To se moze objasniti kao teZznja da se nadvlada razlika izmedu
stvarnog i Zeljenog stanja i ostvari o¢ekivana korist. Medutim, intenzitet motivacije ovisi 0 tome
kolika je razlika izmedu stvarnog i zeljenog stanja i vaznosti samih greSaka za potroSaca.
Potrosacki motivi rezultat su bioloskih i psiholoskih potreba covjeka. Isto tako, kanali kojima
se prenose vanjski stimulansi na potrosa¢a mogu biti brojni. Obitelj, prijatelji i druge referentne
grupe kroz medusobne odnose utjeCu na ponasanje potrosa¢a. Moc¢no sredstvo stimuliranja
potrosaca su mediji, razne propagande, promocije, izlozbe, sajmovi itd. Pretpostavka je da od
ucinka stimulansa ovisi hoce 1i i u kojoj mjeri potrosac biti svjestan svog problema i na¢ina na
koji ga moze razrijesiti.

Kada potrosac ocjeni da je potreba ili Zelja vrijedna i da treba biti zadovoljena, zapocinje
faza trazenja informacija. Petri¢ (2006:63) navodi da se informacije djelomicno stjeu

iskustvom s istim ili slicnim proizvodima, a djelomic¢no se traze zasebno. Izvori informacija su
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najcesce komercijalne poruke proizvodaca ili preporuke rodbine, tj. sredina u kojoj potencijalni
potrosac zivi 1/ili radi. Nakon dobivenih informacija pojedinac procjenjuje alternative da bi se
odluc¢io o kupnji najpovoljnije. Ocjena alternativa je faza u kojoj kupac pomocu odredenih
kriterija vrednuje karakteristike proizvoda ili usluge, kao i njithovu vaznost. Kupci se sluze
odredenim mjerilima pomocu kojih ocjenjuju i konacno rangiraju pojedine proizvode ili usluge.
Ako je potrosac pronasao proizvod koji u potpunosti odgovara njegovim potrebama ili Zeljama,
on donosi odluku o kupnji. Slijedi faza konzumacije kupljenog proizvoda, na temelju koje
potrosa¢ vrednuje proizvod i1 formira stav o kupljenom proizvodu. Ako je navedeni proizvod
nakon konzumacije rezultirao zadovoljavanjem potrebe ili Zelje, sve ¢e$¢e se uocava teznja da
se to iskustvo ponavlja, a to vodi razvijanju navika i lojalnosti potrosaca odredenoj aktivnosti
ili turisti¢kom proizvodu.

Slika br. 3 prikazuje sve spomenute faze u procesu donoSenja odluke o kupnji i ¢imbenike
koji utje€u na sami proces. U centru se nalazi proces kupnje koji zapo€inje prepoznavanjem
problema, nakon ¢ega slijedi trazenje informacija i njihovo vrednovanje, pa sam proces kupnje
te poslijekupovno ponasanje potrosac¢a. Sami proces okruzuju (na njega djeluju) drustveni,

osobni 1 psiholoski ¢imbenici.

Psiholoski procesi
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Slika 3. Utjecaji i proces donosenja odluke o kupnji

(Izvor: Kesi¢ T. (1999) Ponasanje potrosaca, Zagreb, ADECO, str. 1)
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4. ODREDNICE POTROSACKOG PONASANJA MLADIH
TURISTA

Iako se posljednjih desetljeca sve viSe uocava trend starenja populacije, mladi ¢ine 30-35%
svjetske populacije (Klarin, T., Gusic¢, A., 2013:57) . Stoga, mladi imaju sve znacajniju ulogu
u turizmu. Najcesce su razlozi turistickog putovanja slobodno vrijeme i raspoloziva nov¢ana
sredstva. Danas mladi imaju sve viSe slobodnog vremena, kao i Zelju za uzbudenjima i
otkrivanjem novih mjesta i kultura. Glavni problem mladima uglavnom su ograni¢ena nov¢ana
izvori sredstava za financiranje putovanja su vlastita uStedevina, roditelji 1 rodbina, vauceri,
¢ekovi te razli¢iti nacini ustede (last minute ponude, putovanje i spavanje s viSe osoba 1 sl.).
Takoder, svaki mladi potrosac ima drugacije vrijednosti, o¢ekivanja, motive i potrebe koje zeli

zadovoljiti putovanjem u neku turisticku destinaciju.

4.1. Vrijednosti

Vrijednost se definira (prema Poslovni dnevnik, 2018.) kao percepcija potroSaca glede
odnosa korisnosti proizvoda prema njegovoj cijeni. Pritom se svojstvo i sposobnost proizvoda
i/ili usluga da zadovolji neku potrebu naziva korisnost, iza koje se krije njegova kvaliteta.
Ovako definirana vrijednost proizvoda stvar je subjektivne ocjene potrosaca, posebno kada je
rije¢ o njegovoj korisnosti. Prema tome, vrijednost je ono §to potroSa¢ oéekuje i trazi, a to je
zadovoljenje njegovih potreba 1 Zelja uz najnizu mogucu cijenu. Tako vrijednost proizvoda za
potroSac¢a moze biti poveéana porastom njegove korisnosti uz istu cijenu, Smanjenjem njegove
cijene na isti stupanj korisnosti, odnosno svakom promjenom korisnosti i cijene proizvoda §to

dovodi do povecanja njihova omjera.

Prema Paliaga (2017: 12-24) klju¢ nadmasivanja konkurencije i stvaranja odnosa s kupcima
je stvaranje vece vrijednosti za kupce i kupceva zadovoljstva od konkurenta. Kupci danas
procjenjuju ponudu proizvodaca (ponudaca) prema isporucenoj vrijednosti — to jest vrijednosti
za kupca. Vrijednost isporucena kupcu je razlika izmedu ukupne vrijednosti koju kupac oc¢ekuje
1 ukupnog troSka kupca. Takoder, potroSaci odabiru prodavace, proizvode i/ili usluge na temelju

dugorocne vrijednosti koje isti daju za njih, a ne na temelju njihove dugoro¢ne povijesti.
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4.2. Motivi

Jovanovi¢ (2016:9-15) jedan od najceSce istrazivanih psihickih aspekata turistickog
ponasanja je proces motivacije. To je unutarnji proces koji regulira ponasanje usmjeravajuci ga
ka postizanju optimalnog funkcioniranja osobe.

Takoder, navodi da proces motivacije utjece na:
e Usmjerenje — sta trebamo raditi,
e Intenzitet — sa koliko truda,

e Upornost — sa koliko upornosti.

U osnovi svake motivacije lezi potreba odnosno nedostatak u organizmu koji se manifestira kao
odsustvo Zeljenog stanja.

Kao $to je ve¢ navedeno motivi nisu isto §to i motivacija. Motivi su pokretaci ponasanja, a
motivacija je proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. S druge strane, turisticka
motivacija je globalna mreza bioloskih i kulturnih faktora koji daju smisao i smjer pri izboru
putovanja, turistickog ponasanja i dozivljaja. Smatra se da je glavni uzro¢nik turistickog
ponaSanja upravo motivacija.

Kada se govori o turisti¢koj motivaciji, vazno je napomenuti kako se nikada ne radi samo o
jednom motivu, ve¢ je zapravo rije¢ o spletu motiva koji djeluju na ponasanje potroSaca u
turizmu: socijalni elementi (imidz zemlje, osjecaj sigurnosti u zemlji, gostoljubivost), priroda i
ocuvanost prirodnih ljepota (klima, ljepota krajolika, urbanisti¢ka i1 arhitektonska skladnost
destinacije, ekoloska o¢uvanost, Cisto¢a mjesta) informacije i prezentacija (kvaliteta promocije
zemlje, kvaliteta promocije destinacije, prezentacija kulturne basStine, prezentacija
nematerijalne bastine), ugostiteljstvo (kvaliteta smjestaja, kvaliteta i raznolikost ugostiteljske
ponude, raznolik izbor autohtonih jela), sadrzaji (mogucnosti za zabavu, moguénosti za
shopping, moguénosti za rekreaciju, mogucnosti za sport), prometna dostupnost (blizina i
dostupnost destinacije). Medutim, motivima se moze pristupiti i s aspekta prestiza i statusa u
drustvu (Zelja za permanentnim obrazovanjem kroz putovanja, potreba za paznjom drugih,
zadovoljavanje hobija, potvrdivanje vlastitog ega); fizicki motivatori (odmoriti dusu i tijelo,
sport i rekreacije, revitalizacija energije, zdravstveni razlozi). Bez obzira na motive putovanja,
ukoliko turizmu pristupimo kao kombinaciji razli€itih turistickih proizvoda i1 usluga te iskustvu

koje zadovoljava potrebe potrosaca u turizmu, ¢injenica je da potroSaci nisu svjesni svih svojih
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dubokih potreba, a motivi se mijenjaju tijekom vremena i utjeCu na razvoj osobnosti, promjenu

zivotnog stila potroSaca i sl. (Vukovié, D., 2017:45)

4.3. Obrasci potroSnje

Prema Jovanovi¢ (2016: 3-6) turist kupuje turisticki aranzman, ali postoje odredene
specifi¢nosti turistickog ponaSanja naspram potro$ackog ponasanja. Navodi da postoji 5 faza
turistickog ponasanja. To su:

1) Iscekivanje prije konzumacije kupljenog

2) Putovanje na destinaciju

3) Iskustvo na destinaciji

4) Povratak sa putovanja

5) ProduZeno prisjeéanje.

Centralni segment ponasanja turiste je iskustvo na destinaciji. Iskustvo ima karakteristiku
neopipljivosti jer je to zapravo prilika da se vidi, dozivi i osjeti sama destinacija. Nadalje,
faza prisjecanja turisti¢kog iskustva je Cesto dugotrajna iz razloga Sto turisticki proizvod ne
zastarijeva, a Cesto je ,,osvjezavan“™ novim posjetima ili novim informacijama o destinaciji.
Pored osobnih karakteristika turista, vazna su i svojstva destinacije kao i proces odabira
odmora. Na proces izbora odmora utjecu odlike i turiste i destinacije. One zajedno uti¢u na
iskustvo turiste koje poslije odreduje ishode putovanja.
Jovanovi¢ (2016:10, prema Kohen, 1972. i Plog, 1974.) definira sljedece tipove turista:
e Organizirani masovni turist — velike grupe, popularne lokacije, jasan plan puta,
¢ Individualni masovni turist — opusteniji u odabiru aranzmana, poznata ruta i standardna
ponuda,
e Turist istraziva¢ — voli sam osmiSljavati put, izbjegava druge, kontakt sa lokalnim
stanovniStvom i ne trazi udobnost,
e Turist pustolov — potpuno se odvaja od formalnog turizma, cilj postati dio lokalne
zajednice,
e Psihocentrik (zavisni) — ne voli avanturu, organizira putovanja sa hotelskim smjestajem,
e Alocentrik (smjeli) — avanturist, tezi egzoti¢cnim mjestima, individualnim putovanjima,
bez planiranja, i

e Midcentrik — nalazi se izmedu gore navedena dva ekstrema.
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5. KONCEPT PERCIPIRANE VRIJEDNOSTI TURISTICKE
DESTINACIJE

Percipirana vrijednost vazna je odrednica kupovnog ponasanja. Ve¢ se dugi niz godina
proucava u okviru marketinske znanosti. Rezultat toga su brojni teorijski i istrazivacki radovi
koji opisuju kako potrosaé¢ percipira vrijednost u procesu kupovine. Kako je ve¢ spomenuto
svaki potrosac pridaje vaznost drugim vrijednostima i drugacije percipira svaki proizvod, pa
tako 1 turisticku destinaciju. Ovo poglavlje stoga definira pojam percipirane vrijednosti
potrosaca, dimenzije percipirane vrijednosti, kao i pojmove ocekivana i dozivljena percipirana

vrijednost kod potros$aca u turizmu.

5.1. Definicija percipirane vrijednosti

Percipirana vrijednost promatra se kao varijabla koja se formira pod utjecajem percepcije
kvalitete proizvoda i percepcije troska ili kao varijabla na koju utjeCe potroSaceva percepcija
rizika. (Piri Rajh, S., 2012: 117-133)

Koncept percipirane vrijednosti za potrosaca pocelo se intenzivnije razvijati 90-ih godina
proSloga stoljeca, kako na akademskoj, tako i na poslovnoj razini. (PandZa Bajs 1., Anjo§ M.,
2017:148., prema Lin i suradnici, 2005.) O vaznosti percipirane vrijednosti za potrosaca govori
¢injenica da je prepoznata kao temelj svih marketinskih aktivnosti te kao kriticno stratesko
sredstvo za privlacenje i1 zadrZavanje gostiju. (Pandza Bajs 1. 1 Anjo§ M., 2012:148, prema
Holbrook, 1999.)

Prema Moutinho (2005: 109-111) percipirana vrijednost je zadnja komponenta ponasanja
potrosaca u procesu kupnje odnosno prije nego kupnja bude obavljena. Smatra se da je
vrijednost apstrakcija viSeg reda i da se razlikuje od kvalitete na dva nacina. Vrijednost je vise
individualna i osobnija od kvalitete. S druge strane, za razliku od kvalitete, vrijednost ukljucuje
kompromis izmedu komponente ,,davanja® i komponente ,,dobivanja®“. Da bi dobili turisticki
proizvod ili uslugu, turisti ¢e Zrtvovati vlastiti novac i druge resurse. Prema tome, za neke turiste
ta novCana zrtva je Kljucna pa ¢e sve Sto smanjuje tu novéanu zrtvu povecati percipiranu
vrijednost tog proizvoda. Turisti kojima je cijena manje bitna pronaci ¢e vrijednost ¢ak i pod

cijenu vecih troskova, zato Sto vrijeme i trud smatraju dragocjenima. Ostali ¢e dojmove o
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vrijednosti formirati ovisno o sugestijama — Cesto vanjskima. Dakle, turisti koji vrijednost
definiraju kao nisku cijenu mozda nece neki jeftiniji proizvod usporedivati s cijenama drugih
turisti¢kih marki.

Nadalje, oni turisti koji vrijednost definiraju kao kvalitetu koju dobivaju za cijenu koju
placaju uzimat ¢e u obzir unutarnja i vanjska svojstva (razinu usluge, ime marke i sl.). Konacno,
turisti koji vrijednost definiraju kao ono $to dobiju za ono §to su platili, ovisit ¢e o unutarnjim
svojstvima. No isto tako ne mogu se sva unutarnja svojstva turistickih proizvoda ocjenjivati na
isti nacin. Moze se o¢ekivati da ¢e se pronaci racionalniji nacin ocjenjivanja u situacijama kada
je turistu na raspolaganju vise informacija odnosno kada je sposobnost obrade informacija veca,
kada turist ima viSe vremena te kada je angaziranost u kupnji veca.

S druge strane Pandza Bajs (2014: 276-277) definira percipiranu vrijednost turisticke
destinacije kao vrijednost kojom turist procjenjuje vrijednosti ponude turisti¢ke destinacije, a
koja ukljucuje percipirane koristi i troskove koji proizlaze iz ponude te turisti¢ke destinacije.
Prirodno okruZenje, kultura, povijesno nasljede, klima i ostale primarne znacajke (primjerice
Cistoca, dostupnost atrakcija) mogu biti osnovne odrednice u definiranju vrijednosti destinacije
za turista, ali takoder i sekundarne znacajke kao S$to su kvaliteta turisti¢kih usluga, ponasanja
pruzatelja usluga i njihova ucinkovitost i ljubaznost mogu imati odlucujuéi utjecaj. Koje ¢e
koristi turist traziti i kako ¢e procjenjivati troskove ovisi o tome koje znacajke turisticke
destinacije turist smatra vaznim za svoju procjenu. Isto tako Pandza Bajs navodi da se vaznost
pojedinih znac¢ajki razlikuju medu turistima, no pripadnici istih ciljnih skupina imaju sli¢no

ponaSanje i slicna mjerila vrijednosti.

5.2. Dimenzije percipirane vrijednosti

PandZa Bajs 1 Anjos (2017: 149-151) navode da se prema mnogim istraZivanjima, konceptu
percipirane vrijednosti za potroSaca pristupa se na dva nacina. Prvi pristup objasnjava da se
percipirana vrijednost sastoji od dvije komponente, komponente koristi (ekonomska, socijalna,
odnosna) te troskovne komponente (cijena, vrijeme, trud i rizik). Drugi pristup se temelji na
multidimenzionalnom konceptu percipirane vrijednosti potrosaca koji se sastoji od dvije glavne
dimenzije: kognitivne, koja je vezana uz ekonomske vrijednosti glavnog proizvoda ili usluge
te, afektivne, koja obuhvaca socijalnu i emocionalnu vrijednost proizvoda.

Khan i Kadir (2011; 4087-4099) objasnjavaju da se percipirana vrijednost ne bi trebala

promatrati kao ishod jedne vrijednosti koja je rezultat razlike izmedu koristi i troSkova.
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Percipirana vrijednost je kompleksna, te bi se trebala promatrati kao multidimenzionalna
vrijednost.
S druge strane, Seth i suradnici (1991: 159-170) su predlozili pet dimenzija percipirane

vrijednosti:

e socijalna,

e funkcionalna,

e emocionalna,

e uvjetovana, i

e spoznajna dimenzija.

Socijalna i emocionalna komponenta se odnose na nematerijalne karakteristike. Spoznajna
dimenzija je svojstvo proizvoda ili usluge koja pruza potrosacu odredenu novu spoznaju (novo
znanje) odnosno pobudi znatizelju, dok se uvjetovana dimenzija odnosi na skup situacija s
kojima se potroSa¢ suocava prilikom donosenja odluke o kupnji. Funkcionalna dimenzija
vrijednosti odnosi se na znacajke cijene (vrijednosti za novac), kvalitete (percipirane kvalitete

i o¢ekivanog prinosa od proizvoda ili usluge) te prilagodljivosti (upotrebljivosti proizvoda).

Nadalje, Wuestefeld i suradnici (2012: 2-12) izdvojili su sljedece 4 dimenzije percipirane
vrijednosti potroSaca:
e ekonomska,
e funkcionalna,
e emocionalna, te

e socijalna vrijednost.

U suvremeno doba potrosSaci (turisti) zele sa svoj novac dobiti sve $to vecu vrijednost
proizvoda, koji ¢e u najvecoj mogucoj razini zadovoljiti njihove potrebe. Kako potrosaci u
procesu kupnje troSe svoje vrijeme i novac, prema Wuestefeldu i suradnicima (2012: 2-12)
ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti ukljucuje novcane troSkove (cijena proizvoda ili
usluga), psiholoske troSkove (troskovi pretrazivanja informacija, troSkovi ucenja i sl.), osobna
ulaganja potroSaca, trud i energija ulozeni u procesu kupnje i konzumacije proizvoda ili usluge

te rizik (financijski i funkcionalni).
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Slijedeca, funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti odnosi se na dobiti 1 koristi od
proizvoda ili usluge, poput kvalitete, uporabljivosti, jedinstvenosti, pouzdanosti i trajnosti
proizvoda.

Pandza Bajs i Anjo§ (2017:151, prema Abdolvand i Andervazh, 2011.) isti¢u da
emocionalna vrijednost, kao dimenzija percipirane vrijednosti, predstavlja emocionalnu korist
koju potrosa¢ dobiva od proizvoda, a koja se temelji na osjecajima ili na afektivnim
dozivljajima tog proizvoda.

Posljednja, socijalna dimenzija percipirane vrijednosti prema Pandza Bajs i Anjo$
(2017:151) povezuje se s jednom ili vise drustvenih skupina $to znaci da proizvod ili usluga
ostvaruje svoju socijalnu vrijednost kroz pozitivnu ili negativnu povezanost s razli¢itim
drustvenim skupinama. Pored osobnog znacenja pojedinog proizvoda za potrosaca, veliki

znacaj imaju prestiz, status ili imidZz odredenog proizvoda ili usluge.

5.3. Ocekivana percipirana vrijednost turisticke destinacije

Prema PandZa Bajs (2014:273) o¢ekivana vrijednost je ona vrijednost koju potrosac ocekuje
da ¢e dobiti odabirom konkretne ponude ponudaca. Na stvaranje percepcije 0 ocekivanoj
vrijednosti veliki utjecaj imaju informacije koje je potrosac prikupio o ponudi ponudaca, ponudi
konkurentskih poduzeca te njegova prethodna iskustva 1 preporuke drugih. Prema tome,
potrosa¢ definira kakvu vrijednost ponude ocekuje od pojedinih ponudaca na temelju svojeg
prethodnog iskustva s proizvodom, uslugom ili poduzec¢em opéenito, kao i relevantnih
informacija koje je prikupio, svojih osobnih potreba, preporuka i iskustava drugih osoba, i
promotivnih aktivnosti poduzeca. Ocekivana korist proizlazi iz znacajki proizvoda i usluga, dok
ocekivane troskove ¢ine prodajna cijena, nenovcani troskovi (utroseno vrijeme, fizicki i
psihi¢ki napor) i rizik, tj. neizvjesnost da ¢e potrosa¢ (turist) dobiti ono sto ocekuje.
S aspekta nov¢anog troska, o¢ekivana percipirana vrijednost turistiCke destinacije ukljucuje
novcani iznos kojeg se potrosac treba odre¢i u zamjenu za kupnju i/ili koristenje proizvoda, i
kvalitetu koja podrazumijeva da je proizvod kvalitetniji ako mu je cijena visa.

U procesu donosenja odluke o kupnji, procjena alternativa je klju¢na faza i utjece na uspjeh
cijeloga procesa, a zasnovana je na procjeni vrijednosti koju ¢e potrosa¢ ostvariti kupnjom
proizvoda ili usluge. Medu ponudenim alternativama, ocekivana vrijednost predstavlja osnovu
za donosenje odluke o kupnji, buduci da potrosac¢ odabire onaj proizvod ili uslugu za koji smatra

da ima najvecu oc¢ekivanu vrijednost. Svaki potrosac¢ ima razliciti nacin percipiranja vrijednosti
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proizvoda ili usluge. Stoga neki potrosaci vise cijene razinu koristi koju o¢ekuju da ¢e dobiti
nego troskove koje trebaju uloziti da bi kupili i konzumirali taj proizvod ili uslugu, dok neki
drugi potrosaci smatraju da se vrijednost izrazava cijenom. Zbog razlicitih preferencija i na¢ina
percepcije svaki ponuda¢ treba znati kojem segmentu potrosaca moze ponuditi najvecu

vrijednost te se usmjeriti na zadovoljenje njihovih zelja i potreba.

5.4. Dozivljena percipirana vrijednost turisticke destinacije

Pandza Bajs (2014: 275-276) navodi da se dozivljena percipirana vrijednost odnosi na
vrijednost za potroSaca koju je on iskusio kroz interakciju s konkretnom ponudom (proizvodom
ili uslugom) odredene turisticke destinacije. Dozivljena vrijednost potrosac¢a ukljucuje njegov
osobni dozivljaj ponude i odnosa percipiranih koristi i ulozenih tro§kova.

Takoder, navodi da je uloga pracenja percipirane vrijednosti za potrosaca kao temeljne
odrednice upravljanja marketingom, ustanoviti kakva je dozivljena vrijednost proizvoda ili
usluge kod potrosaca u odnosu na njegovu prethodno definiranu oc¢ekivanu vrijednost. Kroz
iskustvo s proizvodom ili uslugom potrosac¢ ocjenjuje je li dozivljena vrijednost u razini
prijekupovne ocekivane vrijednosti. Ako je dozivljena vrijednost razli¢ita od ocekivane,
potroSa¢ uspostavlja odredeni stav $§to rezultira zadovoljstvom (oduSevljenje) ili
nezadovoljstvom (ljutnja).

Istrazivanjem doZivljene percipirane vrijednosti za potroSaca dolazi se do spoznaje koje
znacajke pozitivno djeluju na vrijednost prije i poslije kupnje nekog turistiCkog proizvoda ili
usluge te koje znacajke treba unaprijediti i poboljSati. Odabir zna¢ajki na koje se poduzece treba
usmjeriti radi se na temelju njihova utjecaja na ocekivanu i dozivljenu vrijednost. Kao $to je
ve¢ navedeno, bitno je istaknuti da svi potroSaci ne procjenjuju na isti nacin koristi 1 troskove

proizvoda ili usluga pa su neke od njih vise, a neke manje vazne.
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6. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanje se provodilo pomocu online i fizickog ispunjavanja anketnog upitnika, kojega
su ispunjavali ispitanici razli¢itih dobnih skupina, razli¢itog spola, stupnja obrazovanja,
zanimanja i osobnih interesa. Anketni upitnik sadrzavao je 30 pitanja razli¢itog tipa. Anketni
upitnik koncipiran je tako da su na pocetku ispitanicima postavljena demografska pitanja
vezana uz njihove osobne informacije (spol, dob, obrazovanje, primanja i dr.), a u nastavku se
nalaze relevantna pitanja o odabiru turisticke destinacije (kreirana pomoc¢u Likertove skale).

Svako pitanje iz anketnog upitnika analizirano je i slikama prikazano u nastavku.

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

Da bi se ispitala percepcija mladih turista kod vrednovanja turistiCke destinacije
provedeno je istrazivanje metodom ankete. Ukupan broj sudionika na kraju istrazivanja iznosio
je 194. Od toga je 29,9% odnosno 58 ispitanika popunjavalo on-line anketni upitnik koji je bio
u potpunosti anoniman, u razdoblju od 01.08. do 31.08.2018. godine.

Ostalih 136 (70,1%) odgovora prikupio je autor metodom anketnog upitnika na dvije
lokacije — na glavnom trgu u gradu Varazdinu (04.08.2018.) i na glavnom trgu u gradu Ivancu
(05.08.2018.). Provedbom ankete, dobiveni rezultati su analizirani i iz rezultata je izveden

zakljucak, nakon ¢ega je napisan izvjestaj.

Upitnik je sadrzavao ukupno 30 pitanja od kojih je 28 zatvorenih pitanja i 2 otvorena pitanja.
Ispitanicima je olakSano odgovaranje na postavljena pitanja jer je 16 pitanja zatvorenog tipa
kreirano pomoc¢u Likertove ljestvice (od 1 do 5), kao i velik broj zatvorenih pitanja sa
ponudenim odgovorima. Likertova ljestvica omogucuje ispitanicima da odrede svoj stupanj

slaganja s odredenom izjavom (Rovis, P., 2017:10)

6.2. CiljeviistraZivanja
Cilj istraZivanja je otkriti vrijednosti kojima mladi turisti odaju najvecu vaznost kod

odabira turisticke destinacije odnosno §to najvise utjece na donosSenje odluke izbora turisticke

destinacije.
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6.3. Hipoteze istraZzivanja

Istrazivanje koje se provodilo u svrhu magistarskog rada temelji se na tri sljedece
hipoteze:
HIPOTEZA HO: ,,Mladi turist putuje od 2-4 puta godisnje®.

Obrazlozenje hipoteze HO: S obzirom na Zivotni standard, mladi turisti u suvremenom svijetu

raspolazu s viskom slobodnog vremena 1 financijskih sredstava, pa se ¢es¢e odluCuju na
putovanja nego starija populacija.

HIPOTEZA H1: ,Mladom turistu kod odabira turisticke destinacije najvaznija je klima i
klimatske promjene®.

Obrazlozenje hipoteze H1: Klima i klimatske promjene vazan su dio turizma, posebice kod

mladih. Povoljna klima 1 smjeStenost pojedine turisticke destinacije u velikoj mjeri utje€u na
donosenje odluke o kupnji. Klima ima vaznu ulogu u izboru turisticke destinacije i vremena
putovanja.

HIPOTEZA H2: ,Mladom turistu kod odabira turisticke destinacije najvazniji su zabava i
izlasci®.

Obrazlozenje hipoteze H2: Zabava kod mladih najcesce je povezana s veCernjim izlascima,

zajednickim druzenjima i sl. Zbog viska slobodnog vremena 1 novca mladi sve ¢eS¢e provode
svoje slobodno vrijeme u noénim klubovima, barovima i sl. Zabava 1 izlasci jedan su

najucestalijih motiva odabira turistiCke destinacije.

6.4. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika (slika 4). Vidljivo je kako se najvise
ispitanika, njih 83 nalazi se u dobnoj skupini od 26 do 35 godina (42,8%), a slijede ih 82
ispitanika u dobi od 19 do 25 godina (42,3%). 21 ispitanik (10,8%) u dobi je od 35 do 46 godina,
dok se samo 4 ispitanika (2,1%) nalazi u dobnoj skupini od 0 do 18 godina te isti broj ispitanika
(2,1%) u dobi od 46 godina i vise.
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1.) Dob

82423 %)

83428 %)

100

Slika 4. Dob

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Drugo pitanje u anketi (prikazano slikom 5) bilo je demografsko pitanje, pitanje spola
ispitanika. Od 194 ispitanika, 152 odnosno 78,4 % bile su Zene, a 42 ispitanika odnosno 21,6
% su bili muskarci.

2.) Spol

Zengk 152 (78,4 %

Slika 5. Spol

(Izvor: vlastito istrazivanje)
Nakon demografskih pitanja, u tre¢cem pitanju (slika 6) trazio se odgovor na razinu

odnosno stupanj obrazovanja ispitanika. Ispitanici koji su sudjelovali u anketi uglavnom imaju

vidu struénu spremu (VSS), njih 42%. Slijede ih ispitanici sa srednjom struénom spremom
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(SSS), njih 31,1%. Takoder, 25,4% ispitanika ima visoku stru¢nu spremu. Od ukupno 194
ispitanika, u anketi nije sudjelovao niti jedan doktor znanosti.

3.) Stupanj obrazovanja

® 05/558

® VSSBACC.
@ VSS/MR. SC.
@ DR SC.

@ OSTALOD

Slika 6. Stupanj obrazovanja

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Slijedece, Cetvrto pitanje (slika 7) odnosilo se na status zaposlenosti ispitanika. Prema
dobivenim podacima koji su prikazani na slici, 126 ispitanika (64,9%) je zaposleno, 39 (20,1%)
ispitanika ima status student/ucenik, a od ukupno 194 ispitanika njih 24 (12,4%) je nezaposleno.

Pet ispitanika (2,6%) odgovorilo je pod stupanj obrazovanja sa odgovorom ,,Ostalo®.

4.) Status zaposlenosti

@ Uienik/student
@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Ostalo

Slika 7. Status zaposlenosti

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Nadalje, peto pitanje (slika 8) odnosilo se na iznos ukupnih mjese¢nih primanja
ispitanika. Prema dobivenim rezultatima najviSe ispitanika, njih 66 (34% ) zaraduje izmedu
2.000,00 i 4.999,00 kuna, a slijede ih 53 (27,3%) ispitanika ¢ija mjesecna primanja iznose
izmedu 5.000,00 1 7.999,00 kuna. Takoder, velik je postotak ispitanika ¢ija mjesecna primanja
ne prelaze vise od 1.999,00 kuna. Od ukupno 194 ispitanika 6 je (3,1%) ispitanika ¢ija mjese¢na
primanja iznose izmedu 8.000,00 do 9.999,00 kuna. Primanja od 10.000,00 kuna i viSe ima 18

ispitanika odnosno 9,3%.

5.) Osobna mjesecna primanja

® 0-1959 kn
@ 2000-4999kn

5000-7999 kn
& S5000-9399 kn
& 10000 kn i vise

Slika 8. Osobna mjesecna primanja

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Na pitanje o trenutnom prebivaliStu (slika 9) najviSe ispitanika, njih 97 (50%)
odgovorilo je da zivi Varazdinskoj Zupaniji. Slijedi ih 16 (8,2%) ispitanika sa prebivalistem u
Gradu Zagrebu, zatim 11 ispitanika (5,7%) sa prebivalis§tem u Krapinsko-zagorskoj Zupaniji te
10 (5,2%) ispitanika sa prebivalistem u Koprivnicko-krizevackoj zupaniji. Ostatak ispitanika

ima prebivaliSte u preostalim Zupanijama diljem Hrvatske.
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6.) Zupanija stanovanja

@ Zagrebacka

@ Krapinsko-zagorska
© Sisatko-moslavacka
@ Karlovacka

@ Varaidinska

@ Koprivnicko-krizevalka
@ Bjelovarsko-bilogorska
@® Primorsko-goranska

ER 4

Slika 9. Zupanija stanovanja

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Na sedmo pitanje ,,Putuju 1i?%, ispitanici u najve¢em broju odgovaraju sa ,,DA* — 181

(93,3%) njih, a 13 osoba (6,7%) ne putuje, §to prikazuje i slika 10.

7.) Putujete i?

® DA
@ NE

Slika 10. Putujete 1i?

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Na sljedece pitanje autor je trazio odgovor i potvrdu odnosno opovrgavanje ili djelomicnu

potvrdu postavljene nulte hipoteze.

Osmo pitanje veZze se na prethodno pitanje i klju¢no je potvrdivanje odnosno
opovrgavanje postavljene hipoteze HO.
Ovdje se ispitanike pitalo koliko ¢esto putuju na godi$njoj razini. U veéini ispitanici putuje 2-
4 puta godiSnje (54,9%), dok s druge strane najmanje ispitanika 11,4% putuje 5 i/ili vise puta
godiSnje. Iznenadujuce je da od ukupno 194 mladih ispitanika njih 33,7% putuje samo 1
godisnje. 1z dobivenih rezultata (slika 11) nulta hipoteza HO: ,,Mladi turist putuje od 2-4 puta

godisnje* se potvrduje.

8.) Ako je Vas odgovor "DA’", koliko cesto?

® 1 godiZnje
® 2-4 puta godisnje
Vide od 5 puta godisnje

Slika 11. Ucestalost putovanja

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Slijede¢e postavljeno pitanje odnosilo se na motiv odabira turistiCke destinacije. 1z
dobivenih rezultata (slika 12) vidljivo je da 60 ispitanika (30,9%) bira turisti¢ku destinaciju
zbog upoznavanja novih mjesta, a po 45 ispitanika (23,2%) bira turisticku destinaciju zbog
sunca, mora 1 klime te odmora, mira 1 tiSine. Slijedi ih 20 ispitanika (10,3%) koji turisti¢ku
destinaciju biraju zbog druzenja, zabave i izlazaka. Ostatak ispitanika odgovorio je da odabiru
turisticku destinaciju zbog ostalih ponudenih motiva (ljepota prirode, kulturne i povijesne
znamenitosti, popularnost, bavljenje sportom, udoban smjestaj i dobra hrana).

Iz dobivenih odgovora na ovo pitanje moze se djelomi¢no potvrditi hipoteza HI (,,Mladom

turistu kod odabira turisticke destinacije najvaznija je klima i klimatske promjene®).
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9.) Motiv odabira turisticke destinacije

@ Ljepota prirode

@ Kultturne | povijesne znamenitosti

@ DruZenje, zabava | izlasc

@ Sunce, more, kKima

@ Popularnost

‘ @ Bavienje sportom

\ @ Upoznavanje novin turistitkin mjesta
@ Udoban smjestaj i dobra hrana

@ Ocdmor, mir, tiina, bez guive

-

Slika 12. Motiv odabira turisticke destinacije

(Izvor: vlastito istrazivanje)

U desetom pitanju (slika 13) autora je zanimalo na koji na¢in mladi turist stize na odabranu
turisticku destinaciju. Medu ponudenim odgovorima najviSe ispitanika, njih 166 (85,6 %)
samostalno organizira dolazak na odabranu turisti¢ku destinaciju, dok njih 24 (12,4%). Po jedan
ispitanik odgovorio je da za putovanje u inozemstvo organizaciju putovanja prepusta agenciji
(0,5%), a po Hrvatskoj putovanje organiziraju sami. Podjednak broj ispitanika, po 1 (0,5%)
odgovorilo je da organizaciju putovanja u potpunosti prepustaju turistickoj agenciji,

kombiniraju oboje te ovisno o situaciji.

10.) Organizacija dolaska na turisticku destinaciju

@ Viasita organizacia

@ Tunstiéka agencia

@ Za putovanja u inozemstvo obiéno
agencya, po Hrvatsko) sami

@ kako kada

@ Ovoje

@ Tunsticka agencia | viastita
organizaciia

Slika 13. Organizacija dolaska na turisticku destinaciju

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Slijedece pitanje (slika 14) odnosi se na smjestaj koji turisti preferiraju kod odabira
turisticke destinacije. Najvise mladih turista — 131 (67,5%) uglavnom preferira privatni
smjestaj, a slijedi ih 45 (23,2%) ispitanika koji preferiraju smjestaj u hotelu. Takoder, 10
ispitanika (5,2%) bira smjestaj kod prijatelja, 5 ispitanika (2,6%) preferira hostel, a 3 ispitanika
(1,5%) preferira pansion.

11.) Smjestaj koji preferirate?

@ Privatni smjests) (apartmani, sobe
® Hotel

@ Hostel

@ Motel

@ Pansion

® Kod prijatelja

Slika 14. Smjestaj koji preferirate?

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Dvanaesto pitanje odnosi se na nacine na koji mladi turisti dobivaju informacije za
odabir turisticke destinacije. Tako potpuno ocekivano, najvise ispitanika, njih 106 (54,6%)
informacije trazi putem razli¢itih medija (TV-a, Interneta, novina). S druge strane, 42 (21,6%)
ispitanika informacije dobiva od bliskih osoba, te 30 ispitanika (15,5%) informacije dobiva iz

kombinacije dolje navedenih (slika 15) izvora informacija o turisti¢koj destinaciji.
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12.) Izvori informacija o turistickoj destinaciji

@ EBoraviola sam ovdje i prije
@ Bliske ozobe

@ Turistifke agencije

@ Mediji (Internet, TV, novine)
@ Prospekt, brofura

@ Sve navedeno

@ Booking

Slika 15. Izvori informacija o turistickoj destinaciji

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Na pitanje preferiraju 1i mladi turisti turisticku destinaciju u vlastitoj zemlji ili
inozemstvu (slika 16), 130 ispitanika (67%) je na iznenadenje autora odgovorilo da preferira
turisti¢ku destinaciju i vlastitoj zemlji, dok ostatak ispitanika — 64 (odnosno 33%) vise preferira

odabir turisticke destinacije u inozemstvu.

13.) Preferirate li vise odabir turisticke destinacije u vlastitoj zemlji ili u
inozemstvu?

@ U Hrvatskoy
® U inozemstvo

Slika 16. Preferencija odabira turisticke destinacije u viastitoj zemlji ili inozemstvu

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Pitanja od 14. —30. izradena su na temelju Likertove ljestvice (od 1 do 5). Likertova
ljestvica omogucéuje ispitanicima da odrede svoj stupanj slaganja s odredenom izjavom (Rovis,
2017:10). Ispitanici su tako mogli odgovoriti na pitanje prema vlastitom stupnju slaganja
odnosno neslaganja sa ponudenom izjavom. Vrijednosti koje su bile pridodane izjavama: u
potpunosti se ne slazem (1), ne slazem se (2), niti se ne slazem niti se slazem (3), slazem se (4),

U potpunosti se slazem (5).

Tako je u slijede¢em, Cetrnaestom pitanju autor Zelio utvrditi istinitost druge postavljene
hipoteze H1: ,,Mladom turistu kod odabira turisti¢ke destinacije najvaznija je klima i klimatske

promjene*.

14.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je klima i klimatske
promjene

a0

50 67 (34,5 %)

60 (30,9 %)

49 (25,3 %)
40

20

Slika 17: Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je klima i klimatske promjene

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Iz dobivenih rezultata (slika 17) vidljivo je kako se druga postavljena hipoteza H1
potvrduje. Od ukupno 194, 67 ispitanika (34,5%) dalo je ocjenu 4 odnosno ,slazu se“ sa
tvrdnjom da im je kod odabira turisticke destinacije vazna klima i klimatske promjene. Takoder,
49 ispitanika (25,3%) ,,u potpunosti se slaze* sa navedenom izjavom. Neodli¢nih ispitanika koji

su odgovorili sa ,,niti se slazem niti se ne slazem* bilo je 60 (30,9%). Vrlo je mali broj
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ispitanika, tek 14 (7,2%) koji se ,,ne slazu* s navedenom izjavom. Najmanji je broj ispitanika

koji se ,,u potpunosti ne slazu* s navedenom tvrdnjom, tek 2,1%.

Kako bi se potvrdila navedena hipoteza, za ovo pitanje je izradena deskriptivna statistika. U

tablici 1 vidljivo je da je srednja ocjena navedenog pitanja 3,73. Najvise ispitanika dalo je

odgovor 4. Najmanja ocjena je 1 i uz 95% pouzdanosti mozemo tvrditi da se prosje¢ni odgovor

na pitanje u kompletnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,73+ 0,13.

Tablica 1. Deskriptivna statistika hipoteze H1

Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je klima i

klimatske promjene

Mean 3,737113402
Standard Error 0,070782931
Median 4
Mode 4
Standard Deviation 0,985892151
Sample Variance 0,971983334
Kurtosis -0,248654615
Skewness -0,434488169
Range 4
Minimum 1
Maximum 5
Sum 725
Count 194

Confidence Level(95,0%)

0,139607418

Izvor: vlastita izrada

Nadalje, u 15. pitanju ankete (slika 18) ispitivala se vaznost ljepote prirode i okolisa kod

odabira turisticke destinacije. Po 1 (0,5%) ispitanik odgovorio je da se ,,u potpunosti ne slaze*

i ,,ne slaze” s tvrdnjom da mu je vazna ljepota prirode i okoliSa kod odabira turisti¢ke

destinacije. S druge strane, ¢ak 90 ispitanika (46,4%) u ,,potpunosti se slaZe s tvrdnjom* da mu

je ljepota prirode i1 okoliSa vazna kod odabira turisticke destinacije. Slijedi ih 79 (40,7%) koji

se slazu s navedenom tvrdnjom, dok je 23 ispitanika (11,9%) neutralno.
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15.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljepota prirode i okolis

100
90 (46,4 %)

75 79 (40,7 %)
50

25
23 (11,9 %)

Slika 18. Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljepota prirode i okolis

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Sljedece pitanje odnosi se na odabir turistiCke destinacije na temelju gostoljubivosti
domacina. Iz navedenog pitanja autor je Zelio saznati da li je gostoljubivost domacina (lokalnog
stanovni$tva) vazno mladom turistu kod odabira turisticke destinacije. Prema slici 19 vidljivo
je kako mladi turist uglavnom bira turisti¢ki destinaciju koja je poznata po gostoljubivosti
svojih domaca — 75 ispitanika (38,7%) ,,se slaze* s navedenom tvrdnjom. Takoder, slijedi ih 42
(21,6%) ispitanika koji se ,,u potpunosti slazu“ s navedenom tvrdnjom. No, zanimljiva je
¢injenica da je velik broj ispitanika — 59 (29,4%) ostao na granici slaganja odnosno neslaganja.
Vrlo je mali broj ispitanika koji kod turisticke destinacije ne traze zemlje poznate po
gostoljubivosti svojih domacina (7 odnosno 3,6% ispitanika se ,,u potpunosti ne slaze* s

navedenom tvrdnjom i 13 ispitanika (6,7%) se ,,ne slaze“ s navedenom tvrdnjom).
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16.) Kod odabira turisticke destinacije trazim zemlje koje su poznate po
gostoljubljivosti svojih domacina

20
T5 (38,7 %)

60
57 (29,4 %)

40 42 (21,6 %)

20

13 (6,7 %)

7 (3,6 %)

Slika 19. Kod odabira turisticke destinacije trazim zemlje koje su poznate po gostoljubivosti

svojih domacina

(Izvor: vlastito istrazivanje)

U 17. pitanju (slika 20) ispitivalo se koliko je vazna ljubaznost osoblja zaposlenih u
turizmu kod odabira turisticke destinacije. Prema dobivenim rezultatima vidi se da je mladim
turistima ljubaznost osoba zaposlenih u turizmu vrlo vazan faktor kod odabira turisticke
destinacije. 37,1% ispitanika ,,u potpunosti se slaze* da im je vazna ljubaznost osoblja u turizmu
odnosno 38,1% populacije ,,se slaze* s navedenom tvrdnjom. Srednju ocjenu ,,niti se ne slazem,
niti se slazem* odabralo je 40 (20,6%) ispitanika, dok je mali broj ispitanika (0,5% 1 3,6%)

ispitanika ocijenilo navedenu tvrdnju ocjenama 1 i 2.

17.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljubaznost osoblja
zaposlenih u turizmu

30

74 (38,1 %)

T2 (371 %)
&0

40 A0 (20,6 %)

20

7 (3.6 %)
1 2 3 4 5

Slika 20. Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljubaznost osoblja zaposlenih u

turizmu

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Neizostavan faktor kod odabira turisticke destinacije svakako je sigurnost. Odgovori na
to pitanje prikazani su na slici 21. Tako 55,2% mladih turista u potpunosti trazi turisticku
destinaciju koja ne ugroZava njegovu sigurnost, a slijedi ih 28,4% ispitanika koji se takoder
biraju turisticki sigurne destinacije. Samo 12,9% ispitanika je odgovorilo na navedenu tvrdnju
S ocjenom ,,niti se ne slazem, niti se slazem®. Vrlo mali postotak mladih turista se ,,ne slaze*

0dnosno ,,u potpunosti ne slaze* sa havedenom tvrdnjom.

18.) Uvijek trazim turisticku destinaciju koja ne ugrozava moju sigurnost

194 odgovora

150
100 107 (55,2 %)

50 55 (28,4 %)

5 (2.6 %) 2 (1 %)

[ —

25 (12,9 %)

Slika 21. Uvijek trazim turisticku destinaciju koja ne ugrozava moju sigurnost

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Da bi se osigurala konkurentnost turistiCke destinacije najvaznija je dobra prometna
povezanost. Ulaganje u izgradnju nove prometne infrastrukture, jedan je od preduvijeta
kontinuiranog odrzivog razvitka turisticke destinacije. Prema tome, da bi se ispitao utjecaj
prometne dostupnosti i povezanosti kod odabira turisticke destinacije, mladi turisti u 19. pitanju
ankete (slika 22) morali su ocijeniti tvrdnju ,,Prilikom odabira turistiCke destinacije uvijek
proucavam prometnu dostupnost i povezanost®. Rezultati su prema ocekivanju autora potvrdili
navedeno. Najvise ispitanika — njih 80 (41,2%) u potpunosti se slaze s navedenom tvrdnjom te
73 ispitanika (37,6%) koji se takoder slazu da prilikom odabira turisticke destinacije uvijek
proucavaju prometnu dostupnost i povezanost. Od ukupno 191 ispitanika, 31 ispitanik (16%)

odgovorio je na ovu tvrdnju srednjom ocjenom $to znac¢i da se ,,niti ne slaze, niti slaze* s
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navedenom tvrdnjom®. Ocjenom 1 i 2 odgovorilo je samo 10 ispitanika koji prilikom odabira

turisticke destinacije ne proucavaju prometnu dostupnost i povezanost.

19.) Prilikom odabira turisticke destinacije uvijek prou¢avam prometnu
dostupnost i povezanost

194 odgovora

80 80 (41,2 %)

T3 (37,6 %)

60

40

31 (16 %)

20

7 (3,6 %)

Slika 22. Prilikom odabira turisticke destinacije uvijek proucavam prometnu dostupnost i

povezanost

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Slijedece, 20. pitanje ispituje vaznost kulturnih sadrzaja i povijesnih znamenitosti za
mlade turiste kod odabira turisticke destinacije. Rezultati (slika 23) pokazuju da mladom turistu
kulturni sadrZaji 1 povijesne znamenitosti nisu od bitnog znacaja kod odabira turisticke
destinacije. Najvise ispitanika, 41,2% odgovorilo je na navedenu tvrdnju srednjom ocjenom 3
(niti se ne slaZzem, niti se slazem). Tvrdnju je ocjenom 4 (slaZzem se) ocijenilo 27,8% ispitanika,
a ocjenom 5 (u potpunosti se slazem) 11,3% ispitanika. S druge strane, s 13,9% ispitanika se
ne slaze da su mu kod odabira turisticke destinacije najvazniji kulturni sadrZaji 1 znamenitosti,

a samo 5,7% njih dalo je ocjenu 1 (u potpunosti se ne slazem).
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20.) Kod odabira turisticke destinacije najvazniji su mi kulturni sadrzaji i
povijesne znamenitosti

80

80 (41,2 %)

60
54 (27,8 %)
40

27 (13,9 %)
20 22 (11,3 %)

11 (5,7 %)

Slika 23. Kod odabira turisticke destinacije najvazniji su mi kulturni sadrZaji i znamenitosti

(Izvor: vlastito istrazivanje)

U 21. pitanju (slika 24), autor je zelio utvrditi koliko je mladom turistu vazno bogatstvo
i kvaliteta gastronomske ponude kod odabira turisti¢ke destinacije. Najvise je ispitanika (39,%)
na navedenu tvrdnju odgovorilo ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem), a slijedi 30,9 %
ispitanika koji si tvrdnju ocijenili ocjenom 4 (slazem se) te njih 13,9% koji se u potpunosti slazu
da im je kod odabira turisticke destinacije vazno bogatstvo i kvaliteta gastronomske ponude.
Najmanje je ispitanika (3,6%) odgovorilo ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem) i ocjenom 2

(12,4% ispitanika koji se ne slazu s navedenom tvrdnjom).

21.) Kod odabira turisticke destinacije vazno mi je bogatstvo i kvaliteta
gastronomske ponude

76 (39,2 %)

60 (30,9 %)

27 (13,9 %)

24 (12,4 %)

Slika 24. Kod odabira turisticke destinacije vazno mi je bogatstvo i kvaliteta gastronomske

ponude

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Nadalje, u 22. pitanju (slika 25) ispitivalo se da li mladi turist Zeli kod odabira turisti¢ke
destinacije bogatstvo kulturnih manifestacija. Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje je 3 (niti se ne
slazem, niti se slazem) kojom je odgovorila vecina ispitanika (43,8%). Sa tvrdnjom se slaze
24,2% ispitanika (ocjena 4), a u potpunosti slaze 7,2% ispitanika (ocjena 5). S tvrdnjom se ne
slaze 17% ispitanika (ocjena 2) te u potpunosti ne slaze 7,7% ispitanika. Slijednom navedenog,
mladom turistu kod odabira turisti¢ke destinacije nije od presudnog znacaja bogatstvo kulturnih

manifestacija.

22.) Kod odabira turisticke destinacije uvijek zelim bogatstvo kulturnih
manifestacija

85 (438 %)

47 (24,2 %)
25 33 (17 %)

15 (7,7 %) 14 (7.2 %)

Slika 25. Kod odabira turisticke destinacije uvijek zelim bogatstvo kulturnih manifestacija

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Dvadeset i trece pitanje (slika 26) ispituje istinitost hipoteze H2 koja glasi ,,Mladom
turistu kod odabira turisti¢ke destinacije najvazniji su zabava i izlasci”. Najvise ispitanika, njih
37,1 % odgovorilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom, te 17,5% ispitanika koji se u potpunosti
slazu da kod odabira turisti¢ke destinacije zele §to viSe sadrzaja za zabavu i izlazak. Slijedom

navedenoga hipoteza H2 se potvrduje.
Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 28,4% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 11,2% ispitanika (ocjena 2), a najmanje ispitanika — 5,7% odgovorilo je

ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem).
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23.) Kod odabira turisticke destinacije zelim sto viSe sadrzaja za zabavu
iizlazak

30

72 (37,1 %)
&0

55 (28,4 %)

40

34 (17,5 %)

20 2{11.3%)

11 (5,7 %)

Slika 26. Kod odabira turisticke destinacije zelim Sto vise sadrzaja za zabavu i izlazak

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Takoder, u tablici 2 prikazana je deskriptivna statistika za navedeno pitanje radi pouzdanijeg

izraCuna. Prema rezultatima deskriptivne statistike moze se zakljuciti da prosjek odgovora

iznosi 3,49. Najc¢esci odgovor je 4. Najmanja ocjena je 1 i uz 95% pouzdanosti mozemo tvrditi

da se prosje¢ni odgovor na pitanje u kompletnom osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,49+

0,15.
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Tablica 2. Deskriptivna analiza hipoteze H2

Kod odabira turisticke destinacije zelim $to vise sadrzaja za zabavu i izlazak

Mean 3,494845361
Standard Error 0,077776723
Median 4

Mode 4

Standard Deviation 1,083304399
Sample Variance 1,173548422
Kurtosis -0,258726549
Skewness -0,51783446
Range 4

Minimum 1

Maximum 5

Sum 678

Count 194

Confidence Level (95,0%)

0,153401495

Dvadeset Cetvrto pitanje ispituje potrebu mladih turista za sportskim aktivnostima
prilikom odabira turisticke destinacije. Rezultati pokazuju (slika 27) da mladi turisti uglavnom
ne traZze sportske aktivnosti kod odabira turisti¢ke destinacije. Najvise ispitanika odgovorilo je
ocjenom 3 (niti se slaZzem niti se ne slazem), zatim 23,2 % ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem)
te 22,2% ispitanika koji su odgovorili ocjenom 2 (ne slazu se da kod odabira turisticke
destinacije traze sportske aktivnosti. Samo 14,9% ispitanika odgovorilo je ocjenom 4 (slazem

se), a najmanje ispitanika (5,2%) odgovorilo je da se u potpunosti trazi sportske aktivnosti kod

odabira turistiCke destinacije.

Izvor: izrada autora
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24.) Kod odabira turisticke destinacije trazim sportske aktivnosti

67 (34,5 %)

40 45 (23,2 %) 43 (22,2 %)

29 (14,9 %)

10(5.2 %)

Slika 27. Kod odabira turisticke destinacije trazim sportske aktivnosti

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Slijedece pitanje (slika 28) kod odabira turistiCke destinacije ispituje utjecaj faktora
prepoznatljivosti i popularnosti. Najvise ispitanika (33,5%) slozilo se da na njihovu odluku o
odabiru turisti¢ke destinacije utjece prepoznatljivost i popularnost, dok se 12,9% ispitanika u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. S druge strane, veliki je broj ispitanika (33%) koji su
odgovorili ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem). Najmanje je ispitanika odgovorilo
ocjenama 1 (9,8%) i 2 (10,8%).

25.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece
prepoznatljivost i popularnost te turisticke destinacije

80
60 64 (33 %) 65 (33,5 %)

40

25 (12,9 %)

20 21 (10,8 %)

19 (9.8 %)

Slika 28. Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece prepoznatljivost i

popularnost te turisticke destinacije

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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U 26. pitanju (slika 29) ispitivao se utjecaj raznolikosti sadrzaja za zabavu kod odabira
turisticke destinacije od strane mladih turista, gdje je najvise ispitanika - 33% odgovorilo
ocjenom 4 (slazem se). Iznenaduje podatak da 32,5% mladih turista dalo ocjenu 3 (niti se ne

slazem, niti se slazem), a ocjenu 5 (u potpunosti se slazem) samo 11,3%.

26.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece raznolikost
sadrzaja za zabavu

50 63 (32,5 %) 64 (33 %)

31 (16 %)
20 22 (11,3 %)
14 (7,2 %)

Slika 29. Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece raznolikost sadrzaja za

zabavu

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Slijedece, 27. pitanje ispituje utjecaj koliine razli¢itih manifestacija kod odabira
turisticke destinacije. Prema rezultatima (slika 30) najvise ispitanika, njih 40,2% dalo je ocjenu
(niti se ne slazem, niti se slazem), ¢ime ovaj faktor nije od velikog znacaja za mlade turiste.
Ocjenom 4 (slazem se) odgovorilo je 23,7 % ispitanika, dok je ocjenom 5 na navedenu tvrdnju
odgovorilo svega 7,2% ispitanika. Sa navedenom tvrdnjom ne slaze se (ocjena 2) 21,1%

ispitanika 1 u potpunosti ne slaze (ocjena 1) 7,7% ispitanika.
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27.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece kolicina
razlicitih manifestacija

194 odgovora

20

78 (40,2 %)

&0

, 46 (23,7 %
40 41211 %) : :

20
15 (7,7 %) 14 (7.2 %)

Slika 30. Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece kolicina razlicitih

manifestacija

(Izvor: vlastito istrazivanje)

U 28. pitanju autor ispituje da li na odluku o kupnji utje¢e ponuda izleta u okolici
odabrane turisti¢ke destinacije (slika 31). Mladi turisti u najvecoj mjeri (39,7%) se niti ne slazu
niti slazu s navedenom tvrdnjom (ocjena 3). Nadalje, 12,9% ispitanika odgovorilo je ocjenom
1112,4% ocjenom 2.

S tvrdnjom da na odluku o kupnji utjece ponuda izleta u okolici odabrane turisticke destinacije

slaze se 24,2% ispitanika (ocjena 4) te se u potpunosti slaze 10,8% ispitanika (ocjena 5).
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28.) Na moju odluku o kupnji utjece ponuda izleta u okolici odabrane
turisticke destinacije

77 (39.7 %)

T (242
40 47 (24,2 %)

20 25 (12,9 %) 24 (12,4 %) FIEED

Slika 31. Na moju odluku o kupnji utjece ponuda izleta u okolici odabrane turisticke

destinacije

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Pretposljednje pitanje (slika 32) ispituje da li na donoSenje odluke o kupnji utjece
moguénost shoppinga u odabranoj turistickoj destinaciji. Iznenadujuci rezultati prikazuju da se
viSe mladih turista ne slaze (ocjena 1 — 18%, ocjena 2 — 20,1%) nego slaze (ocjena 4 — 17%,
ocjena 5 — 7,7%) s tvrdnjom da na donoSenje odluke o kupnji utje¢e mogucnost shoppinga u
odabranoj turisti¢koj destinaciji. Najvise je ipak ispitanika (37,1) koji su odgovorili da se niti
ne slazu niti slaZzu s navedenom tvrdnjom.

29.) Na moju odluku o kupnji utjece mogucnost shoppinga u odabranoj
turistickoj destinaciji

72 (37,1 %)

40

— -
35 (18 %) 39 (20,1 %)

33 (17 %)
20
15 (7,7 %)

Slika 32. Na moju odluku o kupnji utjece mogucénost shoppinga u odabranoj turisticke
destinacije

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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Posljednje pitanje ispituje da li kod mladog turista, na odluku o odabiru turisticke
destinacije utjece cijena smjesStaja. Ocekivano, kao $to je prikazano na slici 33, vise od pola
ispitanika (52,6%) u potpunosti se slaze da na odluku o odabiru destinacije utjee cijena
smjestaja. Slijedi 32% ispitanika koji se slazu s navedenom tvrdnjom (ocjena 4) te 13,9 %
ispitanika koji se niti ne slazu niti slazu s navedenom tvrdnjom (ocjena 3). Samo je 1,5%

ispitanika odgovorilo ocjenom 1.

30.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece cijena
smjestaja

150

100

102 (52,6 %)

50 62 (32 %)

31,5 %) 0 (0 %) 2T (139 %)

Slika 33. Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece cijena smjestaja

(Izvor: vlastito istrazivanje)
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6.5. Zakljucak istrazivanja

Cilj anketnog upitnika bio je istraziti kako mladi turisti percipiraju vrijednosti turisti¢kog
proizvoda odnosno destinacije. U istrazivanju je sudjelovalo 194 ispitanika, od kojih je najvise
ispitanika bilo u dobi od 19 do 35 godina. U anketi je sudjelovao vec¢i broj Zena (78,4%) od
muskaraca (21,6%), uglavnom visoke 1 viSe stru¢ne spreme 1 razli¢itih osobnih, mjese¢nih
primanja.

Prilikom istrazivanja postavljene su tri hipoteze. Prva hipoteza ispitivala se kroz pitanja broj 7
LPutujete 1i 1 broj 8 koje je glasilo ,,Koliko ¢esto putujete?*. Ponudeni su odgovori bili 1
godiSnje, zatim 2-4 puta godiSnje i vise od 5 puta godisnje. Prema dobivenim rezultatima nulta
hipoteza (HO) je potvrdena i dokazano je da mladi turisti putuju 2 do 4 puta godisnje. Nadalje,
druga postavljena hipoteza H1 ispitivala se kroz pitanja broj 9 i 14, postavljana na temelju
Likertove ljestvice. Provedena je i prikazana deskriptivna statistika za navedenu hipotezu te se
prema rezultatima istrazivanja hipoteza H1 takoder potvrduje. Rezultati dokazuju da je mladom
turistu kod odabira turisticke destinacije najvaznije je sunce, more i klima. Tre¢a postavljena
hipoteza (H2), koja glasi ,,Mladom turistu kod odabira turisticke destinacije najvazniji su
zabava i izlasci® ispitivala se kroz pitanje broj 23 (,,Kod odabira turisticke destinacije Zelim §to
viSe sadrzaja za zabavu i izlazak). Da bi se detaljnije obradili dobiveni podaci, takoder je
izradena deskriptivna statistika za navedeno pitanje gdje je vidljivo da se najvise turista sloZilo
s navedenom tvrdnjom. Iz navedenoga moZe se zakljuciti da se hipoteza H2 takoder potvrduje.

Percepcija mladih turista razlikuje se od osobe do osobe. 1z rezultata istraZivanja moze se
vidjeti kako odredeni turisti traze viSe sadrzaja za zabavu i izlaske, dok s druge strane odredeni
broj mladih turista preferira odmor uz mir 1 tiSinu. S druge strane, vecini turista kod odabira
turisticke destinacije vrlo je vazna sigurnost destinacije, ali i dobro razvijena infrastruktura te
prometna povezanost. Najveci utjecaj na donosenje odluke o kupnji kod mladih turista ima
cijena smjesStaja, €iji su razlozi najvjerojatnije raspolozivi dohodak i nedostatak slobodnog
vremena.

Ovim istrazivanjem dokazalo se da postoje razlike u percepciji odabira turisticke
destinacije i ocekivanja turista.

U empirijskom istrazivanju postoji nekoliko metodoloskih ograni¢enja koja su mogla
utjecati na dobivene rezultate, a time i na moguénost donosenja zakljucaka na temelju istih. U
istrazivanju je koriSten anketni upitnik kao obrazac za prikupljanje podataka te je dijeljen

posjetiteljima turisticke destinacije grada Varazdina i grada Ivanca. Obujam anketnog upitnika

59



bio je otezavaju¢i Cinitelj] dobivanja podataka. Kvalitetna ispuna ankete objektivno je
zahtijevala neSto duze vrijeme zbog velikog broja pitanja. Kao nedostatak moze se navesti
tendencija ispitanika da ne odgovaraju ono $to misle, ve¢ ono za §to smatraju da je prihvatljivo.
Kao jos jedno ograni¢enje provedenog istrazivanja moze se navesti nereprezentativnost uzorka
ispitanika za temu istrazivanja. Osim manjeg broja ispitanika (194), vecina ih je starosne dobi
od 19 do 35 godina (55% ispitanika), pa se moze pretpostaviti da su to mladi ljudi i ljudi u

godinama kada pokazuju najveci interes za putovanja.
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7. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je istraziti kako mladi turisti percipiraju turisticku destinaciju i cemu
najvise pridaju paznju prilikom donosenja odluke o kupnji same turisticke destinacije. Prema
dobivenim rezultatima pokazalo se da postoje razlike u stavovima o percepciji turisticke
destinacije kod mlade populacije.

Percipirana vrijednost je varijabla koja se formira pod utjecajem percepcije kvalitete
proizvoda i percepcije troska ili kao varijabla na koju utjece potroSaceva percepcija rizika.
PonaSanje potrosaca kod kupnje turistickog proizvoda ili usluga pod utjecajem je interakcije
unutarnjih i vanjskih ¢imbenika, odnosno osobnih, drusStvenih i psiholoskih ¢imbenika. Na
percepciju i stavove o turistickoj destinaciji, kao i donoSenje odluke o kupnji u najvecoj mjeri
utjecu navedeni Cimbenici. Najutjecajniji od njih zasigurno su razli¢iti zivotni stil, obitelj,
motivi i motivacija te znanje i obrazovanje ispitanika.

U danasSnje vrijeme marketinski stru¢njaci stalno moraju pratiti razvoj situacije na trziStu
(ponudu i potraznju), ali i ponasanje svojih kupaca. Oni mogu utjecati na svoje kupce, ali ne i
na ¢imbenike Kkoji na njih djeluju. Nisu u moguénosti kontrolirati ¢imbenike ponasanja
potroSaca, ali je nuzno da ih prepoznaju i razumiju.

Danas su upravo potroSaci glavni izvor informacija i vazno ih je neprestano istraZivati kako bi
se krajnji proizvod odnosno turisticka destinacija Sto viSe prilagodila njithovim potrebama i
Zeljama. PotroSace se stalno istrazuje kako bi se $to viSe saznalo o njihovom ponaSanju prilikom
donosenja odluke o kupnji turistiCkog i bilo kojeg drugog proizvoda.

Odluka o kupnji proizvoda ili usluge od strane potrosaca moze biti rezultat racionalnog
pristupa koji zahtijeva promisljanje i informiranje ili se odluka o kupnji moze dogoditi spontano
za proizvode koje potroSac redovito kupuje. Donosenje odluke o kupnji slozen je proces koji se
takoder neprestano istrazuje, a prolazi kroz pet faza (spoznaja potrebe, trazenje informacija,
donosenje odluke o kupnji, kupnja odnosno konzumacija te poslijekupnovno ponasanje), a sve
zapoCinje spoznajom problema ili potreba, a zavrSava kupnjom proizvoda. Isto tako, na
donoSenje odluke o kupnji utje€u sami ¢imbenici proizvoda poput cijene, kvalitete, sigurnosti,

dostupnosti i dr.
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PRILOG

"Percepcija mladih turista o
vrijednosti turisticke destinacije”

Postovani,

molim Vas da izdvojite nekoliko minuta za ispunjavanje anketnog upitnika koji sluzi za istrazivanje
u svrhu izrade diplomskog rada na temu "Percepcija mladih turista o vrijednosti turisticke
destinacije”.

Za ispunjavanje ove ankete potrebno je samo nekoliko minuta.

Anketa je u potpunosti anonimna.

Unaprijed zahvaljujem na ispunjavanju ankete!

*Obavezno

1.) Dob *
(] o8

(] 1925
[] 26-35
(] 35-46

[] 46ivise
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2.) Spol *
(] Muski
[] Zenski

3.) Stupanj obrazovanja *
O 08/sss

(O VSs/BACC.

(O VSS/MR. SC.

() DR.SC.

(O o0sTALO

4.) Status zaposlenosti *
(O Ugenik/student
(O Zzaposlen/a

(O Nezaposlen/a

O Ostalo

5.) Osobna mjesecna primanja *
O 0-1999kn

(O 2000-4999n

(O 5000-7999 kn

(O 8000-9999 kn

(O 10000 kn i vige

6.) Zupanija stanovanja *

Odaberi

7.) Putujete i? *
O DA
O NE
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8.) Ako je Vas odgovor "DA’", koliko cesto?
(O 1 godisnje
(O 2-4 puta godiénje

(O Vise od 5 puta godisnje

9.) Motiv odabira turisticke destinacije *
Kulturne i povijesne znamenitosti
Popularnost
Ljepota prirode

Qdmor, mir, tisina, bez guzve

Sunce, more, klima
Upoznavanje novih turistickih mjesta
Druzenje, zabava i izlasci

O
O
O
O
(O Bavljenje sportom
O
O
O
O

Udoban smjestaj i dobra hrana

10.) Organizacija dolaska na turisticku destinaciju *
(O Viastita organizacija
(O Turisticka agencija

(O O0stalo:

11.) Smjestaj koji preferirate? *
(O Privatni smjestaj (apartmani, sobe,...)
Hotel

Hostel

Motel

Pansion

OO OO0O0

Kod prijatelja
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12.) Izvori informacija o turistickoj destinaciji *
Boravio/la sam ovdje i prije

Bliske osobe

Mediji (Internet, TV, novine)
Prospekt, brosura

O
O
(O Turisticke agencije
O
O
O

Ostalo:

13.) Preferirate li viSe odabir turisticke destinacije u vlastitoj
zemlji ili u inozemstvu? #

O U Hrvatskoj

(O Uinozemstvo

Vrednovanje kvalitete i zadovoljstva turista turistickom

destinacijom

U sljedeéih nekoliko pitanja odredite stupanj svojega slaganja s navedenom izjavom.
Stupnjevi slaganja su sljedeci: 1-"uopce se ne slazem’, 2-"'ne slazem se", 3-"niti se slazem niti
se ne slazem’, 4-"slazem se’, 5-"u potpunosti se slazem"

14.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je klima i
klimatske promjene *

1 2 3 4 5

O O O O O

15.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljepota
prirode i okolis *

1 2 3 4 5
O O O O O

16.) Kod odabira turisticke destinacije trazim zemlje koje su
poznate po gostoljubljivosti svojih domacina *

1 2 3 4 5

O O O @) @)
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17.) Kod odabira turisticke destinacije vazna mi je ljubaznost
osoblja zaposlenih u turizmu *

1 2 3 4 5

O O O O O

18.) Uvijek trazim turisticku destinaciju koja ne ugroZzava moju
sigurnost *

1 2 3 4 5

O O - O @]

19.) Prilikom odabira turisticke destinacije uvijek proucavam
prometnu dostupnost i povezanost *

1 2 3 4 5

@) ®) O @) O

20.) Kod odabira turisticke destinacije najvazniji su mi kulturni
sadrzaji i povijesne znamenitosti *

1 2 3 4 5

@) @) O ©) O

21.) Kod odabira turisticke destinacije vazno mi je bogatstvo i
kvaliteta gastronomske ponude *

1 2 3 4 5

@) O O O O

22.) Kod odabira turisticke destinacije uvijek Zelim bogatstvo
kulturnih manifestacija *

1 2 3 4 5

@) @) O ©) O
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23.) Kod odabira turisticke destinacije zelim Sto viSe sadrzaja za
zabavuiizlazak *

1 2 3 4 5

O O O O O

24.) Kod odabira turisticke destinacije trazim sportske aktivnosti
*

1 2 3 4 5

O O O O O

25.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece
prepoznatljivost i popularnost te turisticke destinacije *

1 2 3 4 5

O O O O O
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26.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece
raznolikost sadrZaja za zabavu *

1 2 3 4 5

O @) O O @)

27.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece
koli¢ina razlicitih manifestacija *

1 2 3 4 5

O O O O O

28.) Na moju odluku o kupnji utjece ponuda izleta u okolici
odabrane turisticke destinacije *

1 2 3 4 5

O O O O O

29.) Na moju odluku o kupnji utjece mogucnost shoppinga u
odabranoj turistickoj destinaciji *

1 2 3 4 5

O O O O O

30.) Na moju odluku o odabiru turisticke destinacije utjece
cijena smjestaja *

1 2 3 4 5

O O O O O
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HL¥ON
ALISYIAINN

Sveuciliste
Sjever

_|_

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O
AUTORSTVU I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr¥ni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvoras
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja,__Patricija Beneta pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuciva autorica diplomskog rada pod
naslovom Percepcija mladih turista o vrijednosti turisticke destinacije te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni,
dijelovi tudih radova.

Studentica:
Patricija Béneta

Bulp. Pobicin

(vlastoruéni %otpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugilidne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudili§ne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, Patricija Beneta neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom

diplomskog rada pod naslovom Percepcija mladih turista o vrijednosti
turisti¢ke destinacije kojeg sam autorica.

Studentica:
Patricija Beneta

Bevete Pobtge,

(vlastoruén}/potpis)
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