Uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog
dozivljaja

Sker, Irena

Doctoral thesis / Disertacija
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management / Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urm:nbn:hr:191:702716

Rights / Prava: Attribution 4.0 International/Imenovanje 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-20

Repository / Repozitorij:

\\ SVEUCILISTE U RLECI .
a2 FAKULTET ZA MENADZMENT Repository of Faculty of Tourism and Hospitality
U TURIZMU | UGOSTITELISTVU :
OPATUIA, HRVATSKA Management - Repository of students works of the

Faculty of Tourism and Hospitality Management

Bl alliEssn aoar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI [ REPOZITORLJL



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:702716
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm:4851
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fthm:4851

SVEUCILISTE U RIJECI
FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU I UGOSTITELJSTVU

OPATIJA

Irena Sker

ULOGA OSJETILNOG MARKETINGA U KREIRANJU
TURISTICKOG DOZIVLJAJA

DOKTORSKI RAD

Opatija, 2023.






SVEUCILISTE U RIJECI
FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU I UGOSTITELJSTVU

OPATIJA

Irena Sker

ULOGA OSJETILNOG MARKETINGA U KREIRANJU
TURISTICKOG DOZIVLJAJA

DOKTORSKI RAD

Mentorica: dr. sc. Dina Loncari¢, redoviti profesor

Opatija, 2023.



UNIVERSITY OF RIJEKA
FACULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT

OPATIJA

Irena Sker

THE ROLE OF SENSORY MARKETING IN THE
CREATION OF A TOURISM EXPERIENCE

DOCTORAL THESIS

Mentor: Dina Loncari¢, PhD, Full Professor

Opatija, 2023.



Mentorica rada: dr. sc. Dina Loncari¢, redovita profesorica

Doktorski rad je obranjen dana xy godine na Fakultetu za menadzment u

turizmu 1 ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci pred Povjerenstvom u sastavu:

1. 1izv. prof. dr. sc. Lidija Bagari¢, predsjednica, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
2. prof. dr. sc. Darko Prebezac, ¢lan, Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

3. 1izv. prof. dr. sc. Jasmina Dlaci¢, ¢lanica, Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet

Lektorica hrvatski jezik:

Lektorica engleski jezik:



VELIKO hvala mojoj obitelji na neprocjenjivoj podrsci!



ZAHVALA

Doktorski - moj san! Dugih 10 godina bio je to moj san. Nakon zavrsetka poslijediplomskog
studija 2009. godine znala sam da zelim dalje...zelim spoznati jo§ dosta toga...zelim spoznati
taj znanstveni svijet. Medutim, zivot te ponekad iznenadi, utihne Zelju te pomalo gasi snove.
Moj se san nikad nije potpuno ugasio, uvijek je iskra tinjala u meni. Slijedile su godine u kojima
sam ostvarila svoju najvazniju zZivotnu ulogu - ulogu majke te podarila dva prekrasna zivota.
Slijedile su godine tuge koje su mi zadale bolne udarce, ali 1 one su iza mene, a naucile su me
podosta o vrijednostima Zivota i poimanju vaznosti svakog zivotnog trenutka. I upravo ove
bolne godine u meni su upalile onu pomalo ugaslu iskricu 1 dale mi motivaciju za ostvarenje
svih svojih snova. "I da, zivot je jednostavno prekratak i zasto ne bi ostvarili ono §to Zelimo",
rekla sam sebi. Tako je zapoc¢eo moj "doktorski" put za koji sam odmah od pocetka znala da
nece biti nimalo jednostavan i lagan. Ali znala sam da ga zelim zavrsiti u najkrac¢em moguéem
roku jer imam jo§ mnogo zivotnih trenutka koje zelim udahnuti. I evo konacno se nalazim na
kraju ovog puta, a na pocetku brojnih drugih puteva. I ovaj put san je ostvaren zahvaljuju¢i

podrsci divnih ljudi bez kojih isto ne bi bilo moguce.

Zahvaljujem se mojoj obitelji koja me uvijek podrzavala u svim mojim odlukama i bila mi
oslonac u viSestrukim Zivotnim ulogama. Posebna zahvala mojoj djeci Niku i Gaji, suprugu
Ivanu i majci Mariji na pomo¢i prilikom prikupljanja podataka na terenu, komuniciranju s
ispitanicima i neprocjenjivoj podrsci tijekom cijelog procesa izrade doktorskog rada. Hvala
suprugu koji je u svim mojim izbivanjima preuzeo moju ulogu i obavljao je besprijekorno te na
rije¢ima podrSke koje su me motivirale kroz izazove na doktorskom putu. Ujedno, ispricavam
se mojoj djeci na vremenu koje im je oduzeto, ali sigurna sam da ¢e jednog dana biti ponosni

na mamu.

Posebna zahvala mentorici prof. dr. sc. Dini Loncari¢ koja je pristala biti moja mentorica u
izazovnom trenutku doktorskog studija te me svojom profesionalnosc¢u i stru¢noscu vodila kroz
proces izrade doktorskog rada, nesebi¢nom dijeljenju znanja koje mi je pomoglo da odrastem
u znanstvenom smislu, ali i njezinoj pozitivnoj energiji i motivaciji koja je rezultirala odli¢nom
suradnjom i uspjeSnom prevladavanju svakog izazova.

Zahvaljujem se predsjednici 1 ¢lanovima povjerenstva koji su pratili cjelokupan proces izrade

doktorskog rada i bili prisutni u svakom trenutku za mnogobrojne konstruktivne prijedloge ¢ime

su doprinijeli kvaliteti doktorskog rada.



Zahvaljujem se prijateljici Klari koja je uvijek bila prisutna za mnogobrojna pitanja na ovom
izazovnom putu, dionicima u turistickim destinacijama koji su mi omogucili prikupljanje
podataka na njihovim podruc¢jima - hvala Deanu, Katarini, Lenki, Karli, Mirjani, Valentini,

Toniju, Igoru, Borisu, Marku, Eleonori, Hani, Natasi, Claudiji.

Neizmjerno sam zahvalna, osim navedenim, i brojnim ljudima koji su mi pomogli u provedbi
istrazivanja za doktorski rad, jer svatko od njih je dao svoj doprinos koji €ini jedan mali, ali

vazan dio cjelovitog rada.



SAZETAK

Osjetilni marketing koncept je novijeg doba koji se prvobitno razmatrao u podrucju marketinga
dozivljaja 1 maloprodaje, a tek kasnije u podruc¢ju turizma u cilju stvaranja konkurentske
prednosti u rastucoj turistickoj industriji. Pojam je zaokupio paZznju brojnih istrazivaca i
prakticara, medutim s obzirom da se radi o novijem konceptu te dinami¢nom, neopipljivom i
izazovnom mjerenju pojma turisti¢ki dozivljaj, uocen je nedostatak empirijskih istrazivanja o
osjetilnom marketingu u turizmu. Stoga, osnovni cilj doktorskog rada jest na temelju
dosadasnjih teorijskih i empirijskih spoznaja razviti teorijsku osnovu te kreirati valjan i pouzdan
konceptualni model za procjenu utjecaja implementacije osjetilnog marketinga na afektivna i
kognitivna stanja turista te na posljedice turistiCkog dozivljaja odnosno na zadovoljstvo
turistickim dozivljajem, privrzenost destinaciji 1 namjere ponaSanja turista. Za potrebe
empirijskog istrazivanja prikupljeni su primarni podaci putem metoda ispitivanja odnosno
tehnikama prikupljanja koje ukljuCuju instrumente anketni upitnik i intervju u ruralnim
turistickim destinacijama. Analiza podataka u glavnom istraZivanju provedena je na uzorku od
429 ispitanika za kvantitativno istrazivanje 1 10 ispitanika za kvalitativno istraZivanje. Za
postizanje ciljeva istrazivanja i testiranje postavljenih hipoteza primijenjene su metode
deskriptivne, univarijatne i multivarijatne statisticke analize u kvantitativnom istrazivanju, dok
je za kvalitativno istraZivanje koriStena metoda analize sadrZaja. Primjenom metode parcijalnih
najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadzbama (PLS-SEM) evaluiran je strukturni
model i testirani su pretpostavljeni odnosi medu konstruktima. Rezultati analize potvrdili su
pozitivne 1 statistiCki znaCajne utjecaje konstrukata u strukturalnom modelu, najjacu vezu
izmedu konstrukata percepcija osjetilnog okruzenja destinacije i afektivnih odgovora. Nadalje,
rezultati kvalitativne analize pokazali su vaznost svih osjetila pri dozivljaju turisticke
destinacije. Rezultati istrazivanja doktorskog rada predstavljaju znanstveni doprinos u
konceptualnom, metodoloskom 1 aplikativnom smislu. Doprinos je vidljiv u oblikovanju i
testiranju konceptualnog modela za mjerenje povezanosti osjetilnog okruzenja, turistickog
dozivljaja i namjera ponasanja, primjerni kvantitativnih i kvalitativnih metoda te informiranju
o strateSkim smjerovima koje destinacije mogu slijediti koriste¢i osjetilni marketing za
privlaCenje turista, njihovo zadovoljstvo, privrzenost 1 preporuke u danasnjoj visoko

konkurentnoj turistickoj industriji.

Kljuéne rijeci: osjetilni marketing, turisticki dozivljaj, zadovoljstvo turistickim dozivljajem,

privrzenost destinaciji, namjere ponasanja, PLS-SEM



EXTENDED ABSTRACT

Sensory marketing is a recent concept that was initially considered in the field of experience
marketing and retail, and later in the field of tourism, regardless of the fact that tourists have
always experienced the destination with their five senses. Only in recent years has the tourism
industry adopted the concept of sensory marketing as a marketing strategy in order to create a
competitive advantage in the rapidly growing tourism industry, therefore empirical studies on
sensory marketing in tourism are scarce. The paucity of sensory marketing studies in tourism
results in insufficient research into the relationship between sensory marketing and the tourist
experience, as well as the consequences of the tourist experience resulting from stimuli in the
sensory environment. The reason for this is reflected precisely in the dynamism, intangibility
and challenging measurement of the tourist experience, and the authors mostly limit themselves
to descriptions of the dimensions of the tourist experience, singling out the sensory dimension
as one of the significant ones, therefore the relationship between sensory marketing and the
tourist experience remains insufficiently researched, which defines the research problem.
Therefore, the main purpose of the doctoral thesis is to prove that through sensory marketing it
is possible to influence the tourist experience of visitors to a tourist destination and their
behavioral intentions. The main goal of the work, in accordance with the observed gap in the
available scientific literature and recommendations for future research, is to develop a
theoretical basis based on the theoretical and empirical findings so far and to create a valid and
reliable conceptual model for assessing the impact of the implementation of sensory marketing
on the affective and cognitive states of tourists and on the consequences of tourism experience,
i.e. satisfaction with the tourist experience, destination attachment and tourist behavioral
intentions. On the basis of previous research, a conceptual research model was formed and the

following hypotheses were developed:

H1: The perception of destination sensescape has a positive and statistically significant

influence on the tourists' affective responses,

H2: The perception of destination sensescape has a positive and statistically significant

influence on the tourists' cognitive responses,

H3: Tourists' affective responses have a positive and statistically significant influence on their

satisfaction with the tourist experience,



H4: Tourists' cognitive responses have a positive and statistically significant influence on their

satisfaction with the tourist experience,

HS: Satisfaction with the tourist experience has a positive and statistically significant influence

on destination attachment,

He6: Satisfaction with the tourist experience has a positive and statistically significant influence

on the tourist's behavioral intentions.

In order to test the conceptual model, a quantitative research was conducted. The survey method
was used for data collection, and the form for data collection is a structured questionnaire
designed on the basis of previous research and modified according to the needs of the research.
Given that the measuring scales of the constructs were originally developed in English, they
were therefore subjected to a content validity check performed by seven experts in the field of
marketing and tourism, based on whose suggestions and comments the research instrument was
improved. Furthermore, in order to check the content validity of the survey questionnaire, its
clarity and comprehensibility, a pre-test was conducted on a sample of 48 respondents. The
questionnaire was then translated into German and Italian with the help of one translator and
three native speakers. After designing the survey questionnaire, it was tested through a pilot
study on a purposeful random sample of 102 respondents in order to perform an analysis of the
psychometric characteristics of the survey questionnaire, and the obtained results of the pilot
study were used in the analysis of the results related to the assessment of the validity and
reliability of the measuring instrument, after which shaped the final version of the survey
questionnaire. The main quantitative research was conducted on a purposeful random sample

of 429 respondents.

Collected primary data were analyzed using univariate and multivariate statistical analysis

methods.

After conducting the quantitative research, an exploratory qualitative research was conducted.
For these purposes of research, an interview method was used with 10 stakeholders in a tourist
destination, and an effort was made to determine their attitudes and opinions on the knowledge
of the concept of sensory marketing, the importance of the senses in the tourist experience and
their influence on behavioral intentions, as well as the importance of the levels of application
of the sensory marketing strategy. The processing of primary data collected through interviews

was carried out using content analysis.



The exploratory factor analysis of the pilot study determined the dimensionality of the scales,
and the communality values of all particles within the constructs were above the limit. Also,
common method bias was not established. Taking into account all the above, the main research

was started using the same survey questionnaire as an instrument for data collection.

Multivariate statistical analysis using structural equation modeling using partial least squares
(PLS-SEM) was used to assess the validity and reliability of the measurement model, and it
was determined that all indicators are reliable for further analysis, that there is a high level of
reliability in the measurement of latent constructs, and that all variables agree with the

construct. to which they are attached. Discriminant validity in this model was confirmed.

By analyzing the higher-order constructs that are part of the reflective-reflective model, that is,
by checking their reliability and convergent validity, it can be concluded that reliability and
convergent validity have been confirmed for all constructs. Discriminant validity was
confirmed by calculating the Fornell-Lacker criterion, while discriminant validity was
confirmed for most constructs by calculating the Heterotrait-monotrait correlation ratio

(HTMT).

Given that the proposed model also consists of a formative construct of a higher order - the
perception of destination sensescape, an assessment of the formative measurement model was
carried out, i.e. its collinearity, significance and relevance of weight loads and discriminant
validity. By checking the collinearity by calculating the coefficient of variation inflation (VIF),
it was determined that there is no collinearity between the related constructs, which shows that
the measurement is appropriate. Furthermore, in order to assess the contribution of each lower-
order construct to the formation of the higher-order construct, the weight values of the lower-
order constructs were calculated and it was observed that the hapticscape contributes the most
to the formation of the perception of destination sensescape followed by the tastescape.
Comparing research by Buzova et al. (2021) who developed destination sensescape index that
was used in this research, the hapticscape represents the second construct that contributes the
most to the formation of the construct sensescape in urban destinations, while the first refers to
the visualscape, which differs from of this research. At the same time, the results of previous
research on sensory marketing in the tourist context document visual impressions as the most
prominent ones reported by tourists (Xiong et al., 2015; Lv et al., 2020; Kastenholz et al., 2020),
while the visualscape in in this research, it is only in the third place of contribution in shaping

the construct perception of destination sensescape. Another construct that contributes to



shaping the construct perception of destination sensescape is the tastescape, i.e. the importance
of local gastronomy in rural destinations, which in the research of Buzova et al. (2021) is in
third place. These results differ from the results obtained by previous research conducted in
natural environments (Agapito et al., 2014; Kastenholz et al., 2020). For example, an analysis
of the content of rural tourists' reports on their sensory experience revealed that the second most
frequently mentioned sensory category is the sense of hearing (Agapito et al., 2014). In this
research, the soundscape contributes the least to shaping the construct perception of destination
sensescape, which is also confirmed by the results of the research by Buzova et al. (2021). The
smellscape as the penultimate construct that shapes the perception of destination sensescape is

in accordance with the research of the author Buzova et al. (2021) in urban tourist destinations.

After the assessment of the measurement model, which contained the relective-reflective model
and the reflective-formative model, the structural model was assessed. The assessment of
collinearity as the first criterion for evaluating the structural model was carried out by checking
the internal variation inflation factors (VIF) of the latent constructs, and it was determined that
there is no problem of collinearity between the latent constructs. The second step of evaluating
the structural model is to examine the proposed links between the latent constructs in the
structural model through the calculation of path coefficients, the values of which show that the
strongest link established between the constructs is the perception of destination sensescape and
affective responses (path coefficient - original sample = 0.746), followed by the link between
satisfaction with the tourist experience and behavioral intentions (path coefficient — original
sample = 0.720). By calculating the coefficient of determination (R?), which represents the
proportion of the variance of the endogenous (dependent) variable that is explained by the
independent (predictor) variables, it was observed that the constructs satisfaction with the
tourist experience, affective responses, behavioral intentions show a significant relationship,

while cognitive responses and destination attachment show a moderate relationship.

The next criterion for evaluating the structural model is the influence size coefficient (£2), which
is a measure used to assess the relative influence of an exogenous variable on an endogenous
variable, and it shows that there are large influences of the variables and a moderate influence
of the variable affective responses to the variable satisfaction with the tourist experience, the
strongest influence has the variable perception of destination sensescape to the variable
affective responses. By calculating the Q?predict value, which refers to the predictive validity

of the model, i.e. how well the model can predict the values of the target variable in new, unseen



data, values higher than the threshold were observed, and thus it can be confirmed that the

model has a potentially useful predictive ability.

The assessment of the structural model showed that there is no problem of collinearity between
the latent constructs, that the strongest relationship established between the constructs is the
perception of destination sensescape and affective responses, that there are mostly large

influences of the variables and that the model has predictive ability.

According to the data of the analysis of the structural model and the calculation of the path

coefficient, t-value, p-value, it is finally concluded that all the hypotheses have been confirmed.

In addition to the quantitative research, the results of the qualitative research conducted through
personal structured interviews with stakeholders of the tourist offer and decision makers in rural
tourist destinations indicate familiarity with the term sensory marketing (60%) and recognition
of the importance of the senses (100%) when experiencing a tourist destination. However, they
give the most importance to the sense of sight (60%), followed by the sense of taste (50%), all
senses (40%), smell (30%), and hearing (10%) and touch (10%). It is clear that, unlike the
results of the quantitative research, which showed that the sense of touch contributes the most
to the perception of destination sensescape, the stakeholders in tourism believe that the sense
of sight comes first. The sense of taste is in the second place of importance in qualitative
research, and it occupies the same place in quantitative research, that is, the tastescape next
contributes to the formation of the construct of perception of destination sensescape.

Furthermore, all respondents recognize the importance of stimulating the activation of tourists'
senses in a tourist destination for future behavioral intentions, and for the implementation of a
sensory marketing strategy in a tourist destination, the majority of respondents see the

responsibility of the tourist boards together with the stakeholders of the tourist offer.

The research subject of this work is the research and assessment of a complex conceptual model
of connectivity research and evaluation a complex conceptual model of the connection between
the perception of destination sensescape, affective responses, cognitive responses, satisfaction
with the tourist experience, destination attachment and behavioral intentions. Therefore, the
research results of the doctoral thesis represent a contribution to the scientific field of social
sciences, the field of economics, the field of marketing, the field of sensory marketing in a
conceptual, methodological and applied sense.

The scientific contribution of the conceptual part of the work is manifested in a systematic

review of the literature and a critical analysis of previous conceptual and empirical research in

Vi



the field of sensory marketing and tourist experience. At the same time, the contribution is
visible in the design and testing of the conceptual model for measuring the connection between
the perception of destination sensescape, the tourist experience and behavioral intentions, as
well as in the adjustment of the measurement scales used to measure the basic constructs in the
model and the testing of the relationship between the variables determined by the conceptual
model.

The scientific methodological contribution is manifested in the use of an innovative approach
in the collection of data on the subject of research and their processing. The combination of
qualitative and quantitative methods enabled a comprehensive understanding of sensory
marketing and tourist experience and their connection from the point of view of tourists and
decision makers in the destination. At the same time, the contribution is manifested in the
adjustment of measurement scales for measuring the perception of destination sensescape,
affective and cognitive responses, satisfaction with the tourist experience, destination
attachment and behavioral intentions, testing of the conceptual model for determining the role
of sensory marketing in the creation of the tourist experience, knowledge of the influence of
the perception of destination sensescape on affective and cognitive responses, as well as on
satisfaction with the tourist experience, destination attachment and behavioral intentions.

In terms of application contribution, the results of the research inform meaningfully about the
strategic directions that destinations can follow using sensory marketing to attract tourists, their
satisfaction, attachments and recommendations in today's highly competitive tourism industry.
At the same time, the contribution is visible in the practical knowledge of rural tourist
destinations because previous empirical research was conducted in an urban tourist destination.
The limitations of the research are visible in the selection of the research site, i.e. geographic
limitation, time limitation because the research was conducted during the main tourist season,
the disadvantages of using a survey questionnaire as a data collection technique (such as

unintelligibility, length) and qualitative methods of data collection, i.e. interviews.

Key words: sensory marketing, tourism experience, satisfaction with the tourist experience,

destination attachment, behavioral intention, PLS-SEM
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1. UVOD

U ovom poglavlju predstavljen je problem istrazivanja i definiran predmet istrazivanja, prema
kojem su definirani svrha i ciljevi istraZivanja te su postavljene istrazivacke hipoteze. Nadalje,
identificirane su i objasnjene koriStene znanstvene metode, oc¢ekivani znanstveni doprinos

istrazivanju te je sazeto prikazana struktura doktorskog rada.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

U marketinskom svijetu, osjetilni marketing predstavlja koncept koji zaokuplja interes i paznju
istrazivaca i praktiara. Schmitt (1999) je prvi istaknuo osjetilni marketing kao koncept novijeg
doba, koji se temelji na marketinskoj strategiji usmjerenoj na poticanje emocija potrosaca

putem pet ljudskih osjetila — vid, miris, sluh, okus i dodir.

Nakon Schmitta, Krishna (2012) je definirala osjetilni marketing kao strategiju koja ne samo
da moze utjecati na pet osjetila potroSaca, ve¢ moze uzastopno utjecati i na njihove emocije,
percepciju, prosudivanje i ponaSanje. Nadalje, Erdil (2015) je objasnio mehanizam primjene
osjetilnog marketinga kroz stvaranje stimulacije temeljene na vanjskim ¢imbenicima okolisa
koji mogu pobuditi osjetila potroSaca. Navedena istrazivanja proizasla su iz podrucja
marketinga dozivljaja i maloprodaje, dok je osjetilni marketing relativno novi koncept u
turistickoj industriji, usprkos ¢injenici da su turisti oduvijek destinaciju dozivljavali sa svojih
pet osjetila (Markwell, 2001; Urry, 2002; Dann & Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009). Tek,
posljednjih godina ugostiteljstvo i turisticka industrija usvajaju pojam osjetilnog marketinga
kao marketinSku strategiju (Lv et al., 2020; Mehraliyev et al., 2020) u cilju stvaranja
konkurentske prednosti u brzo rastucoj turistickoj industriji, stoga ne ¢udi da su empirijske

studije o osjetilnom marketingu u turizmu oskudne.

Osjetilni marketing, u turistickoj industriji, stvara okruzenje u kojem se ostvaruje turisticki
dozivljaj. Turisticka je industrija pionirski primjer ekonomije dozivljaja (Quan & Wang, 2004),
koja je podlozna promjenama uzrokovanim novim trendovima i potrebama danasSnjih turista
upravo zato jer su turistiCki dozivljaji dinamicni, reflektiraju¢i procesi te ukljucuju
poddozivljaje koji generiraju osjetilne ishode (Schmitt, 1999). Osjetilne podrazaje obraduju

osjetilni organi ljudskog tijela, a rezultat su kognitivni 1 afektivni odgovori (Kim & Fesenmaier,



2017). Turisticki dozivljaji mjesta i okoline snazno su povezana s osjetilima jer dozivljaji
potjecu izravno iz fizickog kontakta. To generira osjetilne dojmove koji se sastoje ne samo od
vizualnih slika ve¢ i povezanih zvukova, mirisa, okusa i tekstura (Heide & Gr@nhaug, 2006).
Usprkos ¢injenici da odredeni autori u definiranju dimenzija turistickog dozivljaja ukljucuju i
osjetilnu dimenziju (Schmitt, 1999; Gretzel & Fesemaier, 2003; Brakus et al., 2009; Godovykh
& Tasci, 2020), povezanost turistickog i osjetilnog dozivljaja ostaje nedovoljno istrazena.
Razlog tome ogleda se upravo u dinamic¢nosti, neopipljivosti i izazovnom mjerenju turisti¢kog
dozivljaja te se autori veCinom ograni¢avaju na opise dimenzija turistiCkog dozivljaja
izdvajajuci osjetilnu dimenziju kao jednu od znacajnih, stoga odnos osjetilnog marketinga i

turistickog dozivljaja ostaje nedovoljno istrazen.

Posljednjih godina, pod utjecajem interesa za marketing kao neophodnim dijelom poslovne
strategije, uloga osjetilnog dozivljaja postaje sve vaznija u prosudivanju i odluc¢ivanju te se
izrazava kao osjetilni marketing (Costa et al., 2012), medutim osjetilni je marketing Siri pojam
od osjetilnog dozivljaja jer ukljucuje cjelokupno okruzenje, odnosno atmosferu, koja ce
potaknuti percepciju osjetilnih podrazaja kroz osjetilni organ, a percepcija moze utjecati na
afektivne 1 kognitivne odgovore, koji ¢ine dozivljaj. Upravo je afektivno i kognitivnho
povezivanje klju¢no prilikom komunikacije s proizvodima i uslugama koje je proizaslo iz
stimuliranja osjetila potrosaca (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Wall set al., 2011) u
osjetilnom okruzenju, pa se stoga osjetilni marketing u turistickom kontekstu shvaca kao

,most* izmedu destinacijskih podrazaja i emocija turista (Ditoiu et al., 2014).

Medutim, zbog oskudnosti empirijskih studija o osjetilnom marketingu u turizmu, nedovoljno
su poznate reakcije turista na podrazaje iz okruzenja, odnosno posljedice turistiCkog dozivljaja

te njthove meduovisnosti.

Slijedom identificiranog jaza u literaturi, definiran je sljede¢i problem istrazivanja: nedovoljno
istrazena povezanosti turistickog i osjetilnog dozivljaja te odnosa osjetilnog marketing i
turistickog dozivljaja, kao i posljedice turistickog dozivljaja proizasle iz podrazaja u osjetilnom

okruzenju.

Na temelju identificiranog problema istrazivanja postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja na

koja ¢e se istrazivanjem nastojati odgovoriti:

e Sto je osjetilni marketing i koja su njegova obiljezja?

o Sto je turisticki doZivljaj i koje su njegove dimenzije?



Koja je uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja?

Postoji 1i povezanost izmedu afektivnih 1 kognitivnih odgovora turista i podrazaja iz
osjetilnog okruzenja turisticke destinacije te njihov utjecaj na zadovoljstvo turistiCkim
dozivljajem?

Utjece li zadovoljstvo turisti¢kim doZivljajem na privrzenost destinaciji?

Postoji li povezanost izmedu zadovoljstva turistiCkim dozivljajem 1 njihova namjera
ponasanja?

Jesu li sva osjetila znacajna u oblikovanju osjetilnog okruzenja i koje je osjetilo
najznacajnije?

Je li mogucée implementirati strategiju osjetilnog marketinga u ruralnu turisticku

destinaciju i tko bi za njenu implementaciju trebao biti odgovoran?

Iz problema istrazivanja i definiranih istrazivackih pitanja proizlazi predmet istrazivanja ovog

istrazivanja, koji obuhvaca sljedece:

istraziti teorijske 1 empirijske spoznaje o konceptu osjetilnog marketinga i turistickog
dozivljaja,

razviti konceptualni model za mjerenje povezanosti osjetilnog okruzenja, afektivnih i
kognitivnih odgovora, zadovoljstva turistickim dozivljajem, privrZzenosti destinaciji 1
namjera ponasanja,

primjenom metoda multivarijatne statisticke analize ispitati pouzdanosti i valjanost
konceptualnog modela,

utvrditi misljenja i stavove dionika turisticke destinacije o osjetilnom marketingu,
vaznosti osjetila u turistiCkom dozivljaju 1 aktiviranja istih za buduce namjere
ponasanja,

prikazati rezultate kvantitativnog 1 kvalitativnog istrazivanja, ukazati na vaznost i koristi
primjene osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja te predloziti smjernice

za uvodenje ili unapredenje koncepta osjetilni marketing u turisticku destinaciju.

1.2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Nastavno na problem i predmet istrazivanja odredeni su svrha i ciljevi istrazivanja. Osnovna

svrha doktorskog rada jest dokazati da je putem osjetilnog marketinga moguce utjecati na

turisticki dozivljaj posjetitelja turisticke destinacije 1 njihove namjere ponasanja. Stoga, osnovni



cilj rada, sukladno uo¢enom jazu u dostupnoj znanstvenoj literaturi i preporukama za buduca
istrazivanja, jest temeljem dosada3njih teorijskih i empirijskih spoznaja razviti teorijsku osnovu
te kreirati valjan i pouzdan konceptualni model za procjenu utjecaja implementacije osjetilnog
marketinga na afektivna i1 kognitivna stanja turista te na posljedice turisticCkog dozivljaja
odnosno na zadovoljstvo turistickim dozivljajem, privrZzenost destinaciji 1 namjere ponasanja

turista.

Iz navedenog glavnog cilja, a povezano s istrazivackim pitanjima postavljeni su teorijski i

aplikativni ciljevi istrazivanja.
Teorijski ciljevi istrazivanja jesu:

e znanstveno utemeljeno definirati temeljne koncepte istrazivanja: osjetilni marketing,
turisticki dozivljaj, zadovoljstvo turistickim dozivljajem, privrzenost destinaciji i
namjere ponasanja turista,

e sustavno prikazati dosadasnje spoznaje promatranih konstrukata te objasniti njihovu
povezanost,

e definirati konceptualni model i prikazati povezanost izmedu konstrukata: percepcija
osjetilnog okruzenja destinacije, afektivni i kognitivni odgovori na podrazaje iz
osjetilnog okruzenja destinacije, zadovoljstvo turistickim dozivljajem, privrZzenost
destinaciji i namjere ponaSanja turista,

e ispitati pouzdanost i valjanost mjernog modela,

e testirati konceptualni model 1 utvrditi povezanost izmedu konstrukata na podacima

prikupljenih empirijskim istrazivanjem.

Aplikativni ciljevi istrazivanja ocCituju se u sustavnom formiranju rezultata istrazivanja te
prijedlozima nositeljima politika i donositeljima odluka, odnosno marketing menadzerima u

turizmu za integriranje ljudskih osjetila u kreiranje turisticCkog dozivljaja turisticke destinacije.

1.3. Hipoteze istrazivanja

U svrhu ostvarenja postavljenih ciljeva doktorskog rada na temelju detaljnog teorijskog
proucavanja literature i rezultata prethodnih istrazivanja postavljena je osnovna hipoteza koja
glasi: Na temelju teorijskih i empirijskih spoznaja moguce je utvrditi utjecaj osjetilnog

marketinga na kreiranje okruzenja u kojemu se ostvaruje turisticki dozivljaj koji rezultira



zadovoljstvom turistickim dozivljajem, privrzenosti destinaciji i namjerama buduceg

ponasanja.
Osnovna znanstvena hipoteza testirati ¢e se pomocu Sest sljede¢ih pomo¢nih hipoteza:

H1: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan i statisticki zna€ajan utjecaj na

afektivne odgovore turista.

H2: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan i statisticki zna€ajan utjecaj na

kognitivne odgovore turista.

H3: Afektivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistickim dozivljajem.

H4: Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znaCajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem.

HS: Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan 1 statisticki znacajan utjecaj na

privrzenost destinaciji.

H6: Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na namjere

ponasanja turista.

Postavljene hipoteze doktorskog rada i konceptualni model istrazivanja opisani su u tre¢em

poglavlju doktorskog rada.

1.4. Znanstvena metodologija

Za potrebe izrade doktorskog rada koriStene su razli¢ite metode znanstvenog istrazivanja.
Znanstveno istrazivanje, formuliranje i prezentiranje rezultata istrazivanja ovog rada provedeno
je primjenom op¢ih znanstvenih metoda primjerenih druStvenim istrazivanjima u podrucju
znanstvenog polja ekonomije i znanstvene grane marketinga. Doktorski rad sastoji se od
teorijskog 1 empirijskog dijela istrazivanja. Stoga, svaki od tih dijelova rada prema svom

karakteru istrazivanja zahtijeva odgovaraju¢i metodoloski pristup.

Ishodiste izrade doktorskog rada predstavlja sustavni pregled literature. Prikupili su se podaci
iz sekundarnih izvora i primjenom povijesne metode analizirala su se prethodna istrazivanja.

Spoznaje proizasle iz istraZivanja za stolom prezentirane su u teorijskom dijelu rada. Definirani

5



su osnovni koncepti istrazivanja (osjetilni marketing, turisticki dozivljaj, zadovoljstvo
turistickim dozivljajem, privrZenost destinaciji i namjere ponaSanja), sustavno su prikazani
prethodno objavljeni znanstveni radovi iz domene istrazivanja, te iznijeta kriticka ocjena
prethodnih istrazivanja. Na temelju prethodnih istrazivanja argumentirano su se razvile
hipoteze istrazivanja 1 oblikovao konceptualni model istrazivanja. U tu svrhu u ovom
istrazivanju su koriStene opcée znanstvene metode istrazivanja koje ukljucuju metodu
deskripcije koja se koristila za opisivanje fenomena, metodu dedukcije 1 indukcije za izvodenje
zakljuCaka, analizu sinteze za razumijevanje slozenih veza izmedu varijabli, analizu
komparacije ili usporedbe kako bi se identificirale razlike 1 slicnosti, povijesnu metodu te

metodu dokazivanja i opovrgavanja za testiranje postavljenih hipoteza i teorija.

S ciljem testiranja konceptualnog modela provedeno je kvantitativno istrazivanje. Za
prikupljanje podataka koriStena je metoda ispitivanja, a obrazac za prikupljanje podataka jest
strukturirani upitnik oblikovan na temelju prethodnih istrazivanja i modificiran sukladno
potrebama predmetnog istrazivanja. S obzirom da su mjerne ljestvice konstrukata originalno
razvijene na engleskom jeziku, te su stoga podvrgnute provjeri sadrzajne valjanosti koju je
izvrSilo sedam stru¢njaka iz podrucja marketinga i turizma, na temelju ¢ijih prijedloga i
komentara je poboljSan instrument istrazivanja. Nadalje, u cilju provjere sadrzajne valjanosti
anketnog upitnika, jasno¢e i razumljivosti proveden je pre-test na uzorku od 48 ispitanika.
Anketni je upitnik tada preveden na njemacki 1 talijanski jezik uz pomo¢ jednog prevoditelja te
tri izvorna govornika. Nakon oblikovanja anketnog upitnika provedeno je njegovo testiranje
kroz pilot istrazivanje na namjernom prigodnom uzorku od 102 ispitanika kako bi se izvrSila
analiza psihometrijskih karakteristika anketnog upitnika, a dobiveni rezultati pilot istrazivanja
posluzili su u analizi rezultata koji se odnose na procjenu valjanosti i pouzdanosti mjernog
instrumenta, nakon ¢ega se oblikovala konac¢na verzija anketnog upitnika. Glavno kvantitativno

istrazivanje provedeno je na namjernom prigodnom uzorku od 429 ispitanika.

Nakon prikupljanja popunjenih anketnih upitnika pristupilo se pripremi podataka za analizu,
ukljucujuéi kodiranje, logicku kontrolu, te unos podataka u racunalo (Marusi¢ et al., 2019).
Prikupljeni primarni podaci analizirani su primjenom metoda univarijatne i multivarijatne
statistiCke analize. Za provedbu navedenih analiza koristio se Statisticki paket za drustvene
znanosti IBM SPSS Statistics 23.0 (engl. Statistical Package for Social Sciences — SPSS) te
program za statisticke metode modeliranja strukturalnim jednadzbama pomocu parcijalnih
najmanjih kvadrata SmartPLS 4 (Partial Least Square Structural Equation Modeling - PLS-
SEM).



Nakon provodenja kvantitativnog istrazivanja, provedeno je eksplorativno kvalitativno
istrazivanje. Za potrebe istog koristila se metoda intervjua s 10 dionika u turisti¢koj destinaciji,
a nastojalo se utvrditi njihove stavove i misljenja o spoznaji pojma osjetilnog marketinga,
vaznosti osjetila u turistickom dozivljaju te njihova utjecaja na namjere ponasanja, kao i vaznost
1 razina primjene strategije osjetilnog marketinga. Obrada prikupljenih primarnih podataka
intervjuima izvrSila se pomocu analize sadrzaja putem programa WordArt
(https://wordart.com), dok je za kodiranje i analizu podataka koriSten softverski paket NVivo

14.

Na temelju provedenih statistickih analiza doneseni su zakljuCci i prezentirani rezultati

istrazivanja, koji su ujedno usporedeni s prethodnim istrazivanjima.

1.5. Ocekivani znanstveni doprinos

Rezultati istrazivanja ovog rada predstavljaju doprinos znanstvenom podrucju druStvenih
znanosti, znanstvenom polju ekonomije, znanstvenoj grani marketing, u specifi¢cnom podrucju
osjetilnog marketinga u teorijskom, metodolosSkom 1 aplikativnom smislu. Znanstveni doprinos
konceptualnog dijela rada ocituje se u sustavnom pregledu literature te kritickoj analizi
dosadasnjih konceptualnih i empirijskih istrazivanja u podrucju osjetilnog marketinga i
turistickog dozivljaja. Istrazivanje nadopunjuje prazninu koja postoji u literaturi s obzirom da
postoji mali broj radova koji istrazuju navedene odnose. Doprinos je vidljiv u oblikovanju i
testiranju konceptualnog modela za mjerenje povezanosti osjetilnog okruzenja, turistickog
dozivljaja i namjera ponasanja, kao i u dokazivanju povezanosti koncepata. Doprinos rada
ocituje se 1 u prilagodbi mjernih ljestvica kojima su mjereni osnovni konstrukti u modelu i

testiranju odnosa izmedu varijabli utvrdenih konceptualnim modelom.

U smislu aplikativnog doprinosa, rezultati istrazivanja mogu smisleno informirati o strateSkim
smjerovima koje destinacije mogu slijediti koriste¢i osjetilni marketing za privlacenje turista,
njihovo zadovoljstvo 1 preporuke u danaSnjoj visoko konkurentnoj turistickoj industriji.
Spoznajom rezultata istrazivanja turisticke destinacije mogu diverzificirati svoje turisticke
resurse 1 razviti obogacene osjetilne dozivljaje kao sastavni dio ponude. Ujedno, znanstveni
doprinos empirijskog dijela istrazivanja oCituje se u prakticnim spoznajama ruralnih turistickih
podrucja jer je empirijsko istrazivanje provedeno u ruralnim turistickim destinacijama dok se

prethodno istrazivanje provelo u urbanoj turistickoj destinaciji.



Zakljucno, ovaj doktorski rad moze otvoriti mnoga pitanja i postaviti temelje za daljnja
istrazivanja u podrucju osjetilnog marketinga 1 turistickog dozivljaja, koja bi u buduénosti

mogla kreirati i razvijati znanstvene i prakticne spoznaje toga podrucja.

1.6. Struktura doktorskog rada
Doktorski rad sastoji se od Sest temeljnih, medusobno povezanih poglavlja.

Prvim poglavljem, Uvodom iznose se problem i predmet istrazivanja, odreduju se svrha i ciljevi
istrazivanja, iznose se postavljene hipoteze i znanstvene metode istrazivanja, navodi se

ocekivani znanstveni doprinos te se prikazuje struktura doktorskog rada.

Drugo poglavlje doktorskog rada predstavlja Teorijski okvir istrazivanja, a sastoji se od pet
potpoglavlja. Sukladno naslovu doktorskog rada u prvom se potpoglavlju opisuju pojam i
znaajke osjetilnog marketinga, dok se u drugom potpoglavlju opisuje pojam turisticki
dozivljaj, definiraju njegove dimenzije s posebnim osvrtom na osjetilnu dimenziju. U sljedeca
tri potpoglavlja pojmovno su odredeni konstrukti u konceptualnom modelu — zadovoljstvo

turistickim dozivljajem, privrzenost destinaciji i namjere ponasanja.

Trece poglavlje odnosi se na Izgradnju konceptualnog modela u kojem su prikazana dosadasnja
istrazivanja te teorijska i empirijska povezanost konstrukata na temelju kojih je kreiran

konceptualni model koji je koriSten kao osnova za provedbu istrazivanja.

Cetvrto poglavlje naslova Metodologija empirijskog istrazivanja obrazlaze tijek istrazivatkog

procesa, metode prikupljanja podataka, operacionalizaciju konstrukata i dizajn upitnika.

U petom su poglavlju Rezultati empirijskog istrazivanja prikazani rezultati kvantitativnog
istrazivanja odnosno pilot istrazivanja i glavnog istraZivanja te rezultati kvalitativnog

istrazivanja. Na kraju poglavlja dana je interpretacija rezultata istrazivanja.

Posljednjim poglavljem, Zakljuckom, sintetizirano se predstavljaju relevantni zakljucei i
spoznaje teorijskog i empirijskog istrazivanja, navode se ograni¢enja i prijedlozi za buduca

istrazivanja, objasnjava se znanstveni doprinos te prakticna primjena rezultata istrazivanja.

Na kraju doktorskog rada, navodi se popis literature 1 popis ilustracija te su priloZeni pripadajuci

prilozi.



2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Na temelju relevantne znanstvene i strucne literature, u ovom poglavlju predstavljen je teorijski
okvir doktorskog rada u kojem su pojmovno odredeni glavni koncepti istrazivanja: osjetilni
marketing, turisticki dozivljaj, zadovoljstvo turistickim dozivljajem, privrZzenost mjestu te
namjere ponaSanja turista. Pojmovno odredenje kao i1 iznesene dosadasnje spoznaje u ovom
poglavlju predstavljaju temelj za izgradnju konceptualnog modela i u konacnici definiranje

istrazivackih hipoteza.

2.1. Pojam i znacajke osjetilnog marketinga

Pocetak 21. stoljeca obiljezen je novim trendovima u razvoju industrija koji su se usmjerili na
upravljanje 1 oblikovanje dozivljaja potroSaca, razmatraju¢i pritom Sire aspekte mogucih
utjecaja na kreiranje dozivljaja. PotroSaCev dozivljaj, ljudska osjetila i njegove emocije
pojavljuju se kao vazna marketinSka paradigma i alternativni fenomen (Achrol & Kotler, 2012).
Kako bi prihvatili 1 prilagodili se novim navedenim promjenama, marketinski stru¢njaci diljem
svijeta razvili su marketinSke puteve temeljene na ljudskim emocijama (Kotler et al., 2011).
Evolucijom marketinSkih praksi te napuStanjem tradicionalnog marketinga koji je temeljen na
ideji da je potrosac fokusiran na proizvod ili uslugu, fokus se premjesta na dozivljaj u kojem su
osjetila 1 emocije kljucni. Obuhvacaju¢i koncepte dozivljajnog i emocionalnog marketinga
razvio se marketing koji se bavi utjecajem na psiholoske reakcije putem pet ljudskih osjetila —
osjetilni marketing. Zbog obuhvata svih pet ljudskih osjetila, u literaturi se pojam na engleskom
jeziku naziva (multi)sensory marketing, $to bi se doslovno moglo prevesti (multi)senzorni
marketing. Medutim, zbog nemogucnosti prijevoda sloZenice, konteksta istrazivanja 1 stilskih
preferencija za prijevod engleskih rijeci multi i sensory Koristit ¢e se pojam osjetilni. Stoga, u

ovom doktorskom radu koristiti ¢e se izraz osjetilni marketing.

lako je koncept osjetilnog marketinga prvi predlozio Schmitt 1999. godine, kao marketinsku
strategiju koja poti¢e emocije potrosaca pozivajuci se na pet ljudskih osjetila — vid, miris, sluh,
okus i dodir, pojam potice jos iz antickog doba kada su trgovci koristili mirisne tvari i glazbu
kako bi stvorili ugodno iskustvo za kupce. U doba industrijske revolucije luksuzne trgovine
pocele su koristiti ugodne mirise i sofisticirane vizualne elemente kako bi privukle imuéne

kupce, a u 20. stoljeu razvoj masovnih medija otvorio je nove mogucénosti za osjetilni



marketing kada su oglasivaci poceli koristiti zvuk 1 vizualne efekte kako bi privukli paznju
gledatelja 1 slusatelja. Promjenama ponaSanja potrosaca, usmjerenost na dva ljudska osjetila —
vid 1 sluh prosirio se osjetilni spektar te su se zapocela istrazivati i ostala osjetila, $to je dovelo

do razvoja osjetilnog marketinga.

Nadalje, uloga osjetila u individualnoj percepciji svijeta privlaci sve vecu pozornost razli¢itih
disciplina, otkrivaju¢i njegovu multidisciplinarnost i vaznost (Howes, 2005). Konkretno,
evolucija izmedu neuroznanosti, psihologije 1 marketinskih istraZzivanja omogucila je
zanimljive eksperimentalne rezultate s neuroloSkim objasnjenjima, pokazujuc¢i vaznost odnosa

izmedu triju polja u usponu osjetilnog marketinga (Krishna, 2010).

Trenutni razvoj osjetilnog marketinga ukazuje na nastanak nove ere u podruc¢ju marketinga: ere
u kojoj su pet osjetila potrosaca u fokusu marketinskih strategija i tehnika. Zato marketinski
struénjaci, usprkos masovnom marketingu i oglaSavanju, koriste nove, poticajne i inovativne
postupke kako bi utjecali na potrosace (Shabgou & Daryani, 2014). Sve veci interes za osjetilni
marketing medu prakticarima 1 istrazivaCima ukazuje na to da zadovoljenje svih osjetila ima
vaznu ulogu u individualnom dozZivljaju potroSnje (Hultén et al., 2008; Krishna, 2010; Agapito

et al., 2014).

Znacajnost uloge osjetila vidljiva je 1 u kreiranju turistickog dozivljaja. Razmatraju¢i turisticku
industriju, osjetilni marketing je novi koncept koji se poceo razvijati posljednjih nekoliko
desetljeca. Osjetilni marketing u turizmu fokusira se na aktiviranje osjetila putem vizualnih,
zvucnih, mirisnih, okusnih 1 dodirnih podrazaja kako bi se stvorio emocionalni dozivljaj kod
turista. Tijek razvoja osjetilnog marketinga u turizmu karakterizira integracija osjetilnih
elemenata u marketinSke strategije destinacija i turistiCkih usluga. Pocevsi od vizualnih
elemenata, turistiCke destinacije su pocele koristiti atraktivne fotografije, videozapise i
virtualne ture kako bi prikazale ljepotu i posebnosti svojih lokacija. Osim toga, naglasak se
stavio na zvucne elemente, kao Sto su zvukovi prirode ili lokalne glazbe, koji se koriste u
marketin§kim materijalima ili u samoj destinaciji. Mirisni elementi takoder su postali vazni u
osjetilnom marketingu turizma. Destinacije su pocele koristiti prirodne mirise karakteristi¢ne
za njihovu regiju kako bi stvorile poseban dozivljaj za turiste. Okusni elementi zapoceli su
promovirati lokalnu kuhinju, tradicionalna jela i1 specijalitete kako bi privukli turiste
zainteresirane za gastronomiju. Ujedno, u turizmu se fokus stavio 1 na osjetilo dodira kada se
promoviraju aktivnosti koje poti¢u fizicki dodir, poput ronjenja, planinarenja, masaze ili
isprobavanja lokalnih proizvoda. Tijekom razvoja osjetilnog marketinga u turizmu, destinacije

su sve viSe prepoznale vaznost stvaranja cjelovitog dozivljaja za turiste koji ukljucuje
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aktiviranje svih osjetila. Kombinacija vizualnih, zvu¢nih, mirisnih, okusnih i dodirnih
elemenata omogucuje destinacijama da izgrade snaznu emocionalnu vezu s turistima, potaknu
njihovu Zelju za posjetom i osiguraju nezaboravan dozivljaj koji ¢e ih potaknuti na preporuku i

ponovni posjet.

Danasnje industrije, stoga, stavljaju potrosaca kao individuu u srediste istrazivanja uvazavajuci

sva njegova osjetila 1 emocije u cilju utjecaja na njegovo ponasanje.

2.1.1. Pojmovno odredenje osjetilnog marketinga

Osjetilni marketing, koncept je novijeg doba koji je prvi predlozio Schmitt (1999),
objasnjavajuci ga kao marketinSku strategiju koja potic¢e emocije potroSaca pozivajuéi se na pet
ljudskih osjetila — vid, miris, sluh, okus i dodir. Naslanjaju¢i se na ljudska osjetila, Krishna
(2012) je definirala osjetilni marketing kao strategiju koja ne samo da moze utjecati na pet
osjetila potrosaca, ve¢ moze uzastopno utjecati i na njihove emocije, percepciju, prosudivanje
1 ponaSanje, koja je 1 ujedno najpoznatija definicija osjetilnog marketinga. Ujedno je Hultén
(2011) objasnio svrhu osjetilnog marketinga koja se odnosi na prepoznavanje kako poduzeée!',
kroz razli¢ite osjetilne strategije i osjetilne izraze, moze stvoriti svijest o marki? i uspostaviti
imidZ marke koji se odnosi na identitet, stil Zivota i osobnost potroSaca. Shabgou & Daryani
(2014) navodi da osjetilni marketing naglaSava osjetilne aspekte proizvoda i ugodne dozivljaje
koja potrosaci zele, obi¢no koriStenjem osjetilnih znakova. Nadalje, Erdil (2015) je objasnio
mehanizam primjene osjetilnog marketinga kroz stvaranje stimulacije temeljene na vanjskim

¢imbenicima okoliSa koji mogu pobuditi osjetila potrosaca.

Navedena istrazivanja proizasSla su iz podru¢ja marketinga dozivljaja i maloprodaje, dok je
osjetilni marketing relativno novi koncept u turistickoj industriji, usprkos ¢injenici da su turisti
oduvijek destinaciju dozivljavali sa svojih pet osjetila (Markwell, 2001; Urry, 2002; Dann &
Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009; Buzova et al., 2020). Tek, posljednjih godina ugostiteljstvo

''U ovom ¢e se doktorskom radu koristiti pojam ,,poduzece* koji objasnjava organiziranu gospodarsku cjelinu
preko koje posluje njezin nositelj (Hrvatska enciklopedija, 2021). Razmatralo se i koriStenje pojma ,.kompanija“,
medutim isti objasnjava veci poslovni subjekt odnosno trgovacko drustvo (Hrvatska enciklopedija, 2021) koje nije
predmetom Zeljenog opisa pojma u sklopu ovog doktorskog rada.

2U ovom ¢e se doktorskom radu koristi pojam ,,marka‘ koji podrazumijeva naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik,
dizajn proizvoda 1/ili njihovu kombinaciju, koja identificira proizvod ili uslugu jednoga ili skupine proizvodaca i
diferencira ih od konkurencije (Leksikon marketinga, 2011). Razmatralo se i koriStenje pojma brend koji se danas
udomacio u hrvatskom jeziku, medutim s obzirom da je izvorna rije¢ na engleskom jeziku brand te se Leksikom
marketinga (2011) upotrebljava rije¢ marka, a doktorski rad je pisan na hrvatskom jeziku, odluceno je koriStenje
pojma marka.
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1 turistiCka industrija usvajaju pojam osjetilnog marketinga kao marketinsku strategiju (Lv et
al., 2020; Mehraliyev et al., 2020) u cilju stvaranja konkurentske prednosti u brzo rastucoj
turistickoj industriji, stoga ne ¢udi da su empirijske studije o osjetilnom marketingu u turizmu
oskudne. Difoiu et al. (2014) su definirali osjetilni marketing u turistickom kontekstu kao
"most" izmedu podrazaja destinacije i emocija turista, €iji je cilj smanjiti jaz izmedu projicirane
slike destinacije i putnikovog percipiranog identiteta destinacije. Upravo je teorija osjetilnog
marketinga pokazala marketinski potencijal osjetilnog dozivljaja, posebno za turisticke
destinacije koje su diverzificirale svoje turisticke resurse i razvile obogacene osjetilne

dozivljaje kao sastavni dio ponude (Buzova et al., 2021). U Tablici 1. su navedene definicije

osjetilnog marketinga identificirane u znanstvenoj literaturi.

Tablica 1. Pregled dosadasnjih istrazivanja definicije osjetilnog marketinga

AUTOR(D),

GODINA DEFINICIJA

Osjetilni marketing je marketinSka strategija koja poti¢e emocije
Schmitt (1999) potroSaca umjesto njihove racionalne prosudbe pozivajuci se na pet

nn

ljudskih osjetila - "vid", "miris", "zvuk", "okus" 1 "dodir".

Osjetilni marketing kao marketinski usmjeren dozivljaj, jedno je od

Heitzler et al. . R . . o Y SO
¢ inovativnih rjeSenja koje potrosacu daje priliku da percipira 1 dozivi

2008 . .
( ) proizvod i usluge.
American Osjetilni marketing: marketinSke tehnike koje imaju za cilj zavesti
Marketing potrosaca koriStenjem njegovih osjetila utjeCu¢i na njegove emocije i

Association (2009) [ ponaSanje.

Osjetilni marketing odnosi se na ponudu osjeta kao izraza duse
Hultén et al. (2008) | marke, Sto daje prilike da se dosegne um i srce pojedinca u pruzanju
vrhunskog osjetilnog dozivljaja.

Osjetilni marketing su marketinske aktivnosti koje su usmjerene na
razumijevanje percepcije potrosaca, proces pocinje od podrazaja koji
utjecu na osjetila potrosaca do nacina na koji potrosa¢ tumaci,
razumije i reagira na te podrazaje.

Soars (2009)

Osjetilni marketing se najceSce koristi kako bi se stvorila atmosfera
koja sluzi odredenoj primjedbi prodavatelja, a utjecala bi na
ponasanje potrosaca kroz proces uzro¢ne veze i vjerojatnosti kupnje.

Amorntatkul &
Pahome (2011)

Osjetilni marketing je marketing koji se povezuje s osjetilima kupaca

Aradhna (2011) 1 utjeCe na njihove ideje, procjene i ponasanje.
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Krishna (2012)

Osjetilni marketing je marketinSka strategija koja ne samo da moze
utjecati na pet osjetila potrosaca, ve¢ moze i uzastopno utjecati na
njihove emocije, percepciju, prosudivanje i ponaSanje.

Ditoiu et al. (2014)

Osjetilni marketing u turistickom kontekstu shvaca se kao "most"
izmedu podrazaja destinacije i emocija turista, a ima za cilj smanjiti
jaz izmedu projicirane slike destinacije i putnikovog percipiranog
identiteta destinacije.

Osjetilni marketing je proces pruzanja usluga poduzeca koji se
fokusira na osjetilne strategije 1 podrazaje s ciljem stvaranja vise

Hultén (2015) osjetilnog dozivljaja marke, u podrzavanju stvaranja identiteta
pojedinca kroz um i pet osjetila za generiranje potrosacke vrijednosti,
potrosackih iskustava i brenda kao imidza.

Osjetilni marketing je pristup koji koristi fizicke i perceptivne

Verhulst et al. osjetilne elemente, poput vizualnih, slusnih, mirisnih, okusnih 1

(2016) dodirnih podrazaja, kako bi se pobudile emotivne reakcije, stvorila

diferencijacija marke i poboljSalo iskustvo potrosaca.

Moreira et al.
(2017)

Osjetilni marketing je marketinska tehnika koja se moze definirati
kao komunikacija s potrosa¢ima putem njihovih pet osjetila.

Maheswarappa et
al. (2018)

Osjetilni marketing je marketinSka strategija koja koristi osjetila
kupaca kako bi pobudila emocije, stvorila snazno iskustvo marke 1
utjecala na njihove odluke o kupovini putem integracije vizualnih,
slusnih, mirisnih, okusnih 1 dodirnih podrazaja.

Singh et al. (2020)

Osjetilni marketing, kao marketinski orijentiran dozivljaj, jedno je od
inovativnih rjesenja koja potrosacu daju mogucnost percepcije i
dozivljaja proizvoda i usluga.

Jiménez-Marin et
al. (2022)

Osjetilni marketing je tehnika koja ukljucuje dopiranje do potrosaca
uz svih pet osjetila, a ne samo vizualno, kako bi se privuklo njihovo
svjesno, podsvjesno i nesvjesno sjecanje.

Izvor: obrada autorice

Iz tablice je vidljivo da autori osjetilni marketing definiraju kao marketinsku strategiju (Schmitt,
1999; Krishna, 2012), marketinski usmjeren dozivljaj (Heitzler et al., 2008; Singh et. al., 2020),
marketingku tehniku (Tek & Ozgiil, 2008; American Marketing Association, 2009; Moreira et

al. 2017, Jiménez-Marin et al., 2022), marketinsku aktivnost (Soars, 2009) i marketing

(Aradhna, 2011), te ve¢ina u svoje definicije ukljucuje emocije (Schmitt, 1999; American

Marketing Association, 2009; Krishna, 2012; Ditoiu et al., 2014), percepciju (Heitzler et al.
2008; Soars, 2009; Krishna, 2012; Ditoiu et al., 2014) te ponasanje (American Marketing

Association, 2009; Aradhna, 2011; Krishna, 2012). Sukladno navedenim definicijama moze se

zakljuciti da osjetilni marketing podrazumijeva cjelokupan proces koji ukljucuje podrazaje,

osjetila, percepciju, kognitivne i afektivne odgovore potroSaca te njegovo ponaSanje. Stoga, se
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osjetilni marketing moze definirati kao marketinski proces koji zapocinje stimuliranjem
podrazaja iz okoline koji se percipiraju putem ljudskih osjetila, te utjecu na emocije potrosaca,

a imaju za cilj usmjeravanje njegova ponasanja.

Osjetilni marketing stavlja ljudski mozak, s pet ljudskih osjetila, u srediSte marketinga (Hultén
et al., 2008), stoga su osjetila od presudne vaznosti za individualni dozivljaj u razli¢itim
procesima kupnje i potrosnje. U navedenim procesima potrosac dolazi u doticaj s proizvodom
ili uslugom, pecipira podrzaje iz okruzenja putem osjetila, Cine¢i proces jedinstvenim.
Jedinstvenost procesa potrosaca u kojem su aktivirana ljudska osjetila moze utjecati na
uspjesnost samog procesa odnosno zadovoljstvo potrosaca i vjerojatnost kupovine. Medutim,
od pet ljudskih osjetila vec¢ina dosadasnjih istrazivanja usmjeravala se na jedno ili dva osjetila
(Satti et al., 2021), najcesce osjetilo vida koje je donedavno dominiralo marketinSkom praksom
(Hultén et al., 2008). Nema sumnje da su ostala ljudska osjetila — miris, zvuk, okus 1 dodir —
dugo vremena zanemarena, unato¢ njihovoj vaznosti kada pojedinac razmatra i odlucuje o
proizvodu ili marki (Hulton, 2009). U procesima kupnje i potrosnje vrlo je vazno da se pet
ljudskih osjetila sagleda holisticki jer ona ne djeluju samo kao jedan entitet, ve¢ 1 u medusobnoj
interakciji 1 kombinaciji (Miller & Stoica, 2003), jer jedno osjetilo moZe utjecati na otkrivanje
drugog (Kah et al., 2020). I Lindstrom (2005) je naglasio pozitivnu sinergiju izmedu svakog
od pet osjetila te navodi da je vazno da marka potakne veci broj osjetilnih privlac¢nosti, kako bi

se stvorila snazna veza izmedu marke i potrosaca (Kah et al., 2020).

Rastuéi interes za osjetilni marketing medu prakticarima, konzultantima i istraziva¢ima
podrazumijeva da svih pet ljudskih osjetila dobiva sve ve¢u pozornost (Hultén et al., 2008) jer
se danas osjetilni marketing primjenjuje u svakoj industriji, a osobito onima koje se odnose na

usluge (Agapito, 2012).

2.1.2. Razlike izmedu osjetilnog marketinga, masovnog marketinga i marketinga odnosa
Marketinski strucnjaci su od pedesetih godina prethodnog stoljeca zapoceli razvoj identiteta
marke te komunikacijskih aktivnosti temeljenih na dva ljudska osjetila — vidu i sluhu. Suoceni
s rastu¢om konkurencijom i razumnim promjenama potrosaca shvatili su da je potrebno stvoriti
snazniju vezu izmedu njih i potrosaca. Promatraju¢i potroSace i njihove promjene, pocetkom
21. stoljeca marketinski su stru¢njaci odlucili prosiriti osjetilni spektar te su zapoceli istrazivati
preostala osjetila (okus, miris i dodir), Sto je dovelo do razvoja novog polja — osjetilni

marketing. Osjetilni marketing dolazi zajedno s drugim konceptima kao Sto su dozivljajni
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marketing (ili iskustveni) i emocionalni marketing, medutim on obuhvac¢a oba koncepta jer u

svoja razmatranja ukljucuje i emociju i doZivljaj.

Osjetilni dozivljaj pojedinca rezultat je psiholoske reakcije mentalnog toka ljudskog mozga
lijeve i desne hemisfere (Hultén et al., 2008). Stoga osjetilni marketing, za razliku od masovnog
marketinga te marketinga odnosa, nastoji utjecati na psiholoske reakcije putem pet ljudskih
osjetila. Ljudska su osjetila u srediStu razmatranja, stoga se osjetilni marketing bavi odnosnom
poduzeéa prema potroSacu, odnosno nacinima susreta koji se temelje na dijalogu,

interaktivnosti, viSedimenzionalnoj komunikacija i digitalnoj tehnologiji (Hultén et al., 2008).

Prema Daucé i Rieunier (2002), osjetilni marketinski pristup pokusava popuniti nedostatke
"tradicionalnog marketinga" koji se temelji na ideji da je potrosac racionalan, da je njegovo
ponasanje razbijeno u definiranim obrazlozenim koracima, prema ponudi, natjecanju, odgovoru
na njegove potrebe, te je usmjeren na proizvod ili uslugu te njihove znacajke. Nasuprot tome,
osjetilni marketing usmjerio se na proizvod ili uslugu kao dozivljaj u kojem su potrosac,

njegova osjetila i emocije u srediStu razmatranja.

Razvoj iz masovnog marketinga i marketinga odnosa u osjetilni marketing odnosno razlicite
fokuse s obzirom na marketing, strateski marketing i takticki marketing prikazuje Tablica 2.
Masovni marketing bio je usmjeren na proizvod, marketing odnosa na potrosaca, a danas je
osjetilni marketing usmjeren na osjetila. Ujedno je 1 komunikacija u proslosti bila jednostrana,
a razvojem marketinskih odnosa uspostavio se dijalog s potroSa¢ima odnosno dobivena je
povratna informacija, dok se u osjetilnom marketingu komunikacija temelji na

multidimenzionalnosti.

Tablica 2. Od masovnog marketinga i marketinga odnosa do osjetilnog marketinga

MASOVNI MARKETING OSJETILNI

MARKETING ODNOSA MARKETING

Robna logika Usluzna logika Dozivljajna logika
MARKETING  Perspektiva razmjene Perspektiva odnosa Perspektiva marke

Transakcijski marketing Marketing odnosa Osjetilni marketing

. Fokus na proizvod Fokus na potrosaca Fokus na osjetila

SR Stjecanje potrosaca Zadrzavanje potroSaca Postupanje s potrosacima
MARKETING /4¢P ep PANESP

Transakcijske strategije Strategije odnosa Osjetilne strategije
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Uvjeravanje i Dijalog i online

. B Interakcija i uzajamnost interaktivnost
romocija
TAKTICKI P ! o Dvostrana komunikacija Multidimenzionalna
MARKETING  jednostrana komunikacija komunikacija

) B Informacijska tehnologija
Proizvodna tehnologija Digitalna tehnologija

Izvor: Hultén et al. (2008)

Ujedno, osjetilni marketing usmjeren je na dozivljaj odnosno dozivljajnu logiku, koji fokus sa
roba 1 usluga preusmjerava na dozivljaj te stvara emotivne veze s potroSac¢ima putem njihovih
osjetila. KoriStenje zvuka, mirisa, dodira, okusa i vizualnih elemenata pomaze u stvaranju

dozivljaja, pobudivanju osjetilnih dojmova te emocionalne veze s proizvodom ili markom.

Evolucija marketinga stvara nove vrste marketinga, koji prolaskom vremena nisu medusobno
iskljucivi, ve¢ se Cesto kombiniraju u marketin§kim strategijama. Primjerice, masovni
marketinSki kanali mogu se koristiti za stvaranje svijesti o marki, dok se marketing odnosa
moze primijeniti za izgradnju lojalnosti 1 dugoro¢nih odnosa s kupcima. Istovremeno, osjetilni
elementi mogu se koristiti kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo i stvorila emotivna veza s

potroSacima.

2.1.3. Proces percepcije podrazaja iz okruZenja

Okruzenje pojedinca moguce je opisati kao osjetilno, sastavljeno ne samo od vizualnih
dojmova, ve¢ 1 od povezanih zvukova, mirisa, okusa i dodira (Tuan, 1977; Porteous, 1985;
Ackerman, 1991; Bitner, 1992; Rodaway, 1994; Casey, 1996; Macnaghten & Urry, 1998; Urry,
2002; Heide & Gr@nhaug, 2006; Howes, 2006; Agapito et al., 2013), bilo da se radi o mjestu,
trgovini, restoranu ili turistickoj destinaciji. Osjetilno okruzenje destinacije podupire se
informacijama koje prima svako od osjetila (Urry, 2002; Medway, 2015) i stoga se moze
definirati kao agregat pet ,prizora”: vizualno okruZenje (osjetilo vida), mirisno okruzenje
(osjetilo mirisa), okusno okruzenje (osjetilo okusa), zvucno okruzenje (osjetilo sluha) i dodirno
okruzenje (osjetilo dodira) (Buzova et al., 2021). U takvom okruzenju stvaraju se osjetilni
podrazaji koji su pokretaci osjetilnog procesa. Osjetilni proces zapo€inje tamo gdje podrazaji
iz okoline nailaze na osjetilne organe ljudskog tijela koji djeluju kao ,,vrata” afektivnih i

kognitivnih odgovora (Xiang & Fesenmaier, 2017), Sto prikazuje Slika 1.
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OSJET
DODIR > AFEKT STAV
MIRIS
\4 ~
UCENJE/

SLUH PERCEPCIJA < SIECANJE
OKUS

_ PONASANJE

vID > SPOZNAJA

Slika 1. Konceptualni okvir osjetilnog marketinga

Izvor: Krishna (2012)

Osjetila jesu osnovno sredstvo pomocu kojeg ljudi istrazuju 1 razumiju svijet (Lv et al., 2020),
te se pomocu istih oblikuju kognitivne aktivnosti kao $to su stav, ponasanje i sjecanje (Krishna,
2012) kao 1 afektivne aktivnosti (Kim & Fesenmaier, 2017), koje u konacnici utjeCu na

donoSenje odluka.

Osjeti potjecu iz osjetilnih organa i djeluju kao pokreta¢ percepcije svijeta koji nas okruzuje,
odnosno procesa kroz koji se osjetilni inputi odabiru, organiziraju i interpretiraju, Sto rezultira
osjetilnim dozivljajem (Agapito et al., 2014). Yanagisawa 1 Takatsuji (2015) primjecuju da

osjetilni podrazaji dovode do osjetilnih percepcija, koje utjecu na emocije (Mahr et al., 2019).

Danas, povecana pozornost pet ljudskih osjetila u marketinSkom procesu sugerira da bi
kompanije, destinacije odnosno donositelji odluka trebali biti svjesni unutarnjeg procesa

potroSaca prilikom kupnje (Shabgou & Daryani, 2014).

2.1.3.1. Osjetilo vida

Ljudska osjetila, kao organi kojima se percipiraju podrazaji iz okoline, kao $to je navedeno,
znacajna su kao cjelina te se najveci utjecaj na potrosaca postize njihovim zajednickim
djelovanjem. Medutim, osjetilo vida bilo je jedino osjetilo u fokusu istrazivanja brojnih
istraziva¢a dugi niz godina, ,te dominantno osjetilo medu marketinSkim praktiCarima u

promociji roba i usluga® (Hultén et al., 2008:28). Dominantnost osjetila vida medu ljudskim
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osjetilima je utemeljena, jer se vise od dvije tre¢ine osjetilnih stanica tijela nalazi u o€ima, te se

o€i smatraju najvaznijim ljudskim osjetilnim organom (Hultén et al., 2008).

Osjetilom vida se uo€avaju prvi aspekti definiranja i razlikovanja proizvoda - boja 1 oblik, prije
njegove konzumacije (Hoang & Tuckova, 2021), te se stjeCe prvi dojam koji pomaze
potrosacima u formiranju imidza proizvoda i marke (H. Jang, 2019). Slike su mo¢ne jer stvaraju
vizualnu paznju, percepciju i paméenje (Chan et al., 2018). Osim privlacenja paznje, podrazaji
koji stimuliraju vid mogu imati emotivni odgovor (Shabgou & Daryani, 2014). I Jang (2019)
potvrduje da vid znaCajno utjeCe na emocije kupaca navode¢i u svom radu istrazivanje
Brengmana (2002) koji se usmjerava na “vid” 1 potvrduje da boja trgovine povecava
zadovoljstvo 1 uzbudenje kod kupaca te istrazivanje Ryu i Jang (2006) koji su identificirali
vizualne ¢imbenike kao S$to su osvjetljenje i raspored u restoranu koji znacajno utjeCu na
zadovoljstvo kupaca (Jang, 2019). I druge studije (Hanaysha, 2016; Jang, 2019; Zhong &
Moon, 2020) takoder potvrduju da vizualni osjetilni marketing ima pozitivan utjecaj na

zadovoljstvo kupaca ili posjetitelja (Hoang & Tuckova, 2021).

Razmatrajuci turisticke studije, Lopez i Sdnchez (2011) navode da turizam pokrece vid, koji u
tom procesu zamagljuje znacaj ostalih osjetila (Tran Nguyen, 2019). I Urry (2002) je takoder
naglasio osjetilo vida odnosno vizualni dozivljaj turistickog okruzenja koji se ostvaruje
razgledavanjem kroz turisticke aktivnosti, a kulturno-povijesni i arhitektonski muzeji i mjesta
sluze kao vizualni simboli identiteta destinacije (Zukin, 2004; Cvitkovi¢ 1 Kline, 2017; Kah et

al., 2020).

Odredeni autori povezali su osjetilo vida sa posljedicama koji isti ostvaruje na potroSaca
odnosno posjetitelja. Tako prema studiji Guzela 1 Dortyola (2016), ljudi stvaraju pozitivna
sjecanja na destinaciju, uglavnom kroz vizualne osjetilne podrazaje, a slikovita ljepota, poput
one koju pruzaju oceani, jezera, slapovi, planine, te flora i fauna, privlace turiste koji traze
emocionalnu povezanost s destinacijom (Kah et al., 2020). Brojni su autori vid prepoznali kao
osjetilnu dimenziju koja utjeCe na subjektivnu percepciju posjetitelja, kao 1 na posljedi¢no
ponasanje i izbor destinacije (Mao & Lyu, 2017; Miller et al., 2017; Hartwell et al., 2018;Wu
et al., 2018; Mashapa et al., 2019).

MarketinSke 1 turisticke studije potvrdile su da se osjetilo vida smatra najmoc¢nijim od pet
ljudskih osjetila (Hultén et al., 2008) te je isto najmoc¢nije u otkrivanju promjena i razlika u
okolini u percipiranju dobara ili usluga (Hultén, 2011). Pan i Ryan (2009) navode da su sva
osjetila jednako vazna, a Krishna (2012) potvrduje da medu njima postoje snazne povezanosti

odnosno interakcije (Meacci & Liberatore, 2018). Stoga je cilj marketinskih stru¢njaka ujediniti
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sva osjetila u kaskadnom efektu 1 stvoriti “vrhunski osjetilni dozivljaj” koji osvaja potrosaca

(Hultén et al., 2008).

2.1.3.2. Osjetilo sluha

U svakodnevnom zivotu ljudi su okruzeni brojnim zvukovima koji prenose zbivanja u njihovoj
okolini. Okolina proizvodi zvukove, a slusno osjetilo, koje je konstantno aktivno, iste prima i
obraduje. Prvi zvukovi koje ljudi primjecuju su oni s visokim frekvencijama, medutim, mnogi
zvukovi mogu utjecati na ljude ¢ak i1 kada ih nisu svjesni (Hultén et al., 2008). Stoga postoji
razlika izmedu pojma Cuti i sluSati, jer pojam Cuti ukljucuje primanje zvuka kroz osjetilni organ
bez osvjestavanja, dok slusanje zahtjeva zadrzavanje misli i govora te svjesno usredotoc¢enje na
zvuk (Hultén et al., 2008). Upravo je cilj osjetilnog marketinga utjecati na zvukove koji ¢e

potrosaci osvijestiti, odnosno percipirati ih kao znacajne 1 odluciti ih slusati.

Od proslosti do danas, zvuk se primjenjuje u mnogim oglasima jer pomaze potroSacima da
steknu bolji dojam o proizvodu ili usluzi (Hoang & Tuckova, 2021). Zvukovi su vazni za
razumijevanje argumenata, misljenja, pa cak i emocija (Hultén et al., 2008), te imaju mo¢
utjecaja na raspolozenje potrosaca, kupovne navike (Lindstrom, 2005; Chik et al., 2019; Hoang
& Tuckova, 2021) preferencije 1 ponaSanje potroSaca (Alpert et al., 2005; Shabgou & Daryani,
2014) te sjecanje (Hultén et al., 2008; Hoang & Tuckova, 2021).

U posljednje su vrijeme poduzeca takoder pocela shvacdati vaznost zvuka u jacanju identiteta i
imidza, koji se moze ostvariti kroz zvuéne logotipe, spotove, glasove ili glazbu (Hultén et al.,
2008). Medutim, zvuk bi se trebao dosljedno primjenjivati u osjetilnom marketingu poduzeca
kako bi se postigao da isti bude karakteristiCan 1 nezaboravan. Razmatrajuéi istrazivanja u
trgovini, Hui et al. (1997) su pokazali da glazba u trgovini dovodi do pozitivnih emocija
potrosaca, a razumijevanje glazbe uzrokuje pozitivan pristup trgovini (Shabgou & Daryani,
2014). Ujedno su odredena istrazivanja pokazala da glazba u trgovini moze biti u¢inkovita u
povecanju prodaje (Matilla & Wirtz, 2001) 1 utjecati na namjere kupnje (Baker et al. 2002).
Dok je Vida (2008) utvrdio da percepcija glazbe ima pozitivne rezultate na dozivljaj potroSaca
1 nakon ocjene trgovine, roba se ¢ini pozeljnom i konacno se u trgovini tro§i mnogo vise
vremena 1 novca (Shabgou & Daryani, 2014).

Kao $to u trgovini zvuk moze utjecati na potrosaca, tako 1 u turistickoj destinaciji zvuk moze
pruziti holisti¢ki dozivljaj 1 povoljnu atmosferu turistu ili posjetitelju. Zvuk igra klju¢nu ulogu
u oblikovanju dozivljaja i srece turista u destinaciji (Henrique de Souza et al., 2020), stoga

predstavlja osnovnu komponentu uranjanja posjetitelja u “osjecanje” turisticke destinacije.
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turista nakon vida i okusa, povezan je s emocijama i osjecajem zabave i mira (Kah et al., 2020).
Stoga, zvucno okruzenje u destinaciji znacajno doprinosi opéem turistickom dozivljaju turista,
uzimajuci u obzir drustveni, kulturni 1 estetski znacaj destinacije (Al-Saad et al., 2014), te moze

poboljsati sliku destinacije i1 definirati osjecaj lokacije (Mashapa et al., 2019).

S obzirom da ljudi neprestano tragaju za novim znanjem, mogucénosti oblikovanja i reformiranja
svog identiteta i percepcije svijeta kroz zvuk su beskrajne (Hultén et al., 2008), stoga zvuk

predstavlja moc¢no sredstvo u komunikaciji s potroSacima, turistima ili posjetiteljima.

2.1.3.3. Osjetilo mirisa

Znacajnost osjetila mirisa ogleda se u ¢injenici da je to jedino osjetilo koje se ne moze iskljuciti,
a Lindstrom (2005) navodi da se mogu zatvoriti o¢i, poklopiti usi, odbijati kusati, ali miris je
dio zraka koji se udiSe. Veliki potencijal ovog osjetila predstavlja i podatak da osjetilo mirisa

moze razlikovati i zapamtiti visSe od 10.000 mirisa (Axel & Buck, 2004; Hultén et al., 2008).

Osjetilo mirisa usko je povezano s dijelom mozga koji upravlja emocijama, desnom
hemisferom mozga, gdje mirisi pobuduju 1 utjecu na emocije (Hultén et al., 2008). Stoga, mirisi
sa svojim emocionalnim vrijednostima predstavljaju znac¢ajan element u osjetilnom marketingu
te potencijal za stvaranje i oblikovanje osjetilnog dozivljaja. Mirisni osjetilni dozivljaj povezan
je s emocijama, stoga mirisi mogu stimulirati potroSace da se osjecaju sretno, zadovoljno i
opusteno (Hultén et al., 2008). Zadovoljstvo ima posrednicku ulogu izmedu mirisa i namjere
ponovnog posjeta potrosaca (Zhong & Moon, 2020; Kim et al., 2020). S obzirom da ugodni
mirisi privlace potencijalne potroSace u okruzenje, miris se moze smatrati jedan od najcesce
manipuliranih ¢imbenika u cilju dostizanja zadovoljstva potroSaca i u konacnici povecane

potrosnje.

Znacajnost osjetila mirisa pokazala su 1 istrazivanja Mahmoudi et al. (2012) koji su dokazali
znacajan utjecaj osjetila mirisa na ponasanje potrosaca, Sto su potvrdili 1 Chebat i Michon
(2003) u istrazivanju provedenom u trgovackom centru te zakljucili da miris izravno utjece na
dojam potrosaca i znacajno na njihovo ponasanje (Shabgou & Daryani, 2014). Utjecaj mirisa
na raspolozenje potvrdio je Lindstrom (2005) ¢ije je istrazivanje pokazalo poboljsanje
potroSacevog raspoloZenja od 40% kada su izloZeni ugodnom mirisu - osobito ako miris
podsjeca na sretni trenutak. Dobar miris pokrece pamcenje 1 u¢inkovit je u opravdavanju dodane

vrijednosti robe (Shabgou & Daryani, 2014). U istrazivanju koje su proveli Krishna et al. (2010)
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dosli su do rezultata da dugotrajno djelovanje mirisa uzrokuje vise mirisnog pamcenja i

aromati¢ni predmet je mnogo privlacniji od nearomati¢nog.

Osim na emocije, zadovoljstvo, ponovni posjet, dojam i ponasanje potrosaca, raspoloZenje,
pamcenje, potvrden je znaCajan utjecaj mirisa na percepciju kvalitete proizvoda i okolisa
(Shabgou & Daryani, 2014), Sto moZze predstavljati moc¢an stratesSki alat u konkurentskom

okruzenju.

Sa gledista turisticke destinacije, miris zasigurno predstavlja znacajan potencijal u izgradnji
osjetilnog dozivljaja posjetitelja i turista. Tako je Porteous ve¢ 1985. godine u svom istraZivanju
potvrdio da je miris snazno povezan s karakterom mjesta, a Kah et al. (2020) naveli da miris
pomaze u izgradnji identiteta destinacije. Ujedno su Son 1 Pearce (2005) u svom istrazivanju
dokazali da su se ispitanici sjetili mirisa mora, azijske hrane i svjezeg zraka pri pomisli na
Australiju, dok su posjetitelji Manchester China Town potvrdili da osjet jakih mirisa kuhinje,
Sto se smatra obiljezjem kineskog druStva 1 kulture hrane, mogu povezati s jedinstvenim

identitetom mjesta (Henshaw, 2013; Kah et al., 2020).

Razmatraju¢i odabir marketinske strategije za utjecaj na mirisni dozivljaj posjetitelja,
donositelji odluka u destinaciji moraju biti svjesni ¢injenica 0 nepostojanju granica u prostoru,
specificnostima same destinacije, nekontroliranim uvjetima te raznolikosti u percepciji i
razumijevanju mirisa pojedinaca. Stoga se marketing mirisa mora oblikovati u dobro
planiranom prostoru kako bi bio u¢inkovit i privukao nove posjetitelje (Alakoski & Bick,
2009). Integracija mirisa u marketinsku strategiju treba obuhvatiti i ostala osjetila jer je
percepcija mirisa uc¢inkovita samo ako se podudara s drugim poticajima kao $to su glazba i
sama ponuda, kada se primjecuje znaCajno povecanje zadovoljstva 1 impulzivne kupnje
(Giboreau & Body, 2012). Povezanost osjetila 1 holisticki pristup u oblikovanju ponude,

potvrduje i fizicka blizina osjetilnih organa, stoga miris ima vaznu ulogu i u percepciji okusa.
Miris je jedini osjet koji se ne moze iskljuciti, i kao takav predstavlja zna€ajan potencijal
utjecaja na potrosace, turiste ili posjetitelje. Ukoliko njegov utjecaj doprinosi jacanju osjetilnog

dozivljaja ciljane skupine moze se potvrditi kao vazan element osjetilnog marketinga.

2.1.3.4. Osjetilo okusa

Osjetilo okusa smatra se jedno od najizrazitijih emocionalnih osjetila, koji putem oko 10.000
okusnih pupoljaka registrira i Salje informacije ziv€anim stanicama koje prenose signale u
mozak (Hultén et al., 2008). Kada se razmislja o okusima, lokalizira se osje¢aj putem jezika

koji sa svojim brojim okusnim pupoljcima pruza razne okusne senzacije (Hultén, 2011). Okus
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ima 1 druStveni aspekt, jer jelo obi¢no olakSava drustvenu interakciju te je stol prirodno mjesto
okupljanja (Hultén et al., 2008). Osim emocionalne i drustvene znacajke, osjetilo okusa smatra
se 1 “intimnim” osjetilom iz razloga §to nije moguce kusSati iSta s udaljenosti (Hultén et al.,

2008). Fizicka prisutnost je stoga neophodna za aktiviranje navedenog osjetila.

Osjetilo okusa povezano je s drugim osjetilima. Kao $to je navedeno u prethodnom dijelu, okus
1 miris usko su povezani jer se miris istovremeno percipira s okusima tijekom degustacije, pa
je marketing okusa snazno povezan s marketingom mirisa. Osjetilo mirisa u interakciji je s
osjetilom okusa te komunicira miris hrane, osjetilo dodira komunicira o temperaturi i teksturi,
vid o samom fizickom izgledu i estetskom apelu, a osjetilo sluha o zvuku koji odreduje krutost

jela. U kreiranju cjelokupne percepcije, osjetilo okusa se oslanja na ostala Cetiri ljudska osjetila.

Okus ukljucuje mnogo vise od stvarnog okusa i odnosi se na takve osjetilne izraze kao §to su
meduigra i simbioza koji doprinose sinergiji u osjetilnom dozivljaju jela i pi¢a, naglaSavajuci
znadaj drugih osjetila (Hultén et al., 2008; Hultén, 2011). Cinjenicu da se iskustvo okusa gradi
na medudjelovanju i sinergiji razli¢itih osjetila izrazila je Annika Astrdm koja je navela da :
kupci to zovu okusom, ali to je sve: kako izgleda, miriSe, osjec¢a se i kako zvuci (Hultén et al.,
2008). Koncept okusa, stoga, podrazumijeva primjenu svih osjetila za stvaranje cjelokupnog
osjetilnog dozivljaja koji proizlazi iz kuSanja hrane ili pica. Interakcija s ostalim osjetilima
moze se uociti 1 u oglaSavanju, gdje su Krishna et al. (2010) istaknuli kako je uspjesniji onaj
oglas koji naglasava viSestruke senzacije (npr. okus, dodir i miris) nego onaj koji se fokusira

samo na okus.

Opcenito, osjetilo okusa se zanemaruje u upravljanju marketingom (Hultén et al., 2008),
vjerojatno zbog razmisljanja da ono dolazi do izrazaja u restoranima ili drugim objektima
prehrane, te da ga se nimalo nije moguce primijeniti u trgovackim djelatnostima (primjerice
trgovini mjeSovitom robom, trgovini namjeStaja, trgovini igracaka...). Medutim postoji
ogroman potencijal za koriStenje usluzne okoline kao mjesta za dozivljaj okusa (degustacije,
demonstracije). Trgovci bi stoga trebali razmisliti o nac¢inu aktiviranja okusa pojedinca, ¢ak i
kada njihov proizvod ili usluga nema prirodnu povezanost s okusom (Hultén et al., 2008) (kao
primjerice benzinske stanice koje u sklopu imaju i mali restoran ili bar te osim osnovne usluge
goriva nude i1 usluge kratkog obroka ili slatkog zalogaja).

Restorani i trgovei ujedno mogu unaprijediti dozivljaj okusa jela dodjeljujuci im opisniji naziv
odnosno ime koje poveava ocekivanja potrosaca (Hultén et al., 2008) ili smiSljenom

prezentacijom kao osjetilnim izrazom koja je vazna za dozivljaj okusa. Istrazivaci Klosse et al.

(2004) navode cimbenike kulinarskog uspjeha tvrdeéi da naziv i prezentacija jela moraju
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odgovarati oCekivanjima; jelo mora imati ugodan miris koji pristaje hrani, dobru ravnotezu
komponenti okusa u odnosu na hranu, prisutnost umamija (prijatan okus, peti okus),

kombinaciju tvrde i meke teksture i visoko" bogatstvo okusa (Hultén et al., 2008).

S gledista turistiCke destinacije, osjetilni dozivljaj okusa moze predstavljati znacajan potencijal,
te upravo okus moze biti kljuni ¢imbenik koji destinaciju ¢ini raznolikom i jedinstvenom,
odrazava destinaciju, njen kulturni i drustveni identitet (Sengel et al., 2015), a kusanje lokalne
hrane moze odigrati vaznu ulogu u motiviranju turista koji Zele iskusiti i razumjeti kulturu
destinacije koju posjecuju (Fields, 2003; Ryu & Jang, 2006; Sparks et al., 2003; Kah et al.,
2020).

Konzumacija lokalne hrane i jela na destinacijama kljuc¢na je za medunarodne putnike (Hjalager
& Richards, 2002; Mintz & Bois, 2002; Telfer & Wall, 2000, 2000; Kah et al., 2020), kao i za
oblikovanje imidza destinacije i razlikovanje od konkurencije (Tsai, 2013; Quan & Wang,
2004; Ab. Karim et al., 2009; Leong & Karim, 2015; Kah et al., 2020) te ono predstavlja
privlacan znak, a time i strateski alat za upravljanje marketingom destinacije koji se ne smije

podcijeniti (Kivela & Crotts, 2006).

Iako su navedene studije prepoznale vaznost lokalne hrane i jela, ocito je da je istrazivanje
marketinga okusa destinacije u ranoj fazi, a integracija osjetilnog okusa i identiteta destinacije
jedva vidljiva (Kah et al., 2020). Mozda iz razloga, kako navode Pawaskar & Goel (2014), da
je osjetilnu strategiju okusa teSko uvesti u turisticku industriju zbog njezinih opipljivih
karakteristika. Medutim, s obzirom da kuSanje ima pozitivan utjecaj na kupca ili zadovoljstvo
posjetitelja (Hanaysha, 2016; Mannan, et al., 2019; Rajput & Gahfoor, 2020), te je klju¢no za
oblikovanje imidza destinacije (Hoang & Tuckova, 2021), bez obzira na njegovu karakteristiku
opipljivosti u neopipljivom turistickom okruzenju, osjetilo okusa ne smije, ni u kom slucaju,

ostati zanemareno.

2.1.3.5. Osjetilo dodira

Od svih osjetilnih modaliteta, osjetilo dodira, osjeca se kroz najveci ljudski organ, kozu, te je
ono prvo osjetilo koje se razvija i posljednje koje se gubi kroz prirodni proces starenja. Koza
putem taktilnih receptora registrira dodir, a dodir koji Covjek osjeti aktivira mozak. Dok ostala
osjetila djeluju kroz odredeni medij (vid, miris i sluh kroz zrak, a osjetilo okusa putem sline),
jedino se osjetilo dodira moze percipirati kroz istovrsni medij koze te iz tog razloga ideja

ambijentalnog dodira nije moguca (Krishna, 2010).
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Osjetilo dodira je intimno osjetilo, koje dolazi do izrazaja pri fiziCkom kontaktu. Medutim,
osjetilo dodira povecava i vizualni osjecaj te je znacajno za percepciju dubokih kontura i
trodimenzionalnih objekata (Hultén et al., 2008), stoga ga mozemo nazvati i trodimenzionalnim

osjetilom.

Ujedno se 1 ruke, kao najces¢e shvaceni dodirni dio, nazivaju ,,ljudski vanjski mozak,, (Klatzky
etal., 1987). Pomoc¢u dodira potrosac dolazi do interakcije s proizvodom, te mu daje mogucénost
boljeg upoznavanja istog ¢ime se stvara osjecaj povjerenja. lako se potrosaci najcesce prvo
oslanjaju na vizualne karakteristike proizvoda ¢ime se stvara prvi dojam, osjet dodira moze
potvrditi vizualni dojam te stvoriti tako sekundarni dojam proizvoda. Dakle, ,,vid je afirmiran
dodirom, u smislu da dodir pomaze ispuniti razumijevanje onoga Sto vidimo* (Hultén et al.,
2008:90), te stoga mozemo zakljuciti kako se osjetilo vida i osjetilo dodira nadopunjuju. Jedan
od najboljih primjera nadopune jesu svakako racunala ili mobilni telefoni, kada samo oko nije
dovoljno za prosudivanje proizvoda (Hultén, 2019). Stovise, u sluaju nedostatka vizualnih
informacija povecava se potreba za dodirivanjem proizvoda (Hultén et al., 2008), te upravo
dodir potrosacu daje mogucénost boljeg upoznavanja proizvoda, ¢ime se stvara osjecaj blizine i
povjerenja. Stoga, taktilni marketing olakSava potrosacima da percipiraju proizvod i budu s
njime zadovoljni (Haugtvedt et al., 2018; Hoang & Tuckova, 2021). Ujedno Rajput & Gahfoor
(2020) vjeruju da ¢e taktilni marketing doprinijeti osjecaju zainteresiranosti i zadovoljstva
kupaca te tako povecati moguénost povrata kupaca u trgovinu. Peck & Childers (2008) smatraju
da dodirivanje proizvoda povecava stavove i namjeru kupnje tog proizvoda (Hoang & Tuckova,
2021), a Peck & Wiggens (2006) da pozitivno utjece na ponasanje i stav kupaca (Shabgou &
Daryani, 2014). Stoga, moZze se zakljuciti da reakcije koje nastaju pri dodiru nisu samo fizicke,

ve¢ 1 psihicke, §to doprinosi emocijama i dozivljajima (Hultén et al., 2008).

Osim toga, taktilni marketing se ne primjenjuje samo u aspektu proizvoda ve¢ i kroz percepciju
okoline ili atmosfere (Booms & Bitner, 1982; Jang & Namkung, 2009; Lim, 2010; Hanaysha,
2016; Hoang & Tuckova, 2021). Istrazivanje koje je proveo Lim (2010) u restoranima potvrduje
da kvalitetna hrana i dobra usluga, zajedno s ugodnom atmosferom doprinose visokom
zadovoljstvu kupaca te mogu utjecati na namjere ponasanja. Ujedno Hanaysha (2016) potvrduje
da opipljive i nematerijalne vrijednosti unutar i izvan restorana, ukljuuju¢i ambijentalne
¢imbenike, poput temperature, svjetlosti, buke, atmosfere i glazbe, utjecu na postojece kupce i
privlace nove. Jang i Namkung (2009) istaknuli su da su atmosfera i usluga podrazaji koji

pojacavaju pozitivne emocije (Hoang & Tuckova, 2021).
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Osim restorana, i hoteli shvac¢aju znacajnost dozivljaja dodira te kroz svoje proizvode i usluge
pokusavaju turistima ponuditi najbolju emociju. Primjerice hoteli nude razli¢ite usluge kao $to
su terapeutske masaze, spa dozivljaje, sportske aktivnosti i druge proizvode poput udobnog
jastuka i popluna, mekanih ru¢nika kojima nastoje poboljsati dozivljaj dodira. Ujedno sama
destinacija zasigurno raspolaze znacajnim prirodnim resursima koji mogu utjecati na dozivljaj
dodira posjetitelja kao $to su plaze, biljni i1 Zivotinjski svijet, sunce, planine i ostalo. Prema
zivotinja, kao $to su klokani, koale, zmije 1 ovce. Bez obzira na rasprSenost sadrzaja 1 prirodnih
resursa te opipljivih i neopipljivih proizvoda i usluga, turisticka destinacija bi trebala razmisljati
o aktiviranju osjetila dodira kroz identifikaciju kontaktnih tocaka odnosno toc¢aka dozivljaja.
Kontaktne su tocke na primjeru turisti¢ke destinacije Firenze, u svom istrazivanju utvrdili

Meacci 1 Liberatore (2018), te razvili cjelokupan osjetilni model turisticke destinacije.

S obzirom na prethodne studije koje naglasavaju da je osjetilo dodira klju¢no za razumijevanje
nacina na koji kupci prepoznaju proizvod i njegovu kvalitetu (Hultén et al., 2008) moze se
pretpostaviti da identitet destinacije putnika ovisi o kvaliteti turistickih dobara i usluga,

percipiranih osjetilom dodira (Kah et al., 2020).

Bez obzira na specificnosti pet navedenih osjetila, te ¢injenica da je vid najmoc¢nije ljudsko
osjetilo, sluh - mo¢no osjetilo u komunikaciji s ciljnim skupinama, miris - jedino osjetilo koje
se ne moze iskljuciti, okus - najizrazitije emocionalno osjetilo, dodir - trodimenzionalno
osjetilo, moZe se zakljuciti da se holistickim sagledavanjem svih osjetila moze stvoriti
atmosfera koja ¢e potaknuti percepciju osjetilnih podrazaja, Sto je cilj osjetilnog marketinga, te

time utjecati na kreiranje kvalitetnog dozivljaja potrosaca, turista odnosno posjetitelja.

2.2. Turisti¢ki dozivljaj

standard, viSa razina obrazovanja, zadovoljenje potreba viSe razine, dolazi do promjene u
potraznji za proizvodima 1 uslugama. Osim kupnje samog proizvoda ili usluge potroSaci
ocekuju kupnju dozivljaja odnosno dozivljaj postaje sastavni dio proizvoda i usluge, a ne njihov
dodatni dio. S obzirom na vaznost dozivljaja kao sredisSta razmatranja u kreiranju proizvoda i
usluga, u nastavku se teorijski objaSnjava pojam i navodi definicija dozivljaja.

Jedno od glavnih podrucja primjene dozivljaja je upravo turizam koji se sastoji od dozivljaja

potros$nje vise proizvoda i/ili usluga. Stoga se u nastavku navodi pojam 1 definicija turistickog
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dozivljaja, a njegova slozenost prikazana je kroz dimenzije, s posebnim osvrtom na osjetilnu
dimenziju. Upravo kroz osjetila turisti percipiraju destinaciju, a nakon obrade osjetilnih
podrazaja u vanjskom okruzenju, ista postaje osjetilno okruzenje koje je detaljno opisano u
nastavku. Na kraju ovog poglavlja navodi se povezanost osjetilnog marketinga, koji je obraden
u prethodnom poglavlju, osjetilnog okruzenja i osjetilnog turistickog dozivljaja kao pregled

iznesenih teorijskih spoznaja.

2.2.1. Pojam doZivljaja

Zbog svoje specificne prirode koju opisuje slozenost, neopipljivost, subjektivnost sam pojam
dozivljaj izazovno je definirati, stoga se u nastavku navode hrvatski i engleski termini za

dozivljaj te njegove razvojne faze, koji su temelji za definiranje samog pojma,

S obzirom da u hrvatskom jeziku postoje dva termina - doZivljaj i iskustvo, koja se koriste za
prijevod engleske rije¢i “experience”, u nastavku se navode pojasnjenja navedenih pojmova.
Prema Hrvatskom jezicnom portalu (2021) dozivljaj oznacava dogadaj koji je dozivljen, ono

Sto je steceno iskustvom, dok iskustvo ima vise sljedec¢ih definicija:

e trenutno promatranje ili prakticno poznavanje ¢injenica ili dogadaja,
e znanje ili vjestina kao posljedica toga,

e dogadaj ili serija dogadaja koji obogacuju osobnost i znanje.
Engleski termin “experience” prema Oxford Learner's Dictionaries (2021) definira se kao:

e znanje i vjeStine koje ste stekli rade¢i nesto za odredeno vrijeme; proces stjecanja ovoga,

e stvari koje su vam se dogodile koje utjeu na vas nacin razmisljanja i ponaSanja,

e dogadaj ili aktivnost koja na neki nacin utjece na vas,

e kako je nekome koristiti uslugu, obavljati aktivnost, prisustvovati dogadaju,

e dogadaje ili znanje koje dijele svi Clanovi odredene grupe u drustvu, a koji utjecu na

njihov nacin razmisljanja i ponaSanja.

lako je u prijevodu engleskog termina “experience” vidljivo poistovje¢ivanje dozivljaja i
iskustva, iskustvo ukljucuje ono Sto sam pojedinac iskusava ili dozivljava, metodu kojom se
dolazi do nekoga znanja, a potom 1 samo to znanje. Iskustvo se moze smatrati Sirim pojmom

od dozivljaja jer ukljucuje izvanjsko i unutarnje iskustvo (Hrvatska enciklopedija, 2021).
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Dok unutarnje iskustvo na izravan (intuitivan) i duhovan nacin spoznaje bit stvari, izvanjsko
iskustvo do biti stvari dolazi tek preko osjetilno danih, izvanjskih predmeta (diskurzivna,
pojmovna spoznaja). Cisto (neutralno) iskustvo znaci dozivljaj, posebno doZivljaj s “osjetnom

vrijednos¢u”, koja je neovisna o suprotnosti subjekta i objekta (Hrvatska enciklopedija, 2021).

lako se termini dozivljaj 1 iskustvo koriste u slicnom kontekstu, u ovom doktorskom radu
koristiti ¢e se termin dozivljaj prema sugestijama autora koji su dali zna¢ajan doprinos ovom

podrucju (Schmitt, 1999; 2010; Palmer, 2010; Dor¢i¢, 2020).

U cilju poblizeg objasnjenja samog pojma dozivljaj u nastavku se navode razvojne faze
ekonomije. Sukladno Pine i Gilmore (1998) razvoj ekonomije prolazi kroz odredene faze koje
u proslosti obuhvacaju agrarnu ekonomiju u kojoj je naglasak na robi, industrijsku ekonomiju
u kojoj je naglasak na proizvodu, ekonomiju usluga koja u srediSte razmatranja stavlja uslugu,
do sadasnje ekonomije dozivljaja u kojoj je naglasak upravo na dozivljaju, te ekonomiju
transformacije u buducnosti. Upravo je ekonomija dozivljaja iskoristila srediSta razmatranja
industrijske ekonomije i ekonomije usluga - proizvod i1 uslugu kako bi stvorila novu vrijednost
gdje je dozivljaj sastavni dio proizvoda odnosno usluge. DozZivljaj stoga, ne predstavlja dodanu
vrijednost proizvoda i usluga, ve¢ kupovinu proizvoda i usluga zamjenjuje kupovina dozivljaja

u prvom planu.

lako je podruc¢je dozivljaja najaktualnije u poslovnom svijetu (Schmitt, 1999), zbog svoje
kompleksnosti, ne postoji jasna i univerzalna prihvaéena definicija te ga autori razli¢ito
definiraju (Kos Kavran, 2020). Ujedno se njegova tumacenja pronalaze u razli¢itim podru¢jima
poput psihologije, sociologije i ekonomije (Zatori, 2013). Glavne vrste dozivljaja kojima se
bavi psihologija su kognitivni, emotivni i motivativni (Petz, 2010), dok se ekonomija ponajprije
bavi ekonomijom dozivljaja, odnosno dozivljajem potrosaca iz marketinske perspektive (Kos

Kavran, 2020).

O dozivljaju kao novom nacinu razmisljanja s organizacijskog gledista, prvi su govorili Pine 1
Gilmore (1998) koji su dozivljaj definirali kao nezaboravan dogadaj koji angazira svakog
pojedinca na osoban nacin, a vrijednost samog dozivljaja pojedinca ostaje u njegovom sjecanju.
S psiholoske perspektive, Petz (2010) definira dozivljaj kao psiholosku kategoriju te ga veze uz
proces percepcije podrazaja. Najjednostavnijim dozivljajem smatra se osjet koji nastaje
izravnim podrazivanjem osjetilnih organa (vid, sluh, njuh, opip, okus), a perceptima

(emocionalni dozivljaj, dozivljaj ljubavi i dr.) se smatraju slozeniji dozivljaji.
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Pojam dozivljaj privukao je paznju brojnih istrazivaca osobito nakon objave knjige o ekonomiji
dozivljaja autora Pine i Gilmore (1999) pod nazivom ,, The Experience Economy: Work is
Theatre & Every Business Stage”. Upravo je navedena knjiga bila motivacija autorima u
definiranju pojma te razvoju mnostva definicija u brojnim znanstvenim podruc¢jima. Usprkos
brojnim definicijama, op¢i konsenzus u literaturi nedostaje, a to¢na definicija ostaje nedostizna

(Jennings et al., 2009; Neuhofer et al., 2012).

Bez obzira na podrucja u kojima se dozivljaj implementira, dozivljavanje istog vrlo je zahtjevan
zadatak, a sam pojam izazovno je konceptualizirati. lako postoje brojne definicije dozivljaja,
najsveobuhvatniju definiciju dozivljaja koja sadrzi dimenzije, razdoblje potrosnje, prethodnice
1 posljedice dali su Godovykh & Tasci (2020) koji navode da je dozivljaj sveukupnost
kognitivnih, afektivnih, osjetilnih i konativnih odgovora, od negativnih do pozitivnih, izazvanih
svim podrazajima koji se susrecu u fazama prije, tijekom i nakon konzumacije pod utjecajem
situacijskih ¢imbenika i Cimbenika povezanih s markom filtriranih kroz osobne razlike
potrosaca, Sto na kraju rezultira razli¢itim ishodima vezanim uz potroSace i marke. Navedene
sastavnice definicije moguce je sazeto prikazati Slikom 2. koja objasnjava mrezu odnosa

dozivljaja.

Prethodnice Cijeli dozivljaj Posljedice

Prethodnice usmjerene na potrosaga

Prethodnice situacije

Kontekst potrosnie; faktori makro
okruzenja {kulturni, okelizni, pravni,

Sociodemografske; pshihogratske; kultura; Za vrijeme potroinje Emocije (ufitak, zabava, nostalgija, masta, i
prosli dozivijaj; znanje / poznavanje; ;.:ca] e b
Kkarakteristike grupe Kognacija (znanje, vjestine
) Konacija (uenje)
Zadovoljstvo s potrosnjom
Marketing miks (proizved, cijena, mjesto,
okruienie, atmaosfera u okru nju, : Prije potroinje Nakon potroinje
drustveno okruZenje, kulturno okruzenje, Marka temeljena na potrosau/kupcu
‘prirodno okruZenje); autentinost, Kapital &ﬁﬁ&ﬁ.ﬂﬁmﬁ;
e ol
T Pradanost marki
Uklucenost kupaca

| Posljedice usmjerene na potrosaca

Odluka o

Slika 2. Sekvencijalna priroda dozivljaja prije potrosnje, tijekom i nakon potrosnje, prethodnici

1 posljedice

Izvor: Godovykh & Tasci, 2020
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Cetiri dimenzije dozivljaja, kognitivna, afektivna, osjetilna i konativna, mogu se odvijati u
razli¢itim fazama potro$nje, a na dozivljaj u svim fazama moze utjecati nekoliko prethodnika
koji potjecu iz podrazaja povezanih s markom ili ¢imbenika povezanih s potrosatem, a u
konacnici rezultiraju odredenim rezultatima takoder povezanim s potroSacem ili markom

(Godovykh & Tasci, 2020).

2.2.2. Pojam turistickog dozivljaja

Dozivljaji su posebno relevantni u turisti¢koj industriji (Cetin & Bilgihan, 2016), a Quan i
Wang (2004) navode da je upravo turizam jedan od pionirskih primjera ekonomije dozivljaja
jer se sastoji od dozivljaja potroSnje slozenih proizvoda i/ili usluga koji ukljucuju smjestaj,
hranu, prijevoz, suvenire 1 aktivnosti u slobodno vrijeme (Mossberg, 2007; Otto & Ritchie,

1996).

Relevantnost dozivljajne paradigme u konceptualizaciji turizma usmjerila je posebnu pozornost
na ljudska osjetila u upravljanju i marketingu turistickih dozivljaja, pomazuci destinacijama da
ostaju konkurentne na globalnom trzistu (Schmitt, 1999; Mossberg, 2007; Ellis & Rossman,
2008; Agapito et al., 2014).

Vaznost ekonomije dozivljaja te turizma kao jedno od glavnih podrucja njene primjene ocituje
se kao Cesta tema brojnih skupova i istrazivanja, medutim jos$ uvijek postoji znacajan potencijal
navedene tematike koji nije dovoljno iskoriSten. Nedovoljnoj iskoriStenosti svakako prethodi
izazov opisa i evaluacije pojma turisti¢ki dozivljaj (Walls et al., 2011) jer moZze ukljucivati
razli¢ite slozene proizvode odnosno usluge. Ujedno posjetitelji i turisti koji sudjeluju u istim
aktivnostima, u istoj destinaciji, u isto vrijeme mogu imati razli¢ite dozivljaje koji su uvjetovani
razli¢itim osobnim percepcijama, emocijama i karakteristikama. Osim navedene sloZenosti
turistickog dozivljaja, te razli€itih osobnih utjecaja, isti je podlozan promjenama uzrokovanim
novim trendovima i potrebama danasnjih turista kao S§to su nova znanja, nova otkrica,
jedinstvena iskustva, ukljucenost, aktivni odmor, $to opisuje i multidimenzionalnost navedenog
fenomena. Stoga su se pri definiranju samog pojma pojedini autori usmjerili na opcenite

definicije dok su se drugi usmjerili na opis dimenzija turistickog dozivljaja.

Odredeni autori turisticki dozivljaj opisuju kao prosli dogadaj (Larsen, 2007), proces (Schmitt,
1999; Larsen, 2007; Pan & Ryan, 2009), dozivljaj potrosnje (Lewis & Chambers, 2000; Crouch
et al., 2004; Quan & Wang, 2004; Andersson, 2007; Mossberg, 2007; Oh et al., 2007; Morgan
et al., 2009; Ritchie & Hudson, 2009; Neuhofer et al., 2012; Agapito, 2014), subjektivnu i

29



individualnu evaluaciju (Cutler & Carmichael, 2010; Tung & Ritchie, 2011), nezaboravnu
epizodu (Moscardo, 2017), dogadaj koji je povezan s osjetilima (Schmitt, 1999; Agapito et al.,
2012, 2013; Ellis & Rossman, 2008; Govers et al., 2007; Gretzel & Fesenmaier, 2003;
Kastenholz et al., 2012; Meacci & Liberatore, 2015; Moscardo, 2017; Tran Nguyen, 2019).

U sljedecoj tablici izdvojena su istrazivanja definicija turisticki dozivljaj.

Tablica 3. Definicije pojma turisticki doZivljaj

AUTOR(D),

GODINA DEFINICIJA

8‘;3 68; Ritchie Dozivljaj u turizmu je subjektivno mentalno stanje koje osjecaju turisti.

Schmitt (1999) Tu{@sti.él.(i do?ivlj aji j‘es1.1 dingm.iéki,' refleksni procesi koji ukljucuju pod-
dozivljaje koji generiraju osjetilne ishode.

Gretzel & et g e qe s Vg C . : . .

Fesenmaier TurlStl‘(.:kl dqzwh aji su Sl.OZCIll dijelovi osjetilne stimulacije, kognitivnog

(2003) razumijevanja i afektivnih odgovora.

Stamboulis & Turisticki dozivljaj je interakcija izmedu turista i destinacija, pri cemu

Skayannis (2003) su destinacije mjesta dozivljaja, a turisti akteri dozivljaja.

Quan & Wang Turisticki dozivljaj se shvaca kao "Cisti", "neto" ili "vrhunski" dozivljaj,

(2004) koje obi¢no proizlazi iz atrakcija, a ne kao "mjeSovit", "bruto" ili
"podrzavajuc¢i" dozivljaj kao Sto je jelo, spavanje i tako dalje.

. Turisticki dozivljaj je svojevrsno mentalno i psihicko zadovoljstvo
Xie (2005) prema

turista koje proizlazi iz sudjelovanja u turistickim aktivnostima, a
turisticki dozivljaj smatra bit turizma.
Andersson Turisticki dozivljaj je trenutak stvaranja vrijednosti kada se susrecu
(2007) turisticka proizvodnja i potrosnja.
Larsen (2007) Turvistiéki doZiV}j aj je p‘roéli osobni fioga.da’j vezan za putovanja dovoljno
snazan da ostavi utjecaj na dugotrajno sjecanje.
Turisticki dozivljaji mogu biti vise od jednostavnog nastavka
O’dell (2007) svakodnevnog zivota, fizicki utje€u¢i na nas i ostavljaju¢i nas s
percepcijom da smo upravo sudjelovali u neCem izvanrednom.
Sve Sto turisti prolaze u destinaciji moze biti dozivljaj, bilo da se radi o
Oh et al. (2007)  bihevioralnim 1ili percepcijskim, kognitivnim ili emocionalnim, ili
izrazenim ili impliciranim.
Selstad & Selstad = Turisticki dozivljaj je kombinacija novosti i poznatosti koja ukljucuje

Xu et al. (2018)

(2007) individualnu potragu za identitetom i samoostvarenjem.

Pan & Ryan Turisticki dozivljaj je proces stjecanja osjetilne stimulacije kroz sva
(2009) osjetila.

Cutler & Turisticki dozivljaji mogu se smatrati subjektivnom 1 individualnom

procjenom dogadaja povezanih s turistickim aktivnostima, a rezultiraju
specificnim ishodima i ukljucuju faze iS¢ekivanja i prisje¢anja aktivnosti
u destinaciji.

Tung & Ritchie  Turisticki dozivljaj je ,subjektivna evaluacija” 1 dozivljavanje
(2011) (emocionalno, kognitivno 1 bihevioralno) dogadaja pojedinaca,

Carmichael
(2010)
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povezanih uz njihove turisti¢ke aktivnosti koje pocinju prije, tijekom 1
nakon putovanja.
Turisticki dozivljaj moze se definirati kao mjeSavina mnogih

Walls (2013) pojedinacnih elemenata koji se spajaju i mogu ukljuciti potroSaca
emocionalno, fizi¢ki i intelektualno.
Agapito et al., Turisti¢ki dozivljaj moze se promatrati kao dozivljaj globalne potrosnje
(2014) destinacije.
Turisticki dozivljaj je utjelovljeno iskustvo koje se postize aktivnim
Staiff (2014) angazmanom i sudjelovanjem u danom kontekstu turisti¢kog okruzenja,

kao 1 kroz emocionalna osjetila dodira i emocija.
Turisticki dozivljaj je nezaboravna i ugodna aktivnost, dogadaj ili

(CZeOti%)& Eslizlon percepcija destinacije koja ukljuc¢uje osobnost turista i pozitivno utjece
na njihovo ponasanje.

Packer & Turisticki dozivljaj je neposredna ili trajna, subjektivna i osobna reakcija

Ballantyne pojedinca na aktivnost, okruzenje ili dogadaj izvan njihovog

(2016) uobicajenog okruzenja.

Turisticki dozivljaji jesu nezaboravne epizode "unutar stalnog toka
aktivnosti 1 osjetilnog unosa", povezane s razdobljem putovanja," koje
Moscardo (2017) se dogadaju unutar odredenog vremenskog razdoblja i prostornog
konteksta 1 koje su povezane s emocionalnim odgovorima, osobnim
znacenjem i znacajnim sjecanjima".
Turisticki dozivljaj je kompleksan, i s obzirom na to da je holisticki,

Park & Santos g oy . oy .
provlaci se kroz sve faze turistickog putovanja te ukljucuje meduovisne

(2017) procese i dinamiku kroz navedene faze.

Chen et al. Turisticki dozivljaj je slozen spoj izrazito subjektivnih dimenzija koje
(2020) oblikuju emocije 1 stav turista prema njihovom posjetu.

Cegur Radovi¢ Turisti¢ki dozivljaj je jaka osobna pojava koja se sastoji od razli¢itih
(2021) elemenata nastalih interakcijom turista i destinacije u kojoj boravi.

Chiu & Cho Turisti¢ki dozivljaj vrlo je osobni fenomen koji se sastoji od razlicitih
(2021) elemenata nastalih kroz interakciju izmedu turista i destinacije.

Izvor: obrada autorice
Schmitt (1999) navodi da su turisticki dozivljaji dinamicki, reflektiraju¢i procesi te ukljuc¢uju
pod-dozivljaje koji generiraju osjetilne ishode. Pan & Ryan (2009) u svojoj su se definiciji
takoder usmjerili na proces 1 osjetila koja percipiraju osjetilne stimulacije. Osjetilne stimulacije,
kognitivno razumijevanje i emocionalni odgovori jesu slozeni dijelovi definicije koju su iznijeli
Gretzel & Fesemaier (2003). Slozenost kao karakteristiku turistickog dozivljaja navode i Chen
et al. (2020) te definiraju turisti¢ki dozivljaj kao sloZen spoj izrazito subjektivnih dimenzija
koje oblikuju emocije 1 stav turista prema njihovom posjetu. Subjektivnost je svakako
karakteristika navedenog pojma jer se odnosi na posjetitelja odnosno turista kao individuu, Sto
jednostavnim pristupom navode Otto 1 Ritchie (1996) objasnjavaju¢i dozivljaj u turizmu kao
subjektivno mentalno stanje koje osjecaju turisti. Subjektivnost u svojim navodima potvrduju i
Cutler i Carmichael (2010) te Tung i Ritchie (2011) u ¢ijim su definicijama sadrzani i ishodi

turistickog dozivljaja. Ishodi turistickog dozivljaja sadrzani su i u definicijama ostalih autora.
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Tako, Schmitt (1999) navodi osjetilne ishode, Gretzel 1 Fesemaier (2003) jos navode kognitivno
razumijevanje i emocionalne odgovore, Larsen (2007) se usmjerio na dugotrajno sjecanje,
Walls (2013) navodi da turisticki dozivljaj moze ukljuciti potroSa¢a emocionalno, fizicki i
intelektualno, a emocije jesu odgovori u definicijama autora Moscardo (2017) i Chena et al.
(2020). Ujedno, Cetin & Bilgihan (2015) objasnjavaju turisticki dozivljaj kao nezaboravnu i
ugodnu aktivnost, dogadaj ili percepciju destinacije koja ukljucuje osobnost turista i pozitivno
utjece na njihovo ponasSanje. Osobni ishodi kao §to su individualna potraga za identitetom i

samoostvarenjem sadrzani su u definiciji Selstad & Selstad (2007).

Razmatrajuci ogranicenja turistickog dozivljaja najobuhvatniju je definiciju iznijela Moscardo
(2017) koja navodi da su turisticki dozivljaji nezaboravne epizode unutar stalnog toka aktivnosti
i osjetilnog unosa, povezane s razdobljem putovanja, koje se dogadaju unutar odredenog
vremenskog razdoblja i prostornog konteksta i koje su povezane s emocionalnim odgovorima,

osobnim znacenjem i znacajnim sjecanjima.

lako turisticki dozivljaj zapocCinje ve¢ u fazi planiranja putovanja, prije fizickog posjeta
destinaciji, te se nastavlja nakon povratka turista s putovanja putem sjecanja, emocija, najvise
se definicija odnosi upravo na dozivljaj u destinaciji. Opravdanost navedenog, o€ituje se kroz
¢injenicu da je faza boravka turista u destinaciji ona u kojoj se ,,moze isporuciti najveca razinu
dozivljaja s ultimativnim ciljem stvaranja nezaboravnog dozivljaja* (Kos Kavran, 2020:27).
Definicija koja je obuhvatila sve navedene faze je definicija autora Tung & Richie (2011) koji
navode da je turisticki dozivljaj povezan uz turisti¢ke aktivnosti koje pocinju prije, tijekom 1

nakon putovanja.

Sukladno navedenom, turisticki se dozivljaj moze definirati kao dogadaj koji nastaje prije,
tifekom i/ili nakon konzumacije putovanja, a odreden je prethodnicama i posljedicama odnosno
moze rezultirati afektivnim, kognitivnim, te u konacnosti i konativnim odgovorima turista.
Definicija ukljucuje pojam dogadaj odnosno nesto Sto se objektivno dogodilo, bez obzira je li
netko svjedok tog dogadaja (Petz, 2010), razdoblje nastupa dozivljaja, te sastavnice turistiCkog

dozivljaja odnosno prethodnice 1 posljedice.

2.2.3. Dimenzije turistickog dozZivljaja
S obzirom na navedene karakteristike turistickog dozivljaja, suglasnost u vezi pojma nije
postignuta, pa se autori u pokusaju konceptualizacije usmjeravaju na navodenje i opis dimenzija

turistickog dozivljaja, te na razvoj ljestvica za mjerenje turistickog dozivljaja koje sadrze
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dimenzije. Odredeni su autori pokusali rastaviti pojam turistickog dozivljaja na dimenzije
navodec¢i njihove opise (Xie, 2005; Cohen, 2010; Cutler & Carmichael, 2010; Pearce, 2011;
Tung & Ritche, 2011; Kastenholz et al., 2012; Tussyadiah & Zach, 2012; Regen et al., 2013;
Triantafillidou & Siomkos 2013; Tsai, 2016; Lubbe et al., 2017), dok su drugi na temelju
identificiranih dimenzija razvili mjerne ljestvice 1 pristupili njihovu mjerenju (Otto & Ritchie,
1996.; Oh et al, 2007; Kim et al., 2012; Ali et al., 2014; Kim, 2014; Kim & Ritchie, 2014;
Torres et al., 2018).

U cilju spoznaje prirode turistickog dozivljaja, u nastavku se pristupa analizi dimenzionalne
strukture turistickog dozivljaja u razli¢itim kontekstima i podru¢jima istrazivanja.
Razmatraju¢i motive za istrazivanje razli¢itih doZzivljaja turista, Cohen (1979) je predloZzio pet
vrsta dozivljaja turista: rekreacijski, razonodni, iskustveni, eksperimentalni i egzistencijalni.
Temelje strukture turistickog dozivljaja brojnim daljnjim istrazivanjima dali su 1999. godine
Schmitt koji je predlozio “strateski dozivljajni model” (SEM) te Pine i Gilmore koji su
predlozili model “Cetiri podruc¢ja dozivljaja potroSnje” (4E). Schmittov (1999) SEM model
navodi da se dozivljaj sastoji od sljede¢ih dimenzija osjetilnog dozivljaja, emocionalnog
dozivljaja, misaonog dozivljaja, operacionalnog dozivljaja 1 povezanog iskustva. Nasuprot,
Pine 1 Gilmore (1999) predlazu okvir koji se temelji na Cetiri dimenzije “aktivan naspram
pasivnog” i “uronjenog naspram apsorbiranog”, §to dovodi do podrucja edukacije i bijega od
svakodnevnice koja odrazava aktivnost i pasivnije dimenzije zabave i estetike (Henrique de
Souza et al., 2020).

Navedena dva modela usvojena su i empirijski potvrdena odredenim turistickim studijama koje
su se usmjerile na procjenu dimenzija turistickog dozivljaja (Henrique de Souza et al., 2020),
u razli¢itim podrucjima primjene:

Pine i Gilmore model - u hotelima (Mody et al., 2017), prirodnim parkovima (Sue et al., 2016),
muzickim dogadanjima (Semrad & Riviera, 2016), sportskim dogadanjima (Hwang & Lyu,
2015), muzejima i povijesnim lokalitetima (Lee & Smith, 2015; Mehmetoglu & Engen, 2011),
vinskom turizmu (Quadri-Felitti & Fiore, 2013), krstarenju (Hosany & Witham, 2010).
Schmitt model - u vinskom turizmu (Lee & Chang, 2012), prirodnim parkovima (Wand et al.,
2012), no¢noj trgovini (Lee et al., 2008), zooloskom vrtu (Tsaur. et al., 2007).

1z razli¢itih navedenih istrazivanja moze se zakljuciti da se neke dimenzije dvaju dominantnih
modela (Schmitt; Pine i Gilmore) mogu kombinirati s obzirom na njihovu konceptualizaciju
koja se preklapa. Ovo preklapanje su pronasli odredeni autori kao naprimjer Tsaur et al. (2007)
koji su na temelju Schmitt-ovog (1999) modela povezali dimenziju “misliti” s dimenzijom

“edukacija” Pine 1 Gilmore-ovog (1999) modela. Lee et al. (2008), slijede¢i okvir Schmitta
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(1999), analizirali su dimenziju “sluha”, uzimajuci u obzir osjet sluha, vida, mirisa, okusa i
dodira unutar osjetilnog dozivljaja u okruzenju restorana, referiraju¢i se na uranjanje u osjetilno
bogato okruZenje, bliski onome $to Pine 1 Gilmore (1999) opisali pod pojmom ,.estetika”
(Henrique de Souza et al., 2020).

Usprkos dva navedena modela dozivljaja, brojni su autori svoja istrazivanja usmjerili na

identificiranje dimenzija turistickog dozivljaja, koja su navedena u Tablici 4.
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Tablica 4. Pregled istrazivanja dimenzija turistickog dozivljaja

AUTOR(I), GODINA

Otto & Ritchie (1996)

Aho (2001)

Xie (2005) prema Xu et al.

(2018)

Oh et al. (2007) (temeljna
ljestvica Pine & Gilmore
(1999)

Kao et al., (2008)

Hosany & Gilbert (2009)

Cohen (2010)

Cutler & Carmichael
(2010)

Kim (2010)

KONTEKST/PODRUCJE ISTRAZIVANJA

razumijevanje emocionalne dimenzije usluznog
dozivljaja u turistickim industrijama;

razvoj ljestvice dozivljaja turisticke usluge

karakteristike dozivljaja u turizmu

turisticki dozivljaji ekoturista

razvoj instrumenta za mjerenje dozivljajnog konstrukta u
kontekstu turizma; industrija no¢enja s doru¢kom

kvaliteta dozivljaja potrosaca; tematski park

razvoj ljestvice za mjerenje emocionalnih odgovora
turista prema destinacijama

dozivljaj “lifestyle putnika”
turisticki dozivljaj opéenito

sje¢anje na prosle dozivljaje putovanja

35

DIMENZIJE

hedonizam, mirnoca, ukljuenost i prepoznavanje

emocionalni, informativni, prakti¢ni, dozivljaji
transformacije

bijeg od svakodnevice, obeste¢enje, ekstremitet i
spoznaja u smislu turizma

edukacija, estetika, zabava, bijeg od svakodnevnice,
uzbudenje 1 sjecanje

uranjanje u iskustvo, iznenadenje, sudjelovanje i
zabava

sreca, ljubav, pozitivno iznenadenje

bijeg, autenti¢nost i identitet

znanje, percepcija, emocija, sje¢anje 1
samoostvarenje

hedonizam, osvjeZenje, znacajnost, ukljucenost,
lokalna kultura, znanje, novitet, sjecanje, slikovitost



Pearce (2011)

Tung & Ritchie (2011)

Kim et al. (2012) (temeljna
ljestvica Kim (2010))

Tussyadiah & Zach (2012)

Rageh et al. (2013)

Riikkodnen & Honkanen
(2013)

Triantafillidou (2013)

Triantafillidou & Siomkos
(2013)

Ali et al. (2014) (temeljna
ljestvica Pine & Gilmore
(1999))

Kim (2014)

identifikacija dimenzija koje doprinose dozivljajnom
svijetu turista

aspekti nezaboravnih doZzivljaja u kontekstu turizma

ljestvica nezaboravnog turistickog dozivljaja

dimenzije turistickog dozivljaja; dizajn dozivljaja u
turizmu

temeljne dimenzije dozivljaja turista; turisticka industrija

uspjeh dozivljaja na odmoru; paket aranzmani

ljestvica za mjerenje dozivljaja potrosnje u razli¢itim
kontekstima

dozivljajne dimenzije; kamping turizam

ljestvica potrosackog dozivljaja; resort hotel

ljestvica nezaboravnog turistiCkog dozivljaja; atributi
destinacije

36

osjetilni elementi, emocionalne dimenzije, kognitivni
elementi, dimenzije ponaSanja, odnosi

emocije, ocekivanja, posljedi¢nost i prisjecanje

hedonizam, znac¢ajnost, osvjezenje, lokalna kultura,
znanje, ukljucenost i novitet

osjetilni 1 fizi¢ki dozivljaj, emocionalni dozivljaj,
kognitivni 1 perceptivni dozivljaj, druStveni dozivljaj
udobnost, obrazovanje, hedonizam, novitet,
prepoznavanje, odnos, sigurnost i ljepota

znanje, sjecanje, percepcija, emocija, vlastiti
identitet

hedonizam, emocije, bijeg od svakodnevnice,
socijalizacija, izazov, ucenje, drustvenost

harmonija s prirodom, socijalizacija, osobni razvoj

znanje, zabava, estetika, bijeg od svakodnevnice,
sjecanja, lojalnost

lokalna kultura, razli¢itost aktivnosti, gostoljubivost,
infrastruktura, upravljanje okoliSem, pristupacnost,
kvaliteta usluge, klimatski uvjeti, arhitektura i
lokalna gastronomija, povezanost s destinacijom



Kim & Ritchie (2014)
(temeljna ljestvica iz Kim
(2010))

Lee & Smith (2015)
(temeljna ljestvica Pine &
Gilmore (1999))

Lu et al. (2015b)

Triantafillidou & Petala
(2015)

Ali et al. (2016)

Cetin & Bilgihan (2016)

Huang et al. (2016)

Tasci & Ko (2016)

Tsai, 2016 (temeljna
Jjestvica Kim (2010); Kim
et al. (2012))

Lubbe et al. (2017)
(temeljna ljestvica Kim et
al. (2012))

ljestvica nezaboravnog turistickog dozivljaja; razli¢ito
kulturno okruzenje

ljestvica za mjerenje dozivljaja turista prilikom posjeta
povijesnim mjestima i muzejima

turisticki dozivljaj u povijesnim Cetvrtima

dozivljajne dimenzije; avanturisti¢ki dozivljaji na moru

kreativni turisti¢ki dozivljaj; resort hoteli

turisticki dozivljaj kulturnih turista; destinacija

glavne dimenzije dozivljaja destinacije

ljestvica zabave za procjenu hedonisticke vrijednosti
destinacije

nezaboravni turisticki dozivljaj; konzumiranje lokalne
hrane

nezaboravni turisticki dozivljaj na razli¢itim turistickim
atrakcijama
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hedonizam, novitet, lokalna kultura, osvjeZenje,
znacajnost, ukljucenost, znanje

zabava, potraga za kulturnim identitetom, ucenje,
razvoj odnosa, bijeg od svakodnevnice

autenti¢nost, ukljuc¢enost, imidz
hedonizam, bijeg od svakodnevnice i socijalizacija
bijeg od svakodnevnice, priznanje, mirno¢a uma,

jedinstvena ukljucenost, interaktivnost i u¢enje

drustvena interakcija, lokalna autenti¢na kultura,
usluga, kulturno nasljede, izazov

privlacnost destinacije, infrastruktura, restorani,
izvedba usluge

drustvenost 1 energija, psiholoski poticaj,
emocionalni poticaj, bijeg od svakodnevnice

hedonizam, novitet, lokalna kultura, osvjeZenje,
znacajnost, ukljucenost, znanje

hedonizam, novitet, osvjezenje, ukljuenost



Kastenholz et al.
(2018)(temeljna ljestvica
Oh et al. (2007))

Kastenholz et al. (2018)
Loncari¢ et al. (2018)
(temeljna ljestvica Kim

(2010))

Matovelle & Baez (2018)

Zatori et al. (2018)

Luo et al. (2020)(temeljna
ljestvica Kim et al. (2012);
Kim (2014))

Izvor: obrada autorice

ruralni turisti¢ki dozivljaj; ruralne turisticke destinacije

ruralni turisticki dozivljaj

dozivljaji ljetovanja u tradicionalnoj destinaciji “sunce i
more”

ljestvica za mjerenje turistiCkog dozivljaja; za vrijeme
boravka i nakon putovanja
autentican turisticki dozivljaj na licu mjesta; turisticki

obilasci - razgledavanje

ljestvica za mjerenje turistickog dozivljaja zabavnog
turizma

38

znanje, zabava, bijeg od svakodnevnice, estetika,
uzbudenje, sjecanje

emocionalne, osjetilne (vezane uz ruralnost i
prirodu) i socijalne dimenzije

hedonizam i novitet, lokalna kultura, ukljucenost,
osvjezenje

jedinstvenost, motivacija, ko kreiranje, osjetilnost,
zabava, osobni razvoj, drustveni razvoj, kvaliteta
interakcija, prilagodba, ukljucenost u dozivljaj,

autenti¢nost, sje¢anje

ucenje, uzivanje, bijeg od svakodnevnice,
osvjezenje, novitet, ukljucenost, lokalna kultura



Tako su, Otto 1 Richie (1996) istrazivanje usmjerili na razumijevanje emocionalne dimenzije
usluznog dozivljaja u turistiCkim industrijama te razvili ljestvicu za mjerenje turistickog
dozivljaja naglaSavaju¢i emocionalnu dimenziju. Hosany i Gilbert (2009) su razvili ljestvicu za
mjerenje afektivnog odgovora turista prema destinacijama koja se sastoji od dimenzija sreca,
ljubav 1 pozitivno iznenadenje. Emocionalni dozivljaji jesu dimenzija koju je predlozio Aho
(2001) pri objasnjavanju karakteristika dozivljaja u turizmu, navode¢i i informativne dozivljaje,
prakti¢ne dozivljaje te dozivljaje transformacije. Pearce (2011) je identificirao dimenzije koje
doprinose dozivljajnom svijetu turista te je osim osjetilnih i kognitivnih elemenata, naveo
odnose, dimenziju ponaSanja i emocionalnu dimenziju.

Emocije jesu jedna od dimenzija nezaboravnog turistickog dozivljaja (Tung & Ritchie, 2011),
ruralnog turistickog dozivljaja (Kastenholz et al., 2012), uspjeha dozivljaja na odmoru
(Raikkonen & Hokanen, 2013), te turistickog dozivljaja (Tussyadiah & Zach, 2012).

Za mjerenje dozivljaja potroSnje u razli¢itim aktivnostima (ukljucujuéi turisticke),
Triantafillidou (2013) je utvrdila da se dozivljaj potrosnje sastoji od hedonizama, emocija,
bijega od svakodnevnice, socijalizacije, izazova, ucenja, drustvenosti. Usmjeravajuéi
istrazivanje na kamping turizam, Triantafillidou 1 Siomkos (2013) utvrdili su dozivljajne
dimenzije - harmonija s prirodom, socijalizacija, osobni razvoj, dok su na temelju navedene
mjerne ljestvice Triantafillidou i Petala (2015) utvrdili dimenzije avanturistickog dozivljaja na
moru koji se sastoji od hedonizma, bijega od svakodnevnice i socijalizacije.

Oslanjajuci se na Pine i Gilmore (1999) model 4E, Oh et al. (2007) razvili su ljestvicu kojom
su mjerili zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem, a prema kojoj se dozivljaj u turizmu sastoji od
znanja, estetike, zabave, bijega od svakodnevnice, uzbudenja i sjecanja. Cutler i Carmichael
(2010) predlozili su da se osim dimenzije znanje, turistiCki doZzivljaj sastoji od sljedecih
dimenzija: percepcije, emocije, sjeanja i samoostvarenja. Ali, Ryu i Hussain (2016) istrazivali
su kreativan turisticki dozivljaj 1 njegove posljedice u resort hotelima utvrdivsi sljedece
dimenzije: bijeg od svakodnevnice, priznanje, mirnofa uma, jedinstvena ukljucenost,
interaktivnost i ucenje.

Jedna od dimenzija turistickog dozivljaja, koje su brojni autori naveli u svojim istrazivanjima
je sje¢anje (Oh et al., 2007; Cutler & Carmichael, 2010; Kim, 2010; Tung & Ritchie, 2011;
Kastenholz et al., 2018; Zatori et al., 2018), te su se slijedom navedenog, odredena istrazivanja
usmjerila na nezaboravan turisti¢ki dozivljaj (Thung & Richie, 2011; Kim et al., 2012; Kim &
Ritchie, 2014; Aroeira et al., 2016; Kim & Jang, 2016; Knoblach et al., 2016; Tsai, 2016.).
Tung i Ritchie (2011) identificirali su Cetiri dimenzije koje predstavljaju aspekte nezaboravnih

dozivljaja u kontekstu turizma: emocije, ocekivanja, posljedicnost i prisjecanje. Kim, Ritchie i
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McCormick (2012) razvili su ljestvicu za mjerenje nezaboravnog turistickog dozivljaja koja
obuhvaca sedam dimenzija koje Cine turisti¢ki dozivljaj: hedonizam, znacajnost, osvjeZenje,
lokalna kultura, znanje, ukljucenost i novitet. Temelji navedene ljestvice koristili su se u
daljnjim istrazivanjima usmjeravaju¢i se na atribute destinacije (Kim, 2014), kulturno
okruzenje (Kim 1 Ritchie, 2014), turistiCke atrakcije (Lubbe et al., 2017), zabavni turizam (Luo
i Lam, 2018), tradicionalne destinacije “sunce i more” (Loncari¢ et al., 2018).

Bijeg od svakodnevnice jest dimenzija turistickog dozivljaja koju su u istraZivanje uvrstili Pine
1 Gilmore (1999), kao jednu od dimenzija u modelu 4E. Na temelju modela 4E, Oh et al. (2007)
istrazivali su turisticki dozivljaj u objektima nocenja s doruckom, Ali et al. (2014) u resort
hotelima, Lee i Smith (2015) na povijesnim mjestima i muzejima. Odredeni autori uvrstili su
bijeg od svakodnevnice u dimenzije turistickog dozivljaja odredene ciljne skupine “lifestyle
putnici” (Cohen, 2010), odredeni autori istrazuju¢i avanturisticki dozivljaj na moru
(Triantafillidou & Petala, 2015), u kreativni (Ali et al, 2016), ruralni (Kastenholz et al., 2018) i
zabavni turisticki dozivljaj (Luo & Lam, 2018).

Kao kognitivni odgovor turistickog dozivljaja, odredeni autori su uvrstiti znanje kao jednu od
dimenzija turistickog dozivljaja. Cutler 1 Carmichael (2010) primjenjujuci opceniti pristup
turistickom dozivljaju izdvojili su znanje kao jednu od dimenzija. Razmatrajuc¢i nezaboravan
turisticki dozivljaj Kim (2010) i Kim et al. (2012) u svoju ljestvicu uvrstili su znanje, kao jednu
od sedam dimenzija. Ujedno su Raikkonen i Hokanen (2013) istrazuju¢i uspjeh dozivljaja na
odmoru uvrstili znanje kao znacajnu dimenziju.

Ukljucenost, kao jedna od kognitivnih dimenzija turistiCkog dozivljaja, Cesta je dimenzija
istrazivanja odredenih autora (Otto & Ritchie, 1996; Kim, 2010; Kim et al., 2012; Kim &
Ritchie, 2014; Lu et al., 2015b; Ali et al., 2016; Zatori et al., 2018). S obzirom da turisti¢ki
dozivljaj moze biti aktivan ili pasivan ovisno o stupnju ukljucenosti turista (Cegur Radovi¢,
2021), razmatraju¢i Pine i Gilmore (1999) model 4E dimenzije zabava i estetika moguce je
svrstati u pasivno sudjelovanje turista, dok se dimenzije edukacija i bijeg od svakodnevnice
mogu svrstati u aktivnu ukljucenost turista u turisticki dozivljaj. Medutim, ukljucenost bila ona
aktivna ili pasivna, jedna je od dimenzija koju su i autori Otto i1 Ritchie (1996) uvrstili u ljestvicu
za mjerenje turistiCkog dozivljaja, kao 1 autor Kim (2014) u ljestvicu nezaboravnog turistickog
dozivljaja.

S obzirom da ¢ovjek sve navedene dimenzije turistiCkog dozivljaja percipira pomocu osjetila,
zasigurno i osjetilna dimenzija predstavlja zna¢ajnu dimenziju navedenog slozenog konstrukta.
Stoga je Schmitt (1999) sugerirao da se dozivljaj osim emocionalnog, misaonog,

operacionalnog dozivljaja, te povezanog iskustva, sastoji od osjetilnog dozivljaja (Lin & Lee,
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2020). Ujedno je Pearce (2011) naveo osjetilne elemente kao dimenzija koja doprinosi
dozivljaju turista. Kastenholz et al. (2012) su istaknuli da se ruralni turisticki dozivljaj sastoji
od osjetilne dimenzije koja je vezana uz ruralnost i prirodu. Razmatrajuéi dizajn dozivljaja u
turizmu Tussyadian 1 Zach (2012) u svom istrazivanju naveli su osjetilne 1 fizicke dozivljaje.
Vaznost osjetilne dimenzije vidljiva je 1 u radu Godovykh 1 Tasci (2020) koji su zakljucili da je
dozivljaj sveukupnost kognitivnih, afektivnih, osjetilnih i konativnih odgovora. Takoder, sve
gore navedene i1 opisane dimenzije proizasle detaljnim pregledom istrazivanja autora u Tablici
4. mogu se svrstati u ¢etiri dimenzije prema Godovykh i Tasci (2020). Stoga, moze se zakljuciti
da konceptualizacija pojma jo$ uvijek nije postignuta, kao i dogovor o dimenzionalnoj strukturi

turistickog dozivljaja.

Sukladno navedenim dimenzijama turistickog dozivljaja, posljednjih godina veliki broj
istrazivanja usmjeren je na osjetilnu dimenziju turistickog dozivljaja kao znacajnu dimenziju
navedenog konstrukta koja zahtijeva posebnu pozornost. Agapito et al. (2017) artikulirali su
fizicku, intelektualnu, emocionalnu, socijalnu i osjetilnu dimenziju dozivljaja te utvrdili da se
istrazivaci slazu oko srediSnje uloge osjetilne dimenzije medu ostalima (Mehraliyev et al.,
2020). Osjetilna je dimenzija potporna i presudna za cjelokupan turisticki dozivljaj (Quan &

Wang, 2004), jer se sve ostale dimenzije realiziraju bas putem osjetilne dimenzije.

Percepcija turistickih proizvoda i usluga u destinaciji temelji se na turistickom tjelesnom
dozivljaju koje ukljucuje osjetila vida, sluha, okusa, mirisa i dodira. Stoga su turisti tjelesno
ukljuceni u osmisljavanje svojih susreta s destinacijama (Crouch, 2002). U kontekstu turizma,
pojedinci istrazuju mjesto, vide, ¢uju, miriSu, dodiruju 1 istrazuju okuse u kombinaciji s

vlastitim mislima i prethodnim dozivljajima (Csordas, 1999; Xiang & Fesenmaier, 2017).

Osjetila postaju vazna dimenzija turistickog dozivljaja Sto se ocituje kroz niz osjetilnih studija
usmjerenih na razli¢ite vrste turizma ukljuujuéi ruralni (Fairweather & Swaffield, 2002;
Daugstad, 2008; Agapito et al., 2012; Agapito et al., 2014; Carneiro et al., 2015), vinski
(Martins et al., 2017; Santos et al., 2019; Brochado et al., 2021), urbani (Ye & Tussyadiah,
2011; Matteucci, 2013), prirodni (Markwell, 2001), te smjestajni (Guzel & Dortyol, 2016).
Osim selektivnih oblika turizma, kao S$to je vidljivo iz Tablice 5., najveci broj studija osjetilnog
pristupa turistickom dozivljaju odnosi se na turisticku destinaciju opcenito (Gretzel &

Fesenmaier, 2003, 2010; Pann & Ryan, 2009; Ditoiu et al., 2014; Agapito et al., 2017; Meacci
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& Liberatore, 2018; Mashapa et al., 2019; Tran Nguyen, 2019; Kah et al., 2020; Nghiém-Phu,

2020).

Tablica 5. Pregled istrazivanja osjetilne dimenzije turistiCkog dozivljaja

AUTOR(),
GODINA
Gretzel &
Fesenmaier
(2003)
Isacsson et
al. (2009)
Pann &
Ryan
(2009)
Agapito et
al. (2012)
Krishna
(2012)
Agapito et
al. (2013)
Agapito et
al. (2014)

Ditoiu et al.
(2014)

Xiong et al.
(2015)

Guzel
Dortyol
(2016)

&

Rahman et
al. (2017)

Agapito et
al. (2017)

Martins et
al. (2017)

KONKTEKST/PODRUCJE ISTRAZIVANJA

emocije, dozivljaji, okusi, boje, mirisi 1 zvukovi koje
turisti povezuju sa zeljenim dozivljajima kada putuju na
odrediste Srednjeg Zapada

koriStenje osjetilnog marketinga i njegov utjecaj na
percepciju i prodaju - tri studije slucaja

povezanost izmedu regija i percepcija na temelju
osjetilnih aluzija - putopisi o Novom Zelandu (tri glavna
odredista)

uloga ljudskih osjetila u turistickim dozivljajima u
ruralnim podruc¢jima triju op¢ina u Portugalu

pregled istrazivanja osjetilne percepcije

pregled empirijskih studija provedenih u okviru
dozivljajne paradigme turizma o pet ljudskih osjetila

smislene osjetilno informirane teme prikladne za
segmentiranje ruralnih turista u jugozapadnom
Portugalu

evaluacija osjetilnog dozivljaja putovanja na razini
mikrodestinacije Dobrogea

vaznost pet osjetila u turizmu; osjetilni inputi za koncept
drevnih gradova Phoenixa

nezaboravni turisticki osjetilni dozivljaji,
atributi/specificni elementi hotelskog poslovanja —
recenzije na TripAdvisor - tematski hotel u Antaliji

dva glavna podru¢ja studija turizma (turisticki
marketing 1 turisticka geografija) koja raspravljaju o
utjecaju osjetilnog aspekta na turisticki dozivljaj

koriStenje osjetilnih informacija u izazivanju dojmova
turista - istrazivacka studija u dva koraka provedena je

na licu mjesta i Sest mjeseci nakon posjeta turista
jugozapadnom Portugalu

koriStenje dozivljaja virtualne stvarnosti kao pokretaca
za razvoj vinskog turizma u portugalskoj dolini Douro
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OSJETILA
vid, sluh, miris,
okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
zvuk, dodir, miris,
okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus
vid, sluh, dodir,
miris, okus



Meacci &
Liberatore
(2018)

Gretzel &
Fesenmaier
(2019)

Mashapa et
al. (2019)

Santos et al.
(2019)

Tran
Nguyen
(2019)

Agapito
(2020)

Buzova et
al. (2020)

Godovykh
& Tasci
(2020)

Kah et al.
(2020)

Kastenholz
et al. (2020)

Kim et al.
(2020)

Lv et al
(2020)

Mehraliyev
et al. (2020)

Nghiém-
Phu (2020)

Nghiém-
Phu et al
(2020)

Brochado et
al. (2021)

dizajn turistickog dozivljaja - model osjetilnih kriterija
koji se primjenjuje u turisti¢koj destinaciji Firenca

osjetilni dozivljaji koji turisti povezuju s odmorima u
destinaciji okruga Elkhart

utjecaj osjetilnih dimenzija na zadovoljstvo mjestom 1
privrzenost u kontekstu africkog turizma - Viktorijini
vodopadi u Zimbabveu

utjecaj dozivljaja vinskog turizma na nezaboravne
osjetilne dojmove posjetitelja, te utjecaj tih dojmova na
njihovu preporuku i namjere vjernosti u vinskoj regiji
Tejo

uloge osjetila u turistickom dozivljaju u prirodnom
okruzenju Rovaniemi

sustavni pregled evolucije istrazivanja koji ukljucuje
osjetilne elemente

znacajne osjetilne percepcije turista — analiza blogova o
putovanjima na krstarenju u mediteranskoj luci

kriticka analiza empirijske 1 konceptualne literature o
dozivljaju

ucinci osjetilnih ¢imbenika na kreiranje identiteta
destinacije na otoku Nami

utjecaj osjetilnih dozivljaja na pozitivne emocije i
privrzenost mjestu u ruralnim podrucjima - tri sela u
portugalskom zaledu

osjetilni marketing u hotelima s pet zvjezdica u
Incheonu

uloga osjetilnih dojmova u razumijevanju lojalnosti
destinaciji kroz proces provjere valjanosti na vise razina
koristeci tri studije u Huanglongxi

ucinci pozitivnih i negativnih dozivljaja svih pet osjetila
na ocjene kupaca u recenzijama druStvenih medija
osjetilni inputi koje turisti koriste da oblikuju svoje
dozivljaje no¢nog zivota u tri grada jugoistocne Azije -
recenzije TripAdvisora

razvoj imidza destinacije od osjetilnog oblika do

kognitivnog 1 emocionalnog oblika, te ucinci na
turisticke namjere u japanskom Tohokuu

glavne teme osjetilnih dozivljaja vinarija Douro koje
turisti dijele online (TripAdvisor)
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vid, sluh,
miris, okus

dodir,

vid, sluh, miris

vid, sluh

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh,
miris, okus

vid, sluh

vid, sluh,
miris, okus

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,

dodir,



doprinos izvanrednih pozitivnih osjetilnih dozivljaja
Lv & Wu razvoju ljubavi prema marki destinacije u slikovitom vid, sluh, dodir,
(2021) podrucju jezera Lugu - online recenzije i turisti na licu miris, okus
mjesta i nakon posjeta
Izvor: obrada autorice

Sukladno navedenim istrazivanjima, osjetila se u turistickom doZzivljaju shvacaju u Sirem
kontekstu te se njihov utjecaj prosiruje na emocije (Kastenholz et al., 2020; Lv & Wu, 2021),
identitet destinacije (Kah et al., 2020), brend destinacije (Lv & Wu, 2021), privrzenost mjestu
(Kastenholz et al., 2020), zadovoljstvo mjestom i privrzenost (Mashapa et al., 2019). Osim
toga, osjetilna dimenzija u turistiCkom dozivljaju utjece na lojalnost (Lv et al., 2020), namjere
ponasanja (Santos et al., 2019; Nghiém-Phu et al., 2020) te na preporuke (Santos et al., 2019),
¢ime ona postaju znacajna te u potpunosti opisuju srediSnju ulogu u kreiranju samog dozivljaja.
Osjetilnoj dimenziji turistickog dozivljaja potrebno je pristupiti holisticki jer osjetilni
nezaboravni turisticki dozivljaj isprepli¢e pet osjetilnih podrazaja (Guzel & Dortyol, 2016): 1)
dodirni, 2) okusni, 3) mirisni, 4) vizualni 1 5) slusni. Ujedno su Maecci i Liberatore (2018)
utvrdili da stimuliranje pet osjetila u turistickom dozivljaju moze doprinijeti jacanju sje¢anja na
turisticki dozivljaj. Stoga, ,.Sto viSe doZzivljaj angazira osjetila, to moze biti ucinkovitije i
nezaboravnije (Pine & Gilmore, 1998:23). Svaki turist ima subjektivni dozivljaj destinacije,
Sto je rezultat nacina na koji pojedinac pet osjetila, pojedinacno ili zajedno, percipira i tumaci
(Hultén et al., 2008). Stimuliranje pet osjetila turistickog dozivljaja (vid, sluh, okus, miris i
dodir) iznimno je vazno i potrebno ih je sagledati kao cjelinu jer postoji snazna interakcija medu
njima (Krishna, 2012), a ve¢ina dosadasnjih studija usmjerena je na specifi¢no osjetilo (Maecci
& Liberatore, 2018), najces¢e osjetilo vida (Guzel & Dortyol, 2016) izrazenog pojmom
,turisticki pogled* (Urry, 2002; Gretzel & Fesenmaier, 2019), ¢ime se ne uspijeva primijeniti
holisticki pristup u sagledavanju navedene tematike (Meacci & Liberatore, 2018). Primjena
holistickog pristupa i zajednicko djelovanje svih pet osjetila objasnjava osjetilnu dimenziju
turistickog dozivljaja, a turisticki dozivljaj koji je potaknut putem pet osjetila utjecat ¢e na
turisticke emocije te ¢e turistima stvoriti uspomenu (Rahman et al., 2017).

Vaznost osjetilne dimenzije turistickog dozivljaja ocCituje se u konstantnom porastu broja
istrazivanja kroz godine, Sto je vidljivo iz Tablice 5. Turisti¢ki dozivljaj sadrzi osjetilnu
dimenziju te se sve viSe istrazivaca ali i praktiCara usmjerava ka vaznosti u sagledavanju osjetila

pri kreiranju turistickog dozivljaja.
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2.2.4. Osjetilno okruzenje turistickog dozivljaja

Polaze¢i od fenomenoloskog poimanja tijela 1 svijeta kao neodvojivih komponenti, razvio se
zemlja te ,,scape” koji predstavlja kratku verziju ,,landscape 1 koristi se kao sufiks za
stvaranje rijeci koje se odnose na specificne prikaze, ¢iji bi hrvatski prijevod bio prikaz ili opis
(primjerice ,,seascape “ ili prikaz mora, ,, cityscape ili prikaz grada). Pojam ,, landscape “
shvaca se radikalno drugacije od pukih vizualnih prikaza krajolika, te se radi o kontinuiranom
dinamic¢kom procesu odnosa izmedu utjelovljenog bica i bic¢a okoline (Benediktson & Lund,
2010). Interakcijom okruZenja i ljudskog bic¢a u smislu ,,krajolik oblikuje covjek, ali i krajolik
oblikuje Covjeka® (Benediktsson & Lund 2010:9), opaZzenog svim ljudskim osjetila razvio se
pojam ,, sensescape “.

S obzirom da turisti percipiraju destinaciju kroz osjetila u procesu koji se naziva “utjelovljenje”
(Crouch, 2002), nakon obrade osjetilnih podrazaja u vanjskom okruzenju, pocetni neutralni
prostor destinacije postaje ,,sensescape‘ (Halloy & Servais, 2014). S obzirom na fizicku
prisutnost u prostoru u kojem se percipiraju osjetila odnosno uspostavlja interakcija tijela i
osjetila s prostorom u ovom doktorskom radu za engl. pojam ,, sensescape “ koristiti ¢e se pojam
osjetilno okruzenje. lzraz ,,sensescape“ ili osjetilno okruzenje upotrijebio je Porteous (1986)
kako bi istaknuo da odnos izmedu tijela, ljudi i mjesta ne moze imati samo vizualnu konotaciju,
vec 1 osjetilnu jer sva osjetila mogu biti povezana s mjestom (Meacci & Liberatore, 2018).
Potom, Urry (2002) je razvio koncept ,,sensescape’, naglaSavaju¢i vaznost uklju€ivanja ne
samo pogleda, a time i pejzaza, u turistickom dozivljaju, ve¢ i drugih osjetilnih modaliteta, kao
npr. ,,zvuéne pejzaze®, ,,mirisne pejzaze*, ,,okusne krajolike* 1 ,,geografije dodira* kako bi se u
potpunosti percipiralo okruzenje (Urry, 2002; Gretzel & Fesenmaier, 2003; Govers et al., 2007;
Ellis & Rossman, 2008; Agapito et al., 2012; Kastenholz et al., 2012; Agapito et al., 2013;
Meacci & Liberatore, 2018). Stoga, istrazivacki napori se udaljavaju od razumijevanja
turistickih dozivljaja samo kao staticnih vizualnih elemenata ve¢ se usmjeravaju na
utjelovljenje 1 ostale osjetilne elemente u prostoru. Osjetilno okruzenje destinacije podupire se
informacijama koje prima svako od osjetila (Urry, 2002; Medway, 2015) i stoga se moze
definirati kao agregat pet ,prizora”: vizualno okruZenje (osjetilo vida), mirisno okruzenje
(osjetilo mirisa), okusno okruzenje (osjetilo okusa), zvucno okruzenje (osjetilo sluha) i dodirno
okruzenje (osjetilo dodira) (Buzova et al., 2021).

Vizualno okruzenje, kao jedna od dimenzija osjetilnog okruzenja, koje ¢ovjek percipira putem

osjetila vida, mozZe se definirati kao ,,prostorni prikaz fizickih entiteta prisutnih u vanjskom
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okruzenju* (Llobera, 2003; Zhu & Mehta, 2017; Buzova et al., 2021:2). Ono je uvjetovano
svojstvima objekata koji se nalaze u istom, kao Sto su oblik, boja i tekstura (Porteous, 1996). U
turistickom kontekstu, vizualno okruzenje svakako je najdominantnije u odnosu na ostala
okruzenja, Sto potvrduje 1 Urry (2002) koji aludira na pretezno vizualnu prirodu turistickog
dozivljaja (Buzova et al., 2021). Vizualno okruzenje destinacije, razli¢ito od svakidasnjeg
okruzenja turista, predstavlja srediSnju turisticku aktivnost. Stoga, vecina studija koje ispituju
osjetilne destinacijske dozivljaje turista rezultiraju velikom broju vizualnih dojmova u odnosu
na ostatak osjetilnih percepcija (Kastenholz et al., 2012; Buzova et al., 2020; Lv et al., 2020;
Xiong et al., 2015; Buzova et al., 2021).

Zvucno okruzenje se moze definirati kao ,,akusti¢no okruZenje kako ga percipira ili dozivljava
i/ili razumije osoba ili ljudi u kontekstu” (Iso, 2014:3). Zvukovi, kao i zvu¢no okruzenje
destinacije medu glavnim su fokusima osjetilnih dozivljaja turista (Lu et al., 2015b), a turisticke
destinacije na raspolaganju turistu nude jedinstvenu kombinaciju slusnih podrazaja koji su
prisutni tijekom cijelog posjeta (He et al., 2019; Liu et al., 2018; Son & Pearce, 2005). Zvuk se
u destinaciji smatra znac¢ajnim jer on moze predstavljati temeljni element turistickih atrakcija
te bi se mogao smatrati jednim od nematerijalnih resursa koje turisti konzumiraju tijekom
putovanja (Briassoulis, 2002; Liu et al., 2018). Ujedno, zvuk bi mogao pomo¢i turistima da
uspostave osjecaj mjesta (Liu et al., 2018) 1 poboljSati percepciju i razumijevanje turista o
destinaciji kao §to je priroda (Merchan, DiazBalteiro & Solino, 2014; Liu et al., 2018). Upravo
iz navedenih navoda, zvu¢no okruzenje destinacije u posljednje je vrijeme dobilo sve veci
akademski interes, a znanstvenici istrazuju njezin utjecaj na cjelokupni dozivljaj turista (Buzova
et al., 2021). Prethodne studije, takoder, navode da vizualno okruzenje destinacije igra klju¢nu
ulogu u njegovanju pozitivnog dozivljaja i zadovoljstva posjetitelja, te da je prirodna tiSina
kljucna za posjetitelje da uzivaju u ocekivanom krajoliku, ali da, u isto vrijeme, snazne zvukove
poput buke treba strogo kontrolirati (Lu et al., 2015b).

Porteous (1985) u svojoj je knjizi opisao koncept mirisnog okruzenja koji odrazava ideju
prostorno uredenih olfaktornih dojmova. Ujedno Porteous uvodi analogiju romanti¢ni pogled
(Urry 1990) na krajolik — ,,mirisni krajolik” — koncept koji sugerira da, poput vizualnih
dojmova, mirisi mogu biti prostorno poredani ili povezani s mjestom (Porteous 1985; Dann &
Jacobsen, 2003). Xiao et al. (2013) proSiruje koncept mirisnog okruzenja izvan karakteristika
istog kako bi ukljucio individualnu interpretaciju podrazaja na temelju prethodnog dozivljaja
(Buzova et al., 2021). Mirisi ¢esto daju karakter mjestima $to ih ¢ini lakSim za prepoznavanje i
pamcenje (Tuan 1977; Dann & Jacobsen, 2003), medutim bez obzira na navedeno, literatura

pokazuje da je mirisna dimenzija turistickog dozivljaja uvelike zanemarena uz samo nekoliko
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studija posvecenih posebno analizi mirisnih znakova koje percipiraju posjetitelji destinacije
(Dann & Jacobsen, 2003; Buzova et al., 2021). Osjetilne studije koje istrazuju turisticki
dozivljaj destinacije identificiraju mirise poput onih povezanih s hranom (Kim & Fesenmaier,
2017; Son & Pearce, 2005) ili florom u ruralnom okruzenju (Agapito et al., 2017). Medutim,
studije dosljedno izvjestavaju da mirisne reference predstavljaju najmanji broj svih senzornih
(opisa) deskriptora (Agapito et al., 2017; Lv et al., 2020; Pan & Ryan, 2009) te je upravo njuh
najzanemareniji od ovih osjetila (Dann & Jacobsen, 2003).

Mirisno i1 okusno okruzenje jesu medusobno povezani, jer gastronomski dozivljaji pokrec¢u
aktivaciju oba osjetila - okusa 1 mirisa (Agapito et al., 2014; Buzova et al., 2020, Xiong et al.,
2015). Okusno je okruzenje definirano kao rezultat procesa kusanja, u kojem se mjesto percipira
kroz osjetilni kanal okusa (Everett, 2008; Buzova et al., 2021).

Istrazivaci u turizmu takoder koriste okusno okruzenje kao nacin za opisivanje distribucije
gastronomskih atrakcija u destinaciji (Adema, 2009; Berg & Sevon, 2014). Okusno se
okruZenje moze smatrati vazno za destinaciju jer potraga za novim osjecajima okusa i
gastronomskim dozivljajima predstavlja relevantnu motivaciju za putovanje (Kivela & Crotts,
2006; Quan & Wang, 2004; Kim & Eves, 2012; Buzova et al., 2020). Ujedno, vaznost okusnog
okruzenja destinacije 1 lokalne hrane ocituje se u poboljsanju turistickih dozivljaja (Everett,
2008; Kim et al., 2013; Berg & Sevon, 2014), doprinosu identitetu mjesta (Kim et al., 2013), te
autenti¢nosti destinacije (Tseng et al., 2015.), te pozitivnoj predaji (Adongo et al., 2015; Buzova
et al., 2020).

Dodirno okruzenje predstavlja “krajolik dodira” (Kabat-Zinn, 2013), odnosno somatsku
interakciju izmedu pojedinca i vanjskog okruzenja (Buzova et al., 2021). Osjetilo dodira temelji
se ili na koznim (opazeno kroz kozu bez pokreta) ili kinestetickim (dobivenim kao rezultat
pokreta tijela) informacijama (Klatzky, 2011; Buzova et al., 2020). Razmatraju¢i dodirno
okruzenje s aspekta turisticke destinacije moguce je utvrditi da destinacije posjeduju mnoge
dodirne podrazaje koji se percipiraju kroz kozu (atmosferski uvjeti) te one s kojima se turisti
susrecu tijekom boravka u destinaciji (materijalni predmeti kao $to su ukrasi, spomenici...).
Osjetilna istrazivanja u turizmu otkrivaju da su dodirne percepcije koje navode turisti uglavnom
hedonisticke 1 estetiCke prirode, kao Sto su, na primjer, dodirivanje pijeska (Agapito et al.,
2017), rusevina (Buzova et al., 2020), 1 zivotinje (Son & Pearce, 2005) (Buzova et al., 2021).
Dodir, kao osjetilna dimenzija turistickog dozivljaja, najmanje je obradena u postojecoj
literaturi (Medway, 2015; Kim & Fesenmaier, 2017), Sto svakako predstavlja znacajan

potencijal kojima bi se buduca istrazivanja trebala usmyjeriti.
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Osjetilno okruzenje u turistickoj destinaciji potaknuto je podrazajima iz okruzenja kojima se
nastoji utjecati na osjetila turista i njihovu percepciju. Mjerenje osjetilnih percepcija stalni je
izazov 1 za marketinske (Haase & Wiedmann, 2018) i za stru¢njake u turizmu (Kim &
Fesenmaier, 2017; Mehraliyev et al., 2020). Marketinska literatura pokusala je dizajnirati
univerzalni mjerni instrument kao $to je set predmeta osjetilne percepcije (Haase & Wiedmann,
2018). Medutim, mjerni instrument nije lako primjenjiv na neopipljive kontekste. Pregled
osjetilne turisticke literature otkriva tri glavna pristupa procjeni osjetilnih percepcija
destinacije: kvalitativne, kvantitativne deskriptivne i kvantitativne psihometrijske tehnike.
Kvalitativne metode koje se primjenjuju za otkrivanje osjetilnih dojmova destinacije uglavnom
ukljucuju intervjue (npr. Prazeres & Donohoe, 2014; Xiong et al., 2015), promatranje (npr.
Raki¢ & Chambers, 2012) i online recenzije (npr. Buzova et al., 2020), pri ¢emu je analiza
sadrZaja najc¢esce koristena tehnika analize podataka.

Kvantitativni deskriptivni pristup ima za cilj identificirati 1 kvantificirati osjetilne percepcije
destinacije putem otvorenih pitanja temeljenih na izravnom otkrivanju (Agapito et al., 2014,
2017). Rezultati se obi¢no prikazuju kroz deskriptivnu statistiku koja ukazuje na ucestalost
svake vrste osjetilnih opisa koje su ispitanici naznacili (Son & Pearce, 2005; Xiong, et al.,
2015). Samo nekoliko studija koristilo je prikupljene podatke za odredivanje utjecaja osjetilnih
dojmova na druge konstrukte kao $to su zadovoljstvo i odanost (Agapito et al., 2017; Lv et al.,
2020). Medutim, procjene dobivene u oba pristupa su specifi¢ne za kontekst i stoga se ne mogu
koristiti u daljnjim istrazivanjima.

Tredi pristup procjeni osjetilnog uvazavanja ukljucuje koristenje psihometrijskih instrumenata
kao Sto je osjetilna dimenzija ljestvice dozivljaja marke destinacije koju su razvili Barnes et al.
(2014.). Ljestvica biljezi cjelokupni osjetilni dozivljaj destinacije i pokazala se korisnom u
Sirokom rasponu turistickih okruzenja (npr. destinacijama u prirodi (Lee & Jan 2019),
festivalima (Chen & Lin, 2018), krstarenjima (Ahn & Back, 2019). UnatoC jedinstvenoj
primjenjivosti instrumenta, isti ne razlikuje relativni doprinos svakog od pet osjetila ukupnoj
osjetilnoj panorami (Mehraliyev et al., 2020). Buzova et al. (2021) doskocili su ovom
nedostatku 1 razvili indeks za procjenu osjetilnog okruzenja destinacije — viSedimenzionalnog
konstrukta koji ukljucuje pet osjetila, a koji su empirijski istrazili u urbanom podrucju.
Navode¢i pet ,,prizora‘ osjetilnog okruzenja (Buzova et al., 2021) sukladno pet ljudskih osjetila
vidljivo je da pojam osjetilnog okruZenja proSiruje raspon osjetilnih dojmova izvan vizualnih
slika, stoga se treba shvatiti kao holisticki agregat osjetila, tijela, ljudi i mjesta, a njegovo

mjerenje vizedimenzionalno.

48



2.2.5. Turisticki dozivljaj u kontekstu osjetilnog okruZenja i osjetilnog marketinga
Objasnjavaju¢i pojmove turisticki dozivljaj, osjetilno okruzenje i osjetilni marketing u
prethodnim poglavljima sukladno znanstvenim istraZivanjima moZze se zakljuciti da izmedu

istih postoji povezanost, koja ¢e se detaljnije objasniti u nastavku.

Turizam ukljucuje brojne gospodarske aktivnosti te transformira sustav vrijednosti i isti¢e
vaznost dozivljaja i njihov utjecaj na stvaranje trajnijih sjecanja (Flori¢i¢, 2022). Rastu¢i trend
dovodi do Cinjenica da je turisticki dozivljaj juCer kojeg opisuju masovnost, pasivnost,
homogenost potpuno razlicit od ovog danas koje opisuju sloZenost, individualnost, autenti¢nost,
a ovaj ¢e se znacajno razlikovati od onog u buduénosti. Suvremeni turisti¢ki dozivljaj obuhvaca
brojne inovacije Sto dovodi do njegove jedinstvenosti (VraneSevi¢, 2016), a percepcija
osjetilnih podrazaja u turistickom okruzenju doprinosi toj jedinstvenosti. Stoga, osjetilna
dimenzija preuzima srediSnju ulogu medu ostalim dimenzijama turistiCkog dozivljaja
(Mehraliyev et al., 2020) jer su ona potporna i presudna za cjelokupan turisticki dozivljaj (Quan
& Wang, 2004). U cilju aktiviranja osjetilne dimenzije turistickog dozivljaja neophodno je
usmjeriti se i/ili kreirati osjetilno okruzenje u turistickoj destinaciji te pruziti turistima
mogucnost da dozive destinaciju na sveobuhvatan nacin, razmatraju¢i vizualno, mirisno,
okusno, zvucno i dodirno okruzenje. Razmatrajuéi turista i njegovo kretanje u destinaciji
pokusava se stvoriti okruzenje koje ¢e podrazajima aktivirati njegova osjetila kao primjerice
impresivni krajolici, arhitektura ili umjetnosti koji mogu stvoriti snazan vizualni dojam ili
zvukovi lokalne glazbe, ruralne vreve, prirode koji mogu pobuditi osjet sluha 1 doprinijeti
dozivljaju destinacije. Mirisi 1 okusi takoder imaju vaznu ulogu u stvaranju osjetilnog
dozivljaja. Kulinarske aktivnosti, degustacije lokalnih specijaliteta ili posjeti trznicama pruzaju
mogucnost turistima da uzivaju u karakteristicnim okusima i mirisima destinacije. Ujedno,
dodirivanje prirodnih materijala poput drva ili kamena, dodirivanje lokalnih biljaka, Setnja kroz
Sumu, kupanje u moru ili rijeci takoder moze pruziti zadovoljavaju¢i turisticki dozivljaj. Svaki
od navedenih osjetilnih elemenata doprinosi na¢inu na koji turisti doZivljavaju destinaciju 1
stvara posebnu atmosferu koja moze biti klju¢na za njihovu ukupnu percepciju i zadovoljstvo.
S obzirom da sva navedena osjetila predstavljaju klju¢nu ulogu u formiranju dojmova turista,
emocija i uspomena (Rahman et al., 2017), vazno je iskoristiti iste te kreirati okruZenje koje ¢e
potaknuti sva osjetila te tako stvoriti nezaboravne turisticke dozivljaje, jer osjetilno okruzenje

ima mo¢ da prenese lokalnu pricu i ozivi autenti¢nost destinacije.
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Osim rastuceg trenda turistickog sektora, raste 1 industrija osjetilnog marketinga i to u stopama
preko 10% godisnje (Floric¢i¢, 2022). Usmjeravanjem na osjetilno okruzenje i/ili njegovu
kreaciju, cilj je osjetilnog marketinga stvoriti okruzenje u kojem ¢e turist koristenjem njegovih
osjetila dozivjeti autenti¢nost destinacije te utjecati na nezaboravan turisticki dozivljaj. Stoga,
osjetilni marketing stavlja turista u srediSte razmatranja te stvara okruzenje u kojem se ostvaruje

turisti¢ki dozivljaj fokusirajuci se na ljudska osjetila, Sto prikazuje Slika 3.

OSJETILNI
MARKETING

OSJETILNO
OKRUZENJE

OSJETILNI
TURISTICKI
DOZIVLIAJ

Slika 3. Turistic¢ki dozivljaj kao dio osjetilnog okruzenja i osjetilnog marketinga

Izvor: obrada autorice

Osjetilni marketing, osjetilno okruzenje 1 osjetilni turisticki dozivljaj jesu medusobno povezani
pojmovi. Sveobuhvatan pristup osjetilnog marketinga obuhvaca okruzenje 1 turisticki dozivljaj
u kojima su turisti i njegova osjetila u sredistu. Osjetilni marketing stvara ocekivanja i privlaci
turiste, dok turisticki dozivljaj ispunjava ta ocCekivanja i stvara nezaboravno iskustvo koje
oblikuje percepciju, zadovoljstvo i namjere ponaSanja.

Implementacija osjetilnog marketinga u turisticki dozivljaj pruza mogucénost da se turistima
omoguci da se fizicki, emocionalno i intelektualno povezu s odrediStem S$to moze rezultirati
dubljim, osobnijim i nezaboravnijim dozivljajem. Upravo nezaboravan dozivljaj predstavlja cilj

turisticke industrije, a osjetilni marketing moze pruziti temelj za ostvarenje navedenog cilja.
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Kao $to prikazuje slika, osjetilni marketing u turizmu stvara osjetilno okruzenje destinacije
putem kojeg podrazaji stimuliraju osjetila turista te utjecu na turisticki dozivljaj odnosno
stvaraju osjetilni turisti¢ki dozivljaj. Stoga, turisticki dozivljaj jest dio osjetilnog okruzenja i
osjetilnog marketinga jer stvaranje autenti¢nih, osjetilnih dozivljaja u osjetilnom okruzenju
temeljenih na vizualnim, zvu¢nim, mirisnim, okusnim i dodirnim elementima klju¢no je za

izgradnju uspjesne turisticke destinacije.

2.2.6. Odgovori turista na osjetilno okruZenje destinacije

Percepcija podrazaja u osjetilnom okruZenju destinacije koji aktiviraju osjetila utjeCe na
odgovore turista, te su upravo odgovori vazni za razumijevanje turistickog dozivljaja. Odgovori
turista mogu biti raznoliki 1 ovise o razli¢itim aspektima njihovog dozivljaja 1 interakcije s
turistickom destinacijom. Primarno, odgovori turista obuhvacaju afektivne i kognitivne
aspekte, koji su posebno vazni u proucavanju njihovog zadovoljstva (Chen & Chen, 2010),
namjera ponasanja i donoSenja odluka, te mogu imati dugoro¢ne posljedice na turisticku
destinaciju, jer zadovoljni turisti vjerojatnije ¢e se vratiti, preporuciti destinaciju drugima i
pridonijeti njezinom imidzu.

Razumijevanje afektivnih i kognitivnih odgovora turista pomaze turistickim destinacijama da
prilagode ponudu i stvore personalizirani dozivljaj za turiste. Navedeno je klju¢no u
suvremenom turizmu gdje se sve vise naglaSava individualni pristup 1 pruzanje autenti¢nih
dozivljaja. Stoga, u nastavku se navode objasnjenja afektivnih i kognitivnih odgovora turista u
cilju dubljeg razumijevanja njihova dozivljaja, stvaranje pozitivnih dojmova, povecanja

zadovoljstva turista i postizanje dugorocnog uspjeha i odrzivog razvoja.

Razumijevanje afektivnih odgovora te emocija u okviru istih kao odgovora turista izazvanih
turistickim dozivljajima vazan je izazov za marketinSke strucnjake destinacije i sve turisticke
operatere (Gretzel et al., 2006; Li et al., 2015). Cilj turistickih destinacije je izazvati pozitivne
emocije koje su neizostavna komponenta nezaboravnih dozivljaja destinacije (Seppo K. Aho,
2001; Mclntosh & Siggs, 2005) jer one mogu igrati klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka
te kona¢nog odabira destinacije (Walters et al., 2012), prije, tijekom i nakon putovanja (Li et

al., 2015).

Dozivljaji u turizmu stvaraju razlic¢ite emocije, od hedonistickih iskustava potrosnje (Alistair,

2006) ukljucujuéi avanturu, izazov, bijeg i zabavu (Otto & Ritchie, 1996), do srece (Gretzel et
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al., 2006; Grappi & Montanari, 2011), radosti (Faullant et al., 2011), fantazije (Holbrook et al.,
2006), uzbudenja i uzivanja (Grappi & Montanari, 2011). Pozitivne i ugodne emocije i osjecaji
vazna su dimenzija turisti¢kih dozivljaja (Tung & Ritchie, 2011), stoga je vrlo vazno razumjeti

vitalnu ulogu emocija u dozivljajima kupaca u turizmu (Li et al., 2015).

Zbog subjektivne prirode, opceprihvacena definicija emocija nije ostvarena (Parrott, 2001), jer
svaki korisnik ima vlastite preferencije 1 potrebe, te zbog svoje sloZenosti jer se sastoji od tri
dijela: subjektivnog iskustva, ekspresivne komponente i fizioloskog uzbudenja (Kleinginna &

Kleinginna, 1981).

Pojam emocije ili ¢uvstva prema Hrvatskoj enciklopediji (2021) podrazumijeva dozivljaj ili
stanje potaknuto nekim dogadajem, situacijom u kojoj se nalazimo, akcijom koju poduzimamo,
drugim ljudima, naSim mislima, ocekivanjima ili planovima. Razlikuju se po intenzitetu i
trajanju. Medutim cesto dolazi do poistovje¢ivanja emocija sa osje¢ajem, afektom 1

raspoloZenjem. Stoga se u nastavku navode razli¢itosti navedenim pojmovima.

Osjecaj predstavlja dozivljaj nekih osjetnih kvaliteta (npr. toplina, hladnoc¢a), nekih dojmova
(npr. ,imam osje¢aj da neSto nije u redu®) i nekih Cuvstvenih stanja (npr. ,,0sje¢am se
depresivno®), a radi se o emociji slabijeg intenziteta (Hrvatska enciklopedija, 2021).
Raspolozenje takoder predstavlja cuvstvena stanja slaba intenziteta i duzeg trajanja (Hrvatska
enciklopedija, 2021), a op¢enito nije povezano s bilo kojim odredenim dogadajem ili situacijom
1 sveprisutno je osjecajno stanje (Gardner, 1985). Za razliku od osjecaja i raspolozenja koje
predstavljaju Cuvstvena stanja slaba intenziteta, afekt podrazumijeva kratkotrajna Cuvstva jaka
intenziteta (Hrvatska enciklopedija, 2021). Upravo zbog intenzivnije reakcije odnosno
intenzivnijeg afektivnog osjecaja kojeg izaziva odredeni referent (npr. osoba, dogadaj i
situacija) (Li et al., 2015), konkretno dozivljaj u turistickoj destinaciji, u ovom ¢e se doktorskom
radu koristiti pojam afekt. Pojam emocija koristiti ¢e se samo kod izvornih citiranja reCenica

autora koji su u svojim tekstovima upotrijebili pojam ,, emotion .

S obzirom na vaznost afekta u turizmu, mjerenje afektivnih odgovora dozivljaja posjetitelja
kljucno je pitanje te se smatra slozenim istrazivackim zadatkom (Mauss & Robinson, 2009; Li
et al., 2015). Slozenost se ocituje ne samo u njihovoj prirodi ve¢ i u njihovu mjerenju. Veéina
se alata za mjerenje oslanja na samoprocjenu ispitanika odnosno od ispitanika se trazi da izraze
svoje afektivne reakcije kroz otvorena pitanja ili ocjene svoje afektivno stanje (Coghlan &
Pearce, 2010; Hosany & Gilbert, 2010); Lee & Kyle, 2012; Walters et al., 2012; Hosany &
Prayag, 2013) putem Likertove ljestvice. Prema Li et al. (2015) takve metode samoprocjene
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mogu ukljucivati kognitivnu pristranost (Paulhus, 2002), izazvati druStveno prihvatljive
odgovore (Wiles & Cornwell, 1991) ili traziti odgovore u kojima se ispitanici mozda ne sjecaju
ili nisu svjesni afekata koje su dozivjeli (Poels & Dewitte, 2006). Nastojeci savladati navedene
probleme, u novije vrijeme, u drugim disciplinama, istrazivaci su pri mjerenju afekata zapoceli
koristiti alternativne metode. Konkretno, psihofizioloSke metode koriStene su kako bi se
osigurala objektivnost i nepristranost u pracenju afektivnih reakcija pojedinaca (Ravaja, 2004;
Morin, 2011; Li et al., 2015). U proslosti uporaba psihofizioloskih metoda nije bila uobicajena
zbog skupe 1 specijalizirane prirode mjerne opreme, medutim, u danaSnje vrijeme postoje
pristupacne 1 relativno dostupne psihofizioloske opreme koje se koriste za pracenje oka,

otkucaja srca (Li et al., 2015).

U nastavku rada daje se pregled odredenih metoda za mjerenje afektivnih odgovora povezanih
s turistickim dozivljajem koje se koriste u turistickoj literaturi, na temelju najcesc¢e koriStene

metode samoprocjene koja se koristi za biljezenje afektivnih reakcija turista.

Izard je 1977. godine razvio DES (Differential Emotios Scale) ljestvicu za mjerenje emocija
koja se temelji na istrazivanju razlikovnih izraza lica te identificira 10 osnovnih emocija:
krivnja, sram, strah, prezir, gadenje, ljutnja, uznemirenost, iznenadenje, uzitak 1 interes.
Izardova DES ljestvica je kritizirana jer je uska i s velikim naglaskom na negativne emocije
(Richins, 1997; Kautish et al., 2020). Osim toga, Hosany 1 Gilbert (2010) zakljucuju da su
postojeCe mjere emocija temeljene na psihologiji specificne za kontekst 1 ne uspijevaju

obuhvatiti specificne karakteristike turista i destinacije (Hosany et al., 2021).

Medu dimenzionalnim modelima, P-A-D (Pleasure-Arousal-Dominance) model koji su razvili
Russell i Mehrabian (1974) se najc¢eS¢e koristi u literaturi o turizmu i ugostiteljstvu, a fokusira
se na emocionalni odgovor na podrazaje iz okoline (Li et al., 2015). P-A-D model sukladno
njegovu nazivu koristi tri dimenzije zadovoljstvo-uzbudenje-dominacija i koristi se za mjerenje
osjecaja, raspolozenja i drugih povezanih koncepata (Russell, 1980). U podrucju turizma i
ugostiteljstva, model P-A-D koriSten je za biljeZenje emocionalnih reakcija turista i istrazivanje
kako emocije turista utjeCu na zadovoljstvo i namjere ponasanja (Bigne” et al., 2005). U
odredenim istrazivanjima, medutim pokazalo se da su tri dimenzije neadekvatne u smislu
njihove sposobnosti predstavljanja emocija turista (Li et al., 2015). Hosany et al. (2021) navode
da dimenzija dominacije ne pokazuje prediktivnu valjanost Sto dovodi istrazivace da
zanemaruju dimenziju dominacije u konceptualizaciji emocionalnog odgovora (Sherman et al.,

1997; Walsh et al., 2011). Ujedno, P-A-D model je korisniji kada se istrazivanje usmjerava na
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moguce temeljne dimenzije emocija koje su iskusili kupci, a ne na to koja je specificna emocija

izazvana vanjskim podrazajem (Chamberlain & Broderick, 2007).

Osim toga, CES (Consumption Emotions Set) ljestvica koju je razvila Richins (1997) takoder
je oblik osnovne teorije emocija koja se posebno odnosi na iskustvo potrosnje, a temelji se na
uvjerenju da su raniji istrazivaci previdjeli neke kritiéne emocije vazne u situacijama potrosnje
(Li et al.,, 2015). CES ljestvica identificira 16 dimenzija emocija potrosnje: ljutnja,
nezadovoljstvo, briga, tuga, strah, sram, zavist, usamljenost, romanti¢na ljubav, ljubav, mir,

zadovoljstvo, optimizam, radost, uzbudenje, iznenadenje (Kautish et al., 2020).

Hosany i Gilbert (2010) primijetili su da su ,,postojece ljestvice emocija problemati¢ne jer ne
uzimaju u obzir specifi¢ne karakteristike turista i destinacija te su kao rezultat toga razvili
ljestvicu DES (Destination Emotion Scale) (sreca, ljubav i pozitivno iznenadenje) koja
predstavljaju emotivna iskustva turista na njihovim destinacijama (Li et al., 2015). Za razliku
od prethodno razvijene DES ljestvice autora Izarda (1977) koja je usmjerena na pojedinca i
emocije koje su rezultat istrazivanja razlikovnih izraza lica, DES ljestvica autora Hosany i
Gilberta (2010) usmjerena je na destinaciju i dozivljaje pojedinca u destinaciji. Ljestvica sadrzi
tri dimenzije turistickih emocionalnih iskustava: sreca, ljubav 1 pozitivno iznenadenje. Dok se
»ljubav* definira kao strastvena emocionalna vezanost za turisticko odredisSte, dimenzija
,,sreca® sazima osjecaje poput uzitka i veselja (Hosany & Gilbert, 2010). Pozitivno iznenadenje,
s druge strane, ukljucuje reakcije potrosaca poput zapanjenosti 1 zadivljenosti, koje nastaju kao
rezultat podrazaja vezanih uz destinaciju (Hosany & Gilbert, 2010). Zbog specifi¢nosti mjesta
istrazivanja odnosno turisticke destinacije u kojoj se provodi istrazivanje u ovom doktorskom

radu primijeniti ¢e se navedena ljestvica za mjerenje afektivnih turistickih dozivljaja.

Nakon pregleda postojece literature o emocijama, ne postoji suglasnost o kategorizaciji emocija
kao osnovnih (Ortony & Turner, 1990; Larsen et al., 2001), tako da postaje neizbjezno razumjeti

emocije u razli¢itim interaktivnim kontekstima (Kautish et al., 2020).

Kao 1 kod afektivnih odgovora, kognitivni odgovori mogu biti prethodnice ponaSanja te
predstavljaju vaznu dimenziju turistickog dozivljaja. Ujedno, kognitivni sustav i afektivna

stanja ,,igraju” vaznu ulogu u formiranju zadovoljstva (del Bosque & San Martin, 2008).

S obzirom na vaznost kognitivnog odgovora pojedinca u formiranju zadovoljstva, odluka i
ponasanja, u nastavku se daje znacenje navedenog pojma. Kognitivan predstavlja pridjev, a

potjece od latinske rijeci ,,cognitivus ““ koja podrazumijeva spoznajni odnosno latinske rijeci
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»cognitus “ koja zna¢i spoznan, znan (Hrvatska enciklopedija, 2021). Stoga bi sama rijec
oznacavala spoznaju i spoznavanje odnosno ,,procese povezane s misljenjem odnosno svjesnim
mentalnim procesima‘* (Cambridge dictionary, 2022). Pojam kognitivan pokriva §irok raspon
procesa od pamcenja, pozornosti, percepcije, do predstavljanja znanja, misljenja, kreativnosti.
Prema Godovykh & Tasci (2020), kognitivna dimenzija opisuje se pojmovima kao Sto su
kognitivni, obrazovni, misaoni, informativni, intelektualni, racionalni, znanje i sjecanja
(Holbrook & Hirschman, 1982; Csikszentmihalyi, 1990; Schmitt, 1999; Aho, 2001; Gentile et
al., 2007; Getz, 2007; Meyer & Schwager, 2007; Brakus et al, 2009; Verhoef et al., 2009; Cutler
& Carmichael, 2010).

Pojedinac, kao kognitivni procesor informacija (Heider, 1958), obraduje vanjske informacije o
turistickom dozivljaju kako bi formirao vlastita uvjerenja i prosudbe (del Bosque & San Martin,
2008). Kognitivni se odgovori, stoga odnose na misli, uvjerenja ili percepcije formirane kroz
izravnu interakciju s ponudom proizvoda ili usluga ili kroz obradu sekundarnih informacija,
kao Sto su usmena predaja ili oglas (Fiore & Kim, 2007). Oni se odnose na mentalne procese
koji su povezani s turistickim ponasanjem (Iso-Ahola, 1982), a vezani su uz percepciju,
prepoznavanje i procjenu atributa i karakteristika destinacije odnosno formiranje slike

destinacije na temelju informacija, predrasuda i uvjerenja (Chu & Qu, 2008).

S obzirom na slozen opis samog pojma kao 1 njegova procesa, razliciti su autori naveli razli¢ite
kognitivne dimenzije. Jonas (2018) 1 Kim et al. (2012) identificirali su cetiri kognitivne
dimenzije — znanje, smislenost, novitet i druStvenu interakciju, dok su Chandralal & Valenzuela
(2013) naveli osam kognitivnih dimenzija koje utjeCu na nezaboravne dozivljaje, te osim
smislenosti, noviteta i druStvene interakcije ukljucuju jo§ priliku za susret s autentinim
lokalnim iskustvima, znacaj iskustva, slucajnost i iznenadenja, lokalnu gostoljubivost i
profesionalnost lokalnih vodic¢a. Chen et al. (2020) predlozili su tri kognitivne dimenzije
nezaboravnog turistiCkog dozivljaja (smislenost, novitet i druStvena interakcija), dok je Kim
(2009) istaknuo smislenost, znanje, izazov, procjenu usluge i vrijednosti, osobnu relevantnost i
novitet kao dimenzije koje utjecu na nezaboravne dozivljaje. Nadalje, Volos (2009) je u svom
radu o konceptualizaciji turistiCkog dozivljaja navela jednu od dimenzija sukreiranja i
kognitivnu dimenziju koja ukljucuje znanje i sjecanje, koji pojmovi prema Godovykh & Tasci
(2020) opisuju kognitivnu dimenziju. Shodno navedenom, ne postoji suglasnost o broju
kognitivnih dimenzija u turistickim dozivljajima, te se razli¢ite dimenzije koriste u razli€itim

kontekstima istrazivanja turista u turistickoj destinaciji.
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Usprkos brojnim istrazivanjima, dozivljaj, turisticki dozivljaj te njegovo mjerenje i dalje
predstavljaju izazov brojnim istraZivacima, a osjetilna dimenzija turisticCkog dozivljaja dobiva
na vaznosti koje se o€ituje u konstantnom porastu broja istrazivanja kroz sagledavanje osjetila

pri kreiranju turistickog dozivljaja koje u konacnici rezultiraju odgovorima turista.

2.3. Zadovoljstvo turistickim dozivljajem

S obzirom da je zadovoljstvo potrosaca Zeljeni cilj svih ponuditelja proizvoda i usluga, u
nastavku se navode definicije zadovoljstva potroSaca i zadovoljstva turistiCkim dozivljajem,

objasnjavaju prethodnice i posljedice zadovoljstva turista te mjerenje zadovoljstva turista.

2.3.1. Pojam zadovoljstva potrosaca

Zadovoljstvo potrosaca dobro je istrazena tema (Loncari¢ et al., 2019). Iako je zadovoljstvo
potrosaca dugi niz godina u fokusu zanimanja istraZivaca te se intenzivno istrazuje, rijec je o
slozenom konceptu jer ,,svi znaju sto je zadovoljstvo, ali se €ini da ga nitko ne zna definirati*
(Oliver, 2010:47).

Autori Howard i1 Sheth (1969) definirali su zadovoljstvo potrosaca kao potrosaeva spoznaja o
odgovarajucoj ili neodgovaraju¢oj nagradi za dozivljeno. Na dozivljaj se nadovezao i Hunt
(1975) kada je zadovoljstvo potrosaca definirao kao ocjenu dozivljene usluge koja je u skladu
s o¢ekivanjima. Brojne su se definicije kasnije usmjerile upravo na ocekivanja (Parasuraman et
al., 1988; Tse & Wilton, 1988; Zeithaml & Bitner, 2003; Chang, 2008; Kashif et al., 2015;
Sitourus & Yustisia, 2018), te je 1986. godine Word Travel Organization definirao zadovoljstvo
potroSaca kao psiholoski koncept koji uklju¢uje dobar osjecaj i ugodu, §to je posljedica
dobivanja Zeljenog 1 oCekivanog od proizvoda i/ili usluge. Tse 1 Wilton (1988) usmjerili su se
na percepciju te su naveli da je zadovoljstvo potrosaca potrosacev odgovor na razliku izmedu
ocekivanja i stvarne percepcije kupljenog proizvoda. Chang (2008) je iznio sli¢nu definiciju u
kojoj je naveo da se radi o subjektivnoj usporedbi ofekivanog i percipiranog iskustva s
proizvodom ili uslugom. Kaship et al. (2015) su osim oc¢ekivanja u svoju definiciju ukljucili 1
emociju — srecu, te zadovoljstvo definiraju kao osjecaj potrosaceve srece kada su ispunjena
njegova ocekivanja od strane pruzatelja usluge. I u brojnim drugim definicijama zadovoljstva
potroSaca nalazi se emocija kao odgovor na dozivljeno (Westbrook, 1980; Parasuraman et al.,
1988; Halstead et al., 1994; Oh & Parks, 1997; Baker & Crompton, 2000; Kotler & Amstrong,

2012; Ha & Park, 2013) koje navode da je zadovoljstvo potroSaca emocionalno stanje nakon
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dozivljenog iskustva. Dok su se Kotler i Amstrong (2012) osim na pozitivne nadovezali na
negativne emocije, pa navode da je zadovoljstvo potrosaca osjecaj uzitka ili razocCaranja
proizasao iz usporedbe izmedu izvedbe proizvoda/usluge i ocekivanja. Osim na emocije,
odredeni su se autori usmjerili i na kognitivne procese (Oh & Parks, 1997; Ahrholdt et al.,
2019). Stoga, Ahrholdt et al. (2019) navode da je zadovoljstvo potroSaca krajnje stanje
kognitivnog procesa prilikom kojeg potrosa¢ usporeduje svoja oc€ekivanja sa subjektivnom
percepcijom vrijednosti dobivene potroSnjom.
Autori Giese et al. (2002) navode da sve definicije sadrzavaju tri zajedniCka elementa:

e zadovoljstvo potroSaca jest reakcija (afektivna ili kognitivna)

e reakcija se odnosi na odredeni element zadovoljstva koji moze biti usredoto¢en na

ocekivanja, proizvod/uslugu, iskustvo kupovine 1 sl.
e reakcija nastaje u odredenom trenutku (nakon konzumacije, nakon odabira, na temelju
prijasnjih iskustava i sl.) (Komsi¢, 2018).

Usprkos brojnim definicijama, kako navode Homburg et al. (2006), veliki interes za
konceptualizacijom navedenog pojma ne prestaje, te je dijelom voden idejom da zadovoljstvo
potrosaca moze imati dugorocne koristi, uklju¢ujuéi lojalnost kupaca i povecanu profitabilnost
(Bearden & Teel 1983; LaBarbera & Mazursky 1983; Bolton & Drew 1991; Fornell 1992;
Anderson & Sullivan 1993; Rust & Zahorik, 1993; Anderson et al., 1994; Anderson et al., 1997;
Rust et al., 2002).
Istrazuju¢i mnogobrojnu literaturu o zadovoljstvu potrosaca, Dalla Pozza (2015) je utvrdila tri
glavna istrazivacka smjera:

e istrazivanja usmjerena na konceptualizaciju zadovoljstva potrosaca,

e istrazivanja usmjerena na ¢imbenike koji prethode i poti¢u zadovoljstvo potrosaca, i

e istraZivanja usmjerena na posljedice zadovoljstva potrosaca.
O posljednja dva istrazivacka smjera — prethodnicama 1 posljedicama zadovoljstva potroSaca

bit ¢e viSe navedeno u nastavku ovog rada.

2.3.2. Zadovoljstvo turistickim dozZivljajem

Nastavno na pojam zadovoljstvo potroSaca, proizasao je pojam zadovoljstvo turista, koji se
moze smatrati uzim pojmom navedenog konstrukta. Zadovoljstvo turista jedna je od najvise
istrazivanih tema u podrucju turizma, s obzirom na to da ima vrlo vaznu ulogu u kreiranju 1
razvoju bilo kojeg turisti¢kog proizvoda 1 usluge (Neal & Gursoy, 2008). Stoga su istrazivanja

zadovoljstva turista usmjerena na razliite proizvode 1 usluge, kao $to su usluge smjestaja
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(Ammissah, 2013; Udit & Kalyan, 2017), restorana (Chadee & Mattsson, 1996), turistickih
atrakcija (Okello & Yerian, 2009; Agyeiwaah et al., 2016; Jensen et al., 2017), turistickih tura
(Lee, 2015), ali i na zadovoljstvo turistickom destinacijom (Foster, 2000; Kozak, 2001; Alegre
& Cladera, 2006; Yu & Goulden, 2006; Puh, 2014; Soldi¢ Frleta & Smol¢i¢ Jurdana, 2018)
(Komsi¢, 2018).

Kao i kod zadovoljstva potrosaca, odredene definicije zadovoljstva turista usmjerene su na
oCekivanja, pa Suhartanto et al. (2020a) navode da je turist zadovoljan ako su njegova
ocekivanja ostvarena tijekom putovanja, a Chen 1 Chen (2010) da je zadovoljstvo turista
funkcija ocekivanja prije putovanja i dozivljaja poslije putovanja. Zadovoljstvo turista se
takoder definira kao skup stavova turista o specifi¢noj domeni u dozivljaju na odmoru (Prizam
etal., 1978) 1 smatra se jednom od kljuc¢nih procjena koje turist donosi prema usluzi koju dobiva
(Song & Cheung, 2010; Markovi¢ et al., 2018). Ukljucuje i emocije, pa se moze definirati kao
emocionalno stanje nakon dozivljenog iskustva (Baker & Crompton, 2000; Jiang & Zhang,
2016), odnosno rezultat emocionalne reakcije na pruzenu uslugu (Russel, 1980; Havlena &
Holbrook, 1986; Brunner-Sperdin et al., 2012). Povijesno razmatrajuéi, studije upravljanja
turizmom 1 destinacijom smatrale su zadovoljstvo jednom od najvaznijih varijabli s obzirom na
to da potice turiste da pokazu pozitivne ishode ponaSanja nakon posjeta, kao Sto su ponovni

posjet ili preporuka (ucinak “od usta do usta”) (Assaker et al., 2011; Ko, 2013).

Zadovoljstvo turista svakako je slozen koncept jer turisti istrazuju i koriste brojne razlicite
usluge prije 1 tijekom boravka u turistickoj destinaciji. Njegova sloZenost svakako ne umanjuje
njegovu vaznost te su prethodna istrazivanja dokazala da visoka razina zadovoljstva turista
dovodi do lojalnih turista (Bernini & Cagnone, 2014; Ahrholdt et al., 2019) ali 1 preporuka
drugima (Gim, 2018), izbora destinacije i utjeCe na potroSnju turistickih proizvoda i usluga
(Kozak & Rimmington, 2000).
Postoje tri kategorije zadovoljstva u turizmu (Chan et al., 2015):
e zadovoljstvo uslugom i doZivljajem na putovanju, koje ima za cilj pomo¢i poduzeé¢ima
koja pruzaju usluge putovanja da poboljsaju svoju ponudu;
e zadovoljstvo destinacijom, koje ima za cilj poboljSanje marketinSkih aktivnosti i
pozicioniranja destinacije;
e zadovoljstvo turistickim dozZivljajem, kojim se Zeli dokazati utjecaj turistickog
dozivljaja na ukupno zadovoljstvo turista.
U ovom se poglavlju naglasak stavlja na detaljnije pojasnjenje zadovoljstva turistickim
dozivljajem.
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Odredeni su se autori pri definiranju zadovoljstva turista dotakli i pojma turisti¢ki dozivljaj, te
su Pizam (1978), kao i Chen i Chen (2010) definirali zadovoljstvo turista kao razliku izmedu
ocekivanja prije putovanja i dozivljaja poslije putovanja. Turist je zadovoljan ukoliko se razina
ocekivanja 1 dozivljenog podudaraju ili je razina dozivljenog viSa od razine o¢ekivanog, §to
dovodi do osjecaja zadovoljstva, osobito pozitivhog, nezaboravnog dozivljaja (Baker &
Crompton, 2000; Reisinger & Turner, 2003; Su & Kwong, 2011; Agyeiwaah et al., 2019). U
navedenim definicijama dozivljaj se razmatra s aspekta turista te se smatra proslim dogadajem.
Ujedno su Su et al. (2020) definirali zadovoljstvo turista kao psiholoSko stanje stimulirano
turistickim dozivljajem koji pruza turisticka destinacija. Prema istrazivanjima u podrucju
turizma, zadovoljstvo se shvaca kao kognitivno-afektivno stanje pojedinca proizaslo iz
turistickog dozivljaja (del Bosque & San Martin, 2008), a to je stanje rezultat prosudbi 1 emocija
razvijenih tijekom turistickog dozivljaja (Bigné et al., 2005). Povezivanje turistickog dozivljaja
s osjecajem zadovoljstva vidljivo je u navedenim definicijama, a odredena su istraZivanja
dokazala i da turisticki dozivljaj prethodi zadovoljstvu (Triantafillidou & Petala, 2015).

S obzirom da je turisticki dozivljaj heterogene prirode te ukljuCuje afektivne 1 kognitivne
odgovore, zadovoljstvo turistickim dozivljajem treba percipirati kao cjelovit pojam i ocjenjivati
ga osje¢ajem uzitka s razliitim atributima destinacije (razli¢iti aspekti destinacije) kao i
ukupnim osjecajem (zadovoljstvo ili nezadovoljstvo) o dozivljaju (Reisinger & Turner, 2003;
Alegre & Garau, 2010; Chen & Chen, 2010).

S aspekta turisticke destinacije, potrebno je razmotriti svaku fazu potencijalnog ostvarenja
turistickog dozivljaja (prije ostvarenja putovanja, tijekom boravka u destinaciji te nakon
ostvarenja putovanja) te kreirati dozivljaje koji ¢e doprijeti do turista, ostvariti zadovoljstvo te

ostaviti utisak na sjecanja.

2.3.3. Prethodnice i posljedice zadovoljstva turista

Zadovoljstvo turista slozen je koncept kojeg odreduju prethodnice 1 posljedice. lako su
provedena brojna istrazivanja o prethodnicama i posljedicama zadovoljstva turista nakon
ostvarenog posjeta u turistickoj destinaciji, istrazivaci jo$ uvijek raspravljaju o ¢imbenicima
koji oblikuju zadovoljstvo potrosaca (Wang et al., 2009). Bez obzira na nepostizanje
konsenzusa o prethodnicama i posljedicama zadovoljstva turista, istrazivaci su shvatili vaznost
zadovoljstva prepoznavanjem njegove uloge u poboljSanju profitabilnosti 1 konkurentnosti

(Forozia et al., 2013; Jani & Han, 2013).
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Prethodnice zadovoljstva turista predstavljaju stvari ili dogadaje koji prethode zadovoljstvu,
stvaraju uvjete za njegov nastavak i razvoj, te mogu na njega utjecati (Raspor, 2012). Wang et
al. (2009) proveli su istrazivanje mjerenja prethodnica zadovoljstva turista te su otkrili da su
ocekivanja turista, imidz destinacije, kvaliteta usluge 1 percipirana vrijednost ¢imbenici koji
¢ine zadovoljstvo turista (Adinegara et al., 2021). Navedene prethodnice identificirala je i
studija autora Khasimah Aliman et al. (2014). U hotelima s tri zvjezdice provedeno je
istrazivanje autora Forozia et al. (2013) koje je pokazalo da na zadovoljstvo gostiju izravno
utjeCu kvaliteta usluge, percipirana vrijednost i ocekivanja gostiju, uz napomenu da je kvaliteta
usluge najviSe utjecala na zadovoljstvo. Tablica 6. daje pregled odredenih istrazivanja

prethodnica zadovoljstva turista.

Tablica 6. Pregled istrazivanja prethodnica zadovoljstva turista od 2009. godine

PRETHODNICE ZADOVOLJSTVA
TURISTA

oc¢ekivanja putnika, percipirana kvaliteta,
imidz destinacije i percipirana vrijednost

AUTOR(I), GODINA

Xia et al. (2009), Aliman et al. (2014)

Chen & Chen (2010) dozivljeno iskustvo, percipirana vrijednost
Loureiro (2010) kvaliteta, smjeStaj

Kim et al. (2011) percipirana vrijednost

Meng et al. (2011) imidz i percipirana vrijednost

kvaliteta usluge, percipirana vrijednost i
oc¢ekivanja gostiju

percipirana kvaliteta, percipirana vrijednost,
imidz i o¢ekivanja potrosaca

ocekivanja turista, imidz destinacije i
percipirana vrijednost

Forozie et al. (2012)

Mohajerani & Miremadi (2012)

Sadeh et al. (2012)

Guiry & Scott (2013) oc¢ekivanje, dozivljaj, kvaliteta

Jani & Han (2013) OSOblj. e, socijalna usporedba, potrosnja,
emocije

Kuo et al. (2013) k\/.\e.lllteta usluge, oporavak usluge, percipirana
vrijednost

Han & Hyun (2015) percipirana kvaliteta, povjerenje osoblja

Hultman et al. (2015) osoblje destinacije, pozitivne preporuke

Rajaratnam & Nair (2015) kvaliteta destinacije, kvaliteta usluge

Abdullah & Lui (2018); Nadarajah &
Ramalu (2018); Pujiastuti et al. (2017); Lu | kvaliteta usluge
et al. (2015a)
Yap et al. (2018); Jiang et al. (2018); Su et | kvaliteta usluge, ocekivana i percipirana

al., (2018); Wang et al. (2009) vrijednost, imidZz i reputacija
Adinegara et al. (2021) imidz, kvaliteta usluge, percipirana vrijednost
Paulose & Shakeel (2021) percipirano iskustvo, percipirana vrijednost

Izvor: obrada autorice
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Percipirana vrijednost i imidz jesu prethodnice zadovoljstva turista koje su utvrdili Meng et al.
(2011). Nadalje, Sadeh et al. (2012) koristili su tri varijable kao prethodnice zadovoljstva, a to
su o¢ekivanja turista, imidz destinacije i percipirana vrijednost. Dok se autori Yap et al. (2018);
Jiang et al. (2018); Su et al., (2018); Wang et al. (2009) utvrdili da su prethodnice zadovoljstva
kvaliteta usluge, ocekivana i percipirana vrijednost, imidz i reputacija.

Mnogo je prethodnica koje stvaraju zadovoljstvo, ali opéenito su imidz, kvaliteta usluge i
percipirana vrijednosti oni koji se najcesce koriste u nastojanju da se stvori zadovoljstvo turista

(Adinegara et al., 2021).

Prethodnice zadovoljstva turista preko percipirane vrijednosti dozivljaja povezane su s
posljedicama dozivljaja (Prebensen et al., 2014).

Prepoznavanje samog procesa percepcije, ali i njegovih pokretaca (kao Sto je motivacija ili
ukljucenost) omogucuje turisti¢koj industriji razvoj marketinskih strategija 1 osmisljavanje
ponuda usmjerenih ka trziSnim segmentima ¢ime je mogucée povecati vrijednost turistickog
dozivljaja.

Posljedice zadovoljstva turista rezultat su zadovoljstva turista, a sagledavaju se kao namjere u
ponasanju turista, §to najc¢esce ukljucuje lojalnost i prituzbe (Wang et al., 2009; Saayman et al.,
2018; Yap et al.,, 2018). Odnos izmedu zadovoljstva potrosaca i namjera ponasanja u
ugostiteljskom sektoru bio je izvor zabrinutosti i za prakticare i za akademike zbog svog
pozitivnog utjecaja na profitabilnost ugostiteljstva (Ryu et al., 2012). Medutim, o prikazu
konstrukata koji tvore zadovoljstvo jos uvijek se Siroko raspravlja i mnogi istrazivaci su koristili
razlicite konstrukte determinanti zadovoljstva u turizmu (Adinegara et al., 2021).

Odredeni autori (Yoon & Uysal, 2005; Chi & Qu, 2008) navode da je lojalnost glavna
posljedica zadovoljstva turista, koja se o€ituje u ponovljenom kupovnom ponaSanju, spremnosti
na placanje vece cijene, komunikaciji poduze¢a usmenom predajom kao i povecanju vrijednosti
marke (Dmitrovi¢ et al., 2009). Lojalnost je rezultat zadovoljstva koje osje¢a kupac
(Kandampully & Hu, 2007; Lai et al., 2009) te ona postaje glavna briga menadzera u turizmu
kroz osiguranje isporuke kvalitetnih proizvoda i1 usluga, $to u buduénosti moze rezultirati

odrzivom 1 stabilnom poslovanju.

2.3.4. Mjerenje zadovoljstva turistickog dozivljaja
Pojam zadovoljstvo predstavlja srediste marketinskih aktivnosti poduzeca (Machleit & Mantel,

2001), a mjerenje i upravljanje zadovoljstvom potroSaca kljucno je za opstanak, razvoj i uspjeh
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usluznih industrija poput turizma (Sirakaya et al., 2004 Cevdet Altunel & Erkut, 2015). Stoga,
zadovoljan turist moZe ponovno posjetiti destinaciju ili je preporuciti drugima, sto dovodi do
daljnjeg razvoja i unapredenja turisticke destinacije. Vaznost zadovoljstva turista ogleda se i u
Cinjenici da je koli¢ina istrazivanja koja je razvijena za mjerenje zadovoljstva turista
destinacijama porasla (Pizam, 1978; Danaher & Arweiler, 1996; Qu & Li, 1997; Bramwell,
1998; Kozak & Rimmington, 2000; del Bosque & San Martin, 2008; Da Costa Mendes et al.,
2010). Iako se radi o slozenom konceptu, interes za mjerenjem istog ne prestaje, te su odredena
istrazivanja usmjerena na mjerenje ukupnog zadovoljstva turista turistickom destinacijom
(Baker & Crompton, 2000; Kozak, 2001; Alegre & Cladera, 2006; Yu & Goulden, 2006;
Marcussen, 2011; Chung & Petrick, 2013; Moll-De-alba et al., 2016), dok su druga usmjerena
na elemente turisticke ponude destinacije (Dorfman, 1979; Saleh i Ryan, 1992; Chadee &
Mattsson, 1996; Ignatov & Smith, 2006; Hsu & Lin, 2008; Navratil et al., 2012; Markovi¢ &
Raspor Jankovi¢, 2013; Agyeiwaah et al., 2016; Babolian Hendijani, 2016), kao Sto su ljepota
prirode i krajolika, ljubaznost osoblja u smjestajnom objektu, osobna sigurnost, ugodaj,
kvaliteta usluga u smjestajnom objektu, kvaliteta hrane u smjesStajnom objektu, ¢istoca plaza,
vrijednost za novac, gostoljubivost lokalnog stanovniStva, ponuda organiziranih izleta u
okolicu, bogatstvo sadrzaja za zabavu, mogucénost za kupnju, program za loSe vrijeme 1 sl.
(Kozak & Rimmington, 2000; Coban, 2012; Golob et al., 2014; Soldi¢ Frleta & Smolci¢
Jurdana, 2018; Komsi¢ 2018). Atributi destinacije jesu faktor koji privlaci turiste da posjete
destinaciju (Kotler et al., 2017), a doprinos istih moze znacajno utjecati na kvalitetu turistickog
dozivljaja 1 na odgovarajuci nacin potaknuti zadovoljstvo turista (Eom et al., 2020). Tako su
Digpasari et al. (2021) u svom istrazivanju koristili sljedece atribute: pristupacnost, smjestaj,
aktivnosti 1 posebni dogadaji, gradevinarstvo i arhitektura, prilagodena usluga, upravljanje
destinacijom, lokalno gostoprimstvo i kultura, lokalna hrana i restorani, prirodni okoli§ i
krajolik, kvaliteta kupovine. Ujedno, razmatraju¢i prethodnice turistickog zadovoljstva,
zadovoljstvo turista definira se kao osjecaj turista koji se percipira usporedbom ucinka

proizvoda ili usluge i ocekivanja turista (Kotler & Armstrong, 2018).

vvvvv

na Likertovoj ljestvici zadovoljstva i slaganja s pet ili sedam ocjena 1 sa znacenjem od ,,vrlo
nezadovoljan® do ,,vrlo zadovoljan® ili od ,,potpuno se ne slazem* do ,,potpuno se slazem*
(Fuchs & Weiermair, 2003; Dmitrovi¢ et al., 2009). Osim navedene ljestvice autori Grigoroudis

& Siskos (2010) isticu jos sljedece vrste ljestvica za ocjenjivanje zadovoljstva turista:
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e [ jestvice za ocjenjivanje izvedbe (rezultata): ispitanici ocjenjuju elemente proizvoda ili
usluge ocjenama od ,,loSe* do ,,izvrsno®,

e Ljestvice za ocjenjivanje (ne)potvrdivanja ocekivanja: primjenjuju se za usporedbu
percepcije proizvoda ili usluge 1 o¢ekivanja klijenta. Ocjene se kre¢u od ,,loSije od
oc¢ekivanog® do ,,bolje od oc¢ekivanog®. Umjesto oCekivanja, moze se uzeti i neka druga
usporedna veli¢ina,

e [jestvice za ocjenjivanje zadovoljstva: zadovoljstvo se moze ocjenjivati kao spoznajna
kategorija ili kao emocionalna kategorija. U prvom se slucaju razina zadovoljstva
ocjenjuje ocjenama od ,,jako nezadovoljan‘ do ,,jako zadovoljan®, dok se emocije mogu
izraziti od ,,uzasno* do ,,oduSevljeno* (Komsi¢, 2018).

Primjena navedenih ljestvica za ocjenjivanje kao i dimenzija u ljestvicama za mjerenje
zadovoljstva turista predstavljaju direktnu povratnu informaciju turista te temelj za moguce
unapredenje atributa turistiCke ponude, proizvoda i/ili destinacije. Brojne studije pruzaju
dokaze da zadovoljstvo atributima turistickog proizvoda utjeCe na namjere ponasanja turista
(Ghose & Johann, 2019) te je stoga zadovoljan turist ,,potencijalni povratnik®.

Iako odredeni autori zagovaraju mjerenje ljestvicom ukupnog zadovoljstva, a drugi mjerenje
zadovoljstva pojedinacnim elementima turistiCke ponude, te percipiranom i ocekivanom
vrijednos¢u moze se zakljuciti kako suglasnost joS uvijek nije postignuta. Razlog tomu lezi i u
izazovnom mjerenju turistiCkog dozivljaja, njegovoj dinami¢noj i slozenoj prirodi, koja
obuhvaca Siri spektar elemenata i fokusira se na ukupni dojam i vrijednost dozivljaja, dok se
mjerenje zadovoljstva turistickim dozivljajem koncentrira na specifi¢ne aspekte i evaluaciju
zadovoljstva s tim elementima. Medutim, s obzirom da zadovoljstvo dolazi nakon dozivljenog
iskustva u destinaciji, a dva pojma imaju isti koncept ali razli¢itu Sirinu, Cesto se dva mjerenja
preklapaju. Otto i Richie (1996) razvili su ljestvicu za mjerenje turistickog dozivljaja
naglaSavaju¢i emocionalnu komponentu, koja se sastoji od cCetiri dimenzije - hedonizam,
mirnoca, ukljucenost i prepoznavanje. Oslanjaju¢i se na Pine 1 Gilmore (1999) model 4E, Oh
et al. (2007) razvili su ljestvicu koja je mjerila zadovoljstvo turistickim dozivljajem, a prema
kojoj se dozivljaj u turizmu sastoji od znanja, estetike, zabave, bijega od svakodnevnice,
uzbudenja i sje¢anja. 2011. godine su Tung i Ritchie razvili mjernu ljestvicu koja je obuhvacala
cetiri dimenzije koje predstavljaju aspekte dozivljaja koji im omogucuju da postanu posebno
nezaboravni, a to su: afekti, oCekivanja, posljedicnost i prisjecanje. Ljestvicu za mjerenje
nezaboravnog turistickog dozivljaja kreirali su Kim, Ritchie i McCormick (2012), a sastoji se
od sedam dimenzija koje ¢ine turisticki dozivljaj, a to su: hedonizam, znacajnost, osvjeZenje,

lokalna kultura, znanje, ukljuCenost i novitet. Navedena je ljestvica koriStena u daljnjim
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istrazivanjima usmjeravajuci se na specifi¢nosti odnosno atribute destinacije (Kim, 2014; Kim
& Ritchie, 2014; Lubbe et al., 2017; Loncaric¢ et al., 2018; Luo & Lam, 2018). Ali et al. (2016)
razvili su ljestvicu u kojoj su mjerili dimenzije bijega od stvarnosti, priznanja, mirno¢e uma,
jedinstvene ukljucenosti, interaktivnosti i ucenja.

Razli¢iti atributi destinacije 1 razli¢ite dimenzije turistickog dozivljaja kao 1 specific¢nosti
vezane za osobne karakteristike turista i njegova ocekivanja definirane su u ljestvicama za
mjerenje turistickog dozivljaja i zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem. Medutim, s obzirom na
slozenost oba pojma — turisti¢ki dozivljaj 1 zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem, suglasnost u

mjerenju istih joS uvijek nije postignuta.

2.4. Privrzenost destinaciji

PrivrZenost destinaciji predstavlja klju¢ni koncept u istrazivanju turizma koji se sastoji od dva
pojma — mjesto 1 povezanost, a objasnjenje istog se navodi u nastavku.

Iz perspektive okoliSa, mjesto je znaCajna geografska jedinica koja se percipira u zivotnom
okruzenju (Relph, 1976). Prostor dobiva znacCenje 1 postaje mjesto nakon Sto ga ljudi dozive
(Tsai, 2016), odnosno integriraju se u isti kako bi proizveli razliCita iskustva te razvili emocije.
Engleska rijec ,,place attachment* sastoji se od rijeci ,,place” €iji bi hrvatski prijevod bio
mjesto, 1 rije¢i ,,attachment” koja bi se na hrvatski jezik mogla prevesti povezanost ili
privrzenost. Povezujuci navedene dvije rije¢i hrvatski prijevod navedenog pojma bi glasio
povezanost s mjestom ili privrzenost mjestu ili povezanost s destinacijom ili privrzenost
destinaciji. Stavljajuéi turista u fokus istrazivanja te uvazavajuci predmet istrazivanja u ovom
doktorskom radu za engleski pojam , place attachment® koristiti ¢e se hrvatski prijevod

privrzenost destinaciji.

Pojam privrzenost destinaciji (eng. ,,place attachment ‘) prvi put se spominje u psihologiji
okoliSa i smatra se emocionalnom vezom izmedu ljudi i odredenih mjesta (Hidalgo &
Hernandez, 2001; Vada, 2019). Medutim, u literaturi postoji mnoStvo pojmova koji opisuju
odnos izmedu ljudi i prostornih komponenti kroz poddiscipline u humanistickim znanostima
kao Sto su marketing mjesta, geografija i psihologija okolisa (Ramkissoon & Mavondo, 2015).
Kontinuirana rasprava o konceptualizaciji i operacionalizaciji pojma privrZzenost destinaciji bila
je izazov za istrazivace slobodnog vremena i turizma da asimiliraju viSestruke termine
privrzenosti destinaciji koji se koriste u literaturi (Tussyadiah & Zach, 2012; Ramkissoon et al.,

2013; Ramkissoon & Mavondo, 2015 ). Razli¢iti su termini proizasli iz slozenosti u radu s
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proucavanjem pojma odnosno raznolikosti pristupa dostupnih na teorijskoj 1 empirijskoj razini
(Hidalgo & Hernandez, 2001; Mlozi et al., 2013), $to je rezultiralo i razli¢itim dimenzijama
navedenog konstrukta.

Od 1980-ih, teorije 1 koncepti privrzenosti destinaciji primjenjuju se na studije turizma i
slobodnog vremena, te su 1981. godine autori Schreyer, Jacob 1 White definirali privrzenost
destinaciji kao pojedinacnu procjenu mjesta (Tsai, 2016). Individualan pristup koristili su i
autori Bloch 1 Richins (1983) te su privrzenost destinaciji definirali kao visoku razinu osobne
ukljucenosti s destinacijom, ukljucuju¢i etnicke, druStvene, poslovne veze i1 emocionalnu
povezanost (J. H. Kim, 2014). Hummon (1992) je privrzenost destinaciji promatrao kao
emocionalnu ukljucenost pojedinca u mjesto i osjecaj pripadnosti mjestu. Prema Lowu i
Altmanu (1992), rije¢ privrZzenost naglasava emociju, dok rije¢ mjesto naglaSava okruzenje za
koje ljudi vezuju svoje emocije 1 kulture (Tsai, 2016). Ukljuc¢ivanje emocija u definiciju
primijenili su 1 Williams et al. (1992) te su naveli da privrzenost destinaciji predstavljaju
individualne emocije u vezi s okolinom i emocije koje okolina simbolizira, dok su Bricker i
Kerstetter (2000) pojam definirali kao osjecaj emocionalne pripadnosti okolini i1 percipiranu
povezanost s okolinom.

Pojam privrZenost ukljucio je u vecinu definicija rije¢i veza ili identifikacija kako bi poblize
opisao interakciju osobe i mjesta. Tako su Moore i Graefe (1994) definirali privrzenost
destinaciji kao identifikaciju pojedinaca sa specificnim lokacijama i njihovu evaluaciju, a Tsai,
(2016) identifikaciju turista s odredenim mjestom ili s njegovom simbolickom vrijednoscu.
Odredene su definicije ukljucile pojmove veze pa Gross i Brown (2008) vezuju ljude i mjesta,
a Lee i Kyle (2012) pojedinca i specifi¢ne sredine. Yuksel et al. (2010) razmatraju privrzenost
destinaciji kao vezu izmedu covjeka i mjesta u smislu dvije dimenzije identitet mjesta i ovisnost

0 mjestu.

Slozenost samog pojma vidljiva je u njegovoj multidimenzionalnosti, pa razli¢iti autori navode
razli¢it broj dimenzija privrZenosti destinaciji. Vec¢ina prethodnih studija privrzenost destinaciji
mjerila je 1 ocjenjivala dvije dimenzije privrzenosti: identitet destinacije 1 ovisnost o destinaciji
(Williams & Roggenbuck, 1989; Williams et al., 1992; Moore & Graefe, 1994; Warzecha &
Lime, 2001; Williams & Vaske, 2003; Kyle et al., 2003; Kyle et al., 2004b; Hou et al., 2005;
Alexandris et al., 2006; Lee et al., 2012; Tsai, 2016). Medutim, odredene studije koje se odnose
na privrzenost destinaciji odreduju pojam kao jednodimenzionalni konstrukt, bilo kao
objedinjenu latentnu varijablu (Hwang et al., 2005; Ramkissoon et al., 2012) ili kao promatracki

konstrukt (Prayag & Ryan, 2012).
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lako se privrZzenost destinaciji ve¢inom i najeS¢e konceptualizira kroz dvije navedene
dimenzije, barem dvije dodatne dimenzije — afektivna privrzenost (Halpenny, 2010; Wynveen
et al., 2012) i druStvena privrzenost destinaciji (Hidalgo & Hernandez, 2001; Kyle et al., 2005)
takoder se navode kao dimenzije navedenog pojma (Ramkissoon & Mavondo, 2015).

U turizmu se privrzenost destinaciji analizira kao viSestruki koncept, koji se sastoji od dvije do
cetiri medusobno povezane dimenzije (Kyle et al., 2003, 2004; Hwang et al., 2005; Gross &
Brown, 2006, 2008; Yuksel et al., 2010; Ramkissoon et al., 2012; Tsai, 2012):

e identitet destinacije, koji predstavlja identifikaciju turista s odredenim mjestom ili s
njegovom simboli¢kom vrijednoséu (Kyle et al., 2003, 2004; Hwang et al., 2005; Gross
& Brown, 2006, 2008; Yuksel et al., 2010; Ramkinssoon et al., 2012.; Tsai, 2012),

e ovisnost o destinaciji, koji opisuje koliko odredeno mjesto zadovoljava potrebe turista i
moze se percipirati kao funkcionalna dimenzija privrzenosti (Kyle et al., 2003, 2004b;
Hwang et al., 2005; Gross & Brown, 2006, 2008; Yuksel et al., 2010; Ramkinssoon et
al., 2012.; Tsai, 2012),

e afektivna privrZzenost, odnosi se na snaznu emociju koji turisti osje¢aju prema
destinaciji,

e drustvena privrzenost, odnosi se na drustvene odnose koje odredeno mjesto nudi (Kyle
et al., 2004b; Ramkinssoon et al., 2012).

S obzirom da su studije u turizmu identificirale ¢etiri dimenzije pojma privrzenosti destinaciji,
u nastavku se navodi objaSnjenje dimenzija: identitet destinacije, ovisnost o destinaciji,

afektivna privrzenost i drustvena privrzenost.

Identitet destinacije jest dimenzija pojma privrZzenosti destinaciji koja se odnosi na simbolicku
1 afektivnu povezanost s mjestom razvijenu tijekom vremena (Stedman, 2002). Definira se kao
osjecaji i sje¢anja koje osoba ima o mjestu koji donose snaznu identifikaciju izmedu sebe i tog
mjesta (Kyle et al., 2004b). Znaci, pojam ukljucuje dublje veze s mjestom s kojim je povezan
osobni identitet osobe (Proshanky, 1978), a razvija se iz afektivnih 1 kognitivnih procesa (Smith
et al., 2010). Medutim, iako se pojedinci Cesto poistovjecuju s mjestima koja odrazavaju njihov
identitet (Brocato, 2006), nemaju sva okruZenja snaznu vezu s procesom samo identifikacije
osobe (Sthapit et al., 2017).

Fizicki 1 drustveni atributi prirodnih atrakcija mogu dovesti do snaznog osjecaja identiteta
destinacije (Gu & Ryan, 2008) koji ukljucuje ne samo lokalna iskustva nego i specificna

sjec¢anja o tome kako se drugi osjecaju u mjestu (Therkelsen et al., 2010). Upravo se identitet
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destinacije odnosi na ideju da turisti razviju bogata sjecanja i emocije prema odredenom mjestu
i da te emocije budu primarne za njihovu definiciju i izrazavanje (Hou et al., 2005). Osim
sjecanja i emocija, odredeni su istrazivaci (Hwang et al., 2005; Kyle et al., 2010; Yuksel et al.,
2010) utvrdili da postoji znaCajan i1 pozitivan utjecaj identiteta destinacije i zadovoljstva
(Ramkissoon & Mavondo, 2015), kao 1 da vece zadovoljstvo dovodi do jaceg identiteta

destinacije (Lalli, 1992; Uzzell et al., 2002).

Nasuprot identitetu destinacije, ovisnost o destinaciji se odnosi na funkcionalnu privrzenost
odredenom mjestu (Gross & Brown, 2008), pokazuju¢i vaznost posjedovanja druStvenih i
fizickih resursa potrebnih za Zeljene aktivnosti (Kyle et al., 2004a). Ovisnost o destinaciji
prikazuje koliko dobro resursi okruzenja olakSavaju korisnicima uzivanje u aktivnostima
(Lopez-Mosquera & Sanchez, 2011; Lee et al., 2012) u ispunjavanju njihovih funkcionalnih
ciljeva (Lai et al., 2013; Moore & Graefe, 1994) ili sluze instrumentalnim vrijednostima
(George, 2004).

Odredeni autori utvrdili su da navedene dvije dimenzije koncepta privrzenost destinaciji,
identitet destinacije 1 ovisnost o destinaciji imaju visoku korelaciju, ali smjer u¢inka nije ispitan
(Smith et al., 2010). Qian et al. (2011) su utvrdili da je dimenzija ovisnost o destinaciji neovisna

o dimenziji identitet destinacije u kontekstu odrediSnog grada.

Pojam afektivna privrzenost odnosi se na afektivhu vezanost koju pojedinac razvija prema
okolisu (Jorgensen & Stedman, 2001), odredenom mjestu, destinaciji ili turistickom dozivljaju.
To je afektivna veza koja se formira kroz pozitivna iskustva, snazne emocije i osobne veze s
odredenim mjestom ili iskustvom, definirana prema Tsaiu (2012) u smislu pozitivnih jakih
osjecaja prema mjestu.

Afektivna privrZzenost moze se razviti kada turist dozivi izuzetno zadovoljstvo, afektivno
zadovoljstvo 1 vezanost prema destinaciji ili turistickom dozivljaju. To moze biti rezultat
izvanrednih prirodnih ljepota, kulturnih bogatstava, izuzetnih usluga, gostoljubivosti lokalnog
stanovnistva ili drugih faktora koji duboko diraju turista na afektivnoj razini.

lako je afektivna privrZzenost manje razvijena od prethodno razmatranih dimenzija privrzenosti
destinaciji, postoje odredeni empirijski dokazi koji podupiru afektivnhu dimenziju (Brocato,
2006). Miligan (1998) je u svom istrazivanju privrzenosti studenata kavani otkrio da je
afektivna privrZzenost prevladavajuca i proizasla iz interakcije s okolinom. Jorgensen i Stedman
(2001) proucavali su privrzenost vlasnika ku¢a za odmor uz jezero, otkrivsi da afektivna

komponenta ima viSu srednju ocjenu u usporedbi s drugim dimenzijama privrZenosti
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destinaciji. Konacno, Kyle et al. (2004a) te Kyle et al. (2005) pronasli su podrSku za afektivnu
dimenziju kada su proucavali privrZenost destinaciji i motivaciju.

Afektivna privrzenost moze dovesti do dugotrajnih i pozitivnih u¢inaka na turizam. Turisti koji
razviju snaznu afektivnu vezu s odredenom destinacijom imaju tendenciju ponovnog povratka
1 postaju zagovornici te destinacije. Takoder, afektivna privrzenost moze potaknuti pozitivne
reakcije usmenom predajom i preporukama drugima.

Razumijevanje i poticanje afektivne privrzenosti moze biti vazan cilj turisti¢kih organizacija i
destinacijskih menadzera kako bi se stvorila dugorofna i odrziva turistiCka privlacnost i

lojalnost turista.

Kao jedna od dimenzija privrzenosti destinaciji, druStvena privrZzenost odnosi se na drustvene
veze ili odnose koje pojedinac razvija s odredenim mjestom, zajednicom odnosno destinacijom.
Low 1 Altman (1992) istaknuli su druStvenu dimenziju privrzenosti destinaciji navodeci da su
mjesta spremista i konteksti unutar kojih se odvijaju meduljudski, druStveni i1 kulturni odnosi,
a upravo su ti druStveni odnosi, a ne samo mjesto kao mjesto, ono ¢emu su ljudi privrzeni.
Stoga, drustvena privrZzenost se odnosi na interakciju s drugim ljudima u odredenoj destinaciji,
ukljucujuéi lokalno stanovniStvo, druge turiste ili druge osobe koje su povezane s tom
destinacijom.

Drustvena privrzenost smatra se vaznom dimenzijom privrzenosti destinaciji (Brocato, 2006)
jer su drustveni odnosi temelj za formiranje afektivne veze s destinacijom. Cooper-Marcus
(1992) u studiji sjecanja na okoli§ navodi da je druStvena ukljucenost obitelji, prijatelja i
zajednice jednako, ako ne i vaznija od samog fizickog mjesta. Kroz druStvene interakcije, turisti
mogu razviti osje¢aj pripadnosti, zajednistva i podrske u odredenoj destinaciji, $to jaca njihovu
vezu s tom destinacijom (kao S§to su prijateljstva ili pozitivne interakcije s lokalnim
stanovni$tvom, sudjelovanje u grupnim aktivnostima ili zajednickim dogadanjima). Vaznost
drustvenih veza u destinacijama istrazivali su odredeni znanstvenici koji su otkrili da je
drustvena ukljucenost s prijateljima i rodbinom jedan od najdosljednijih i najznacajnijih izvora
privrzenosti destinaciji (Guest & Lee, 1984). Milligan (1998) je identificirao dva nova koncepta
u procesu drustvene privrzenosti; interakcijska proslost i interakcijski potencijal. Interakcijska
proslost podrazumijeva prosla iskustva povezana s destinacijom, ili, jednom rijecju — sjecanja,
dok interakcijski potencijal podrazumijeva znacajke ili atribute destinacije koji oblikuju,
ograni¢avaju i utje€u na aktivnosti za koje se smatra da se mogu dogoditi u destinaciji. Mesch
1 Manor (1998) otkrili su da broj i snaga odnosa koji se njeguju u okruzenju ima utjecaja na

privrzenost destinaciji.
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Razumijevanje 1 podrzavanje druStvenih veza moZe biti vazno za turisticke organizacije i
destinacijske menadzere jer moze pridonijeti jaCanju veze turista s odredenom destinacijom,
povecanju zadovoljstva turista i stvaranju pozitivnih iskustava koje mogu potaknuti ponovne

posjete 1 preporuke drugima.

Povecan interes u turistickom istrazivanju konstrukta privrzenosti destinaciji pojavio se kada
su odredene studije pokazale da privrzenost destinaciji moze predvidjeti lojalnost, koja se
smatra namjerom povratka ili ponovnog posjeta (Yuksel et al., 2010; Tsai, 2016). Primjerice,
turisti koji konzumiraju lokalnu hranu tijekom putovanja mogu razviti afektivne veze specifi¢ne
za destinaciju 1 ukljuciti se u smislene drustvene interakcije kako bi naucili vise o lokalnoj
kulturi hrane, povecavajuci njihovu spremnost da ponovno posjete odrediste ili prenosenje
informacija ,,od usta do usta® (Tsai, 2016). Pozitivni turisticki dozivljaji mogu odrediti
zadovoljstvo turista 1 afektivnu privrzenost destinaciji (Io & Wan, 2018). Osim lojalnosti,
brojne studije takoder sugeriraju da odnos koji ljudi imaju s odredenim mjestima utjece na
njihovu dobrobit (Moser, 2009). Ljudi razvijaju privrZzenost s omiljenim mjestima i ¢esto ih

posjecuju radi opustanja (Korpela et al., 2010; Vada, 2019).

Zakljucno, za potrebe ovog doktorskog rada koji je usmjeren na afektivne i kognitivne
konstrukte, ali 1 druStveno okruzenje, dimenzije: identitet destinacije, ovisnost o destinaciji,
afektivna i druStvena privrzenost smatraju se vaznim dimenzijama povezanosti za destinaciju

te su stoga integrirane u konceptualizaciju konstrukta privrzenost destinaciji.

2.5. Namjere ponasSanja

Dugi niz godina, paznju brojnih istrazivaca zaokuplja ljudsko ponaSanje, njegovo
razumijevanje i predvidanje. Ljudsko ponasanje, njegovo razumijevanje i1 predvidanje,
zaokuplja paznju brojnih istrazivaca dugi niz godina. Istrazivaci pokusavaju razumjeti kako
potrosaci djeluju, donose odluke te planiraju u cilju utjecaja na njihovo ponasanje. Dok s druge
strane potrosaci pokusSavaju zadovoljiti svoje tjelesne potrebe i mentalne Zelje u slozenom
okruZenju. Stoga se namjere ponasanja definiraju kao mjera snage necije namjere za izvodenje
odredenog ponasanja (Fishbein & Ajzen, 1975). Ajzen (1991) je namjere ponaSanja definirao
kao motivacijski faktor, odnosno naznake koliko su ljudi spremni pokusati ili koliko truda
planiraju uloziti za realizaciju odredenog ponaSanja. Pojam motivacije u svojoj definiciji

upotrijebili su i Conner i Armitage (1998) te su naveli da se namjere definiraju kao motivacija
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pojedinca da djeluje u skladu sa svjesnim planom ili odlukom. Upravo odluka koju pojedinac
donosi kada razmis$lja o odredenoj radnji predstavlja klju¢nu ulogu u ponaSanju. Chen et al.
(2016:29) utvrdili su da se namjera odnosi na ,,Cin koji se temelji na spoznaji i privrzenosti
pojedinca®. Osim kognitivne dimenzije, namjere ponasanja sastoje se od afektivne i spoznajne
dimenzije (Piramanayagam et al., 2020). Ljudsko ponasanje kao i donoSenje odluka pod
utjecajem je afekta, a pozitivna afektivna stanja mogu biti prediktor ponasanja potrosaca. Prema
Piramanayagam, Sud i Sead (2020:320) namjere ponaSanja predstavljaju ,,mentalni status ili
subjektivnu sklonost pojedinca prije nego Sto pokaze buduce ponasanje®. Dok Tsai (2016:537)
namjere ponasanja gleda s turistickog aspekta 1 iste shvaca kao ,,subjektivnu sklonost turista da
poduzme odredene radnje nakon Sto su sudjelovali u turistickoj aktivnosti i procijenili

cjelokupno stec¢eno iskustvo™.

Namjere ponasanja se mogu smatrati krajnjom posljedicom u marketingu (Jani & Han, 2011),
a njithovo mjerenje ucinkovitom metodom za predvidanje buduceg ponaSanja pojedinaca. S
aspekta turizma, namjere ponasanja postale su temeljni strateSki pokazatelj za procjenu uspjeha
turisticke destinacije, te stoga ne c¢udi da su istrazivanja na ovu tematiku postala vazna u
podrucju marketinga i turizma (Prayag et al., 2013). U navedenom podruc¢ju namjere ponasanja
ukljucuju ponasanje pojedinog turista nakon kupnje, namjeru ponovnog posjeta i iznosenje

pozitivnih misli o destinaciji drugima (Chen & Tsai, 2007).

Pozitivne namjere turista podrazumijevaju ponovni posjet destinaciji i spremnost da preporuce
destinaciju onima koji traze turisticki savjet (Oppermann, 2000; Yoon & Uysal, 2005; Chi &
Qu, 2008; Pike, 2010; Chi, 2011). Nepovoljne namjere ponasSanja ukljucivale bi nepozeljne
odgovore kupaca, kao $to su promjene i prituzbe (Lobo et al., 2007). S obzirom da su namjere
ponasanja viSedimenzionalni konstrukt, autori navode razli¢ite dimenzije, stoga Afshardoost i
Eshaghi (2020) navode da su najpovoljniji pokazatelji namjera ponasanja prije i nakon posjeta
za istrazivaCe 1 menadzere turizma - namjere ponovnog posjeta (Teng et al., 2017), namjere

preporuke (Prayag & Ryan, 2012), namjere posjeta (Fu et al., 2016).

Ujedno su Loncari¢ et al. (2021) navele da turisti nakon sudjelovanja u turistickoj aktivnosti
mogu poduzimati odredene akcije koje mogu ukljucivati: ponovno posjecivanje turistickih
destinacija i1 njihovo preporucivanje drugima, dijeljenje iskustava i ponasanja turista nakon
kupnje. Medutim, usprkos razli¢itim podjelama, Pai et al. (2020) navode da se namjera
ponasanja, takoder poznata kao lojalnost, odnosi na namjeru preporuke i namjeru ponovnog

posjeta prema destinaciji, a Chen et al. (2020) da se lojalnost naj¢eS¢e mjeri preporukama i
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namjeri ponovnog posjeta turista. Stoga, u nastavku se detaljnije razmatraju konstrukti namjere

preporuka i namjere ponovne posjete.

2.5.1. Dijeljenje iskustva

Dijeljenje iskustva, kao dio konstrukta namjere ponasanja, odnosi se na proces u kojem turisti
razmjenjuju svoja putna iskustva, informacije, savjete i recenzije s drugim turistima ili
potencijalnim putnicima putem razli¢itih komunikacijskih kanala (Wang & Fesenmaier, 2004).
Isto ukljucuje prenosenje iskustava i znanja putem usmenog izvjestavanja, pisanja recenzija,
objavljivanja na druStvenim mrezama ili sudjelovanja u razgovorima na tematskim forumima.
Dijeljenje iskustva postaje sve vaznije u danaSnjem digitalnom dobu, gdje su turisti izloZeni
razli¢itim platformama i kanalima za izrazavanje svojih iskustava. Stoga, dijeljenje iskustva
putem interneta omogucuje turistima da izraze svoje dojmove, ocjene, preporuke 1 kritike, $to
moze imati znacajan utjecaj na odluke drugih potencijalnih putnika (Gretzel et al., 2000),
povecati povjerenje 1 smanjiti percepciju rizika kod potencijalnih putnika (Buhalis & Law,
2008). Drustvene mreze kao sve popularniji komunikacijski kanal omogucuju turistima da
dijele svoja putna iskustva s velikim brojem ljudi istodobno, §to dovodi do Sirenja informacija,
utjecaja na percepciju destinacije i oblikovanja turistickih odluka drugih ljudi (Xiang et al.,
2017). Medutim, drustvene mreze mogu imati i negativne ucinke, posebno u slucajevima kada
turisti dijele loSa iskustva ili negativne recenzije koje mogu Stetiti reputaciji destinacije (Gursov

et al., 2020).

Bez obzira na ubrzani razvoj digitalnih tehnologija, usmena preporuka kao komunikacijski
kanal predstavlja snazan i1 najvjerodostojniji alat dijeljenja iskustva. Usmena preporuka ima
veliki utjecaj na odluke drugih putnika, buduci da se temelji na povjerenju i osobnom iskustvu.
Pozitivne preporuke od strane prijatelja i obitelji mogu stvoriti povjerenje 1 potaknuti druge
putnike da posjete odredenu destinaciju (Sparks et al., 2013). Istrazivanje Keana i Andersona
(2010) ukazuje na to da osobni kontakti, poput prijatelja ili obitelji, imaju vecu vjerojatnost da
prihvate usmenu preporuku u usporedbi s anonimnim izvorima informacija, $§to naglasava

vaznost osobne veze i povjerenja u dijeljenju iskustava putem usmene preporuke.

Dijeljenje iskustva jest posljedica zadovoljstva turistickim dozivljajem S$to su u svojem
istrazivanju dokazali autori Litvin et al. (2008) gdje navode da zadovoljstvo turistickim

dozivljajem ima pozitivan utjecaj na usmenu preporuku. Prema istrazivanju Sotiriadisa, van
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Zilta, 1 Mavondo (2013), zadovoljstvo turistickim iskustvom ima pozitivan utjecaj na namjeru
turista da preporuce destinaciju drugima. Turisti koji su zadovoljni svojim putovanjem cesto su

motivirani da podijele svoje pozitivne dojmove i1 preporuke s drugima.

Iako se dijeljenje iskustava dogada nakon zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem, isti predstavlja
snazni prediktor mogucéeg razvoja turisticke destinacije. Dijeljenje iskustva turista moze
pridonijeti razvoju turizma jer stvara dodanu vrijednost destinacijama, potiCe turisticke
aktivnosti 1 privlaci nove posjetitelje (Wang & Fesenmaier, 2004), utjeCe na povecanje

povjerenja i sigurnost u turisticke izbore drugih ljudi (Litvin et al., 2008).

Razli¢iti navedeni aspekti konstrukta dijeljenje iskustva, uklju¢ujuéi njegovu ulogu u
informiranju, utjecaju na percepciju destinacije, poticanju turistickih aktivnosti te druStvenoj
povezanosti medu turistima postaju sve vazniji u suvremenom turizmu, pruzajuci korisne

informacije drugim turistima i oblikuju¢i njihove turisticke odluke.

2.5.2. Namjere preporuka

Iskustveni aspekt posjete turistickoj destinaciji vrlo je nematerijalan i stoga ga je teze procijeniti
prije kupnje 1 potrosnje (Su et al., 2017). Stoga, se preporuke smatraju pouzdanim izvorom
informacija koji moZe utjecati na turistov odabir destinacije (Kozak & Rimmington, 2000;

Oppermann, 2000; Qu et al., 2011).

S obzirom da turisti donose sloZene i razlicite odluke, prije, za vrijeme i nakon putovanja, medu
kojima je i izbor turisticke destinacije, preporuke prijatelja ili rodbine mogu imati snazan utjecaj
na usmjeravanje njihova ponasanja, upravo iz razloga jer su primljene informacije pristupacnije
(Herr et al., 1991) te ih turisti smatraju nepristranima (Bansal & Voyer, 2000). Nastavno na
navedeno, namjera preporuke definira se kao ,,psiholosko ponaSanje koje potice Clanove
obitelji, kolege i prijatelje da koriste ono Sto potrosaci vole* (Prayag et al., 2017:5). Ako
potrosac¢ ima ugodno iskustvo dok koristi proizvod ili uslugu, njegova namjera da preporuci
proizvod ili uslugu potroSacima u okruzenju je jaca (Wirtz & Chew, 2002). Preporuceno
ponasanje je pozitivna ocjena proizvoda, marke ili usluge koja se isporucuje izmedu potroSaca
kroz razli¢ite neformalne kanale bez ikakve komercijalne namjere (Chen et al., 2020). Ono
moze pomo¢i turistiCkim 1 drugim poduze¢ima u povecanju prihoda pridobivanjem novih
kupaca 1 smanjenju troSkova. Stoga je namjera preporuke, kao vazan indeks uspjeSnosti

poduzeca, znaCajna varijabla koja se moze koristiti za pomo¢ u predvidanju potencijala rasta i
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poboljsanje konkurentnosti poduzeca (Chen et al., 2020). Osim pozitivnih iskustava koje su
prethodnica povoljnih namjera preporuka, postoje i negativna iskustva koja dovode do
nepovoljne usmene predaje. Medutim, Day (1971) je istaknuo da potroSaci mogu pretvoriti
neutralan ili negativan stav u pozitivan stav putem preporuke drugih, Sto moze imati devet puta

veci ucinak od oglasavanja.

Namjere preporuka proizvoda ili usluge Cesto su povezane s usmenom predajom (Hennig-
Thurau et al., 2004), odnosno ostvaruju se upravo usmenom predajom (Cossio-Silva et al.,
2019) za koju Silverman (1997) napominje da je ona ,,daleko najmoc¢nija sila na trziStu®.
Usmena predaja (izvorna engleska rijeC Word of Mouth ili skra¢enica WOM), jedna od
najstarijih nacina prenoSenja informacija (Dellarocas, 2003), odnosi se na neformalnu
komunikaciju licem u lice, ¢iji cilj nije promocija proizvoda i usluga (Schiffman & Kanuk,
2004; Kotler et al., 2010). Upravo povjerenje koje potencijalni potrosaci imaju u svoje
poznanike, rodbinu i prijatelje ¢ine usmenu predaju uspjeSnom u prenoSenju poruka. Jedna od
najranijih definicija bila je ona koju su iznijeli Katz 1 Lazarsfeld (1966), koji su usmenu predaju
opisali kao razmjenu marketinSkih informacija izmedu potroSaca na takav nacin da igra
temeljnu ulogu u oblikovanju njihovog ponaSanja i u promjeni stava prema proizvodima i

uslugama.

Usmena predaja se naSiroko smatra jednim od najutjecajnijih ¢imbenika koji utjeCu na
ponasanje potroSaca (Daugherty & Hoffman, 2014), a taj je utjecaj posebno vazan kod
nematerijalnih proizvoda koje je teSko procijeniti prije potroSnje, poput turizma ili
ugostiteljstva (Huete-Alcocer, 2017). S turisticCkog aspekta, Lewis i Chambers (2000)
promatrali su turisticku ponudu kao neopipljiva dobra koja je teSko procijeniti prije samog
koristenja 1 zakljucili da upravo usmena predaja moze biti sredstvo njihove evaluacije (Kos
Kavran, 2020). Stoga, usmena predaja moze predstavljati komparativnu prednost turistickim
destinacijama, obzirom na veliku konkurenciju na trziStu (Lewis i Chambers, 2000).
Posljedi¢no, usmena predaja se smatra najvaznijim izvorom informacija u potroSackim
odlukama o kupnji (Litvin et al., 2008; Jalilvand & Samiei, 2012) i namjeravanom ponaSanju

(Huete-Alcocer, 2017).

Usprkos tradicionalnom obliku preporuka, razvoj mobilnog interneta i drustvenih medija
maksimalno je povecao ucinak preporuka koje se prenose usmenom predajom, pa mozemo
govoriti o elektroni¢koj usmenoj predaji (engl. e Word of Mouth). Elektroni¢ka usmena predaja

definira se kao bilo koja izjava, pozitivna ili negativna, koju trenutacni ili bivsi kupac daje o
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proizvodu ili poduzecu i koja je dostupna mnostvu ljudi na internetu (Hennig-Thurau et al.,
2004). Jednu od najopseznijih koncepcija elektronicke usmene predaje predlozili su Litvin et
al. (2008), koji su istu opisali kao svu neformalnu komunikaciju putem interneta usmjerenu na
potrosace 1 povezanu s koriStenjem ili karakteristikama robe ili usluga ili njihovih prodavacima.
Upravo internetske platforme ucinile su ovaj oblik komunikacije jednim od najutjecajnijih
izvora informacija na web-u (Abubakar & Ilkan, 2016), osobito u turistickoj industriji
(Sotiriadis & van Zyl, 2013). Turisti putem elektronicke usmene predaje mogu podijeliti svoja
iskustva i recenzije s drugim korisnicima, te utjecati na ponasanje buducih turista koji ovaj oblik
predaje smatraju vjerodostojnim izvorom informacija (Murphy et al., 2007). Turisti ovaj oblik
komunikacije koriste u razli¢itim fazama putovanja. U cilju smanjenja rizika od donoSenja
pogresnih odluka (Jeng & Fesenmaier, 2002), turisti koriste dru$tvene mreZe za pretrazivanje
informacija prilikom izrade planova putovanja u fazi prije putovanja (Xiang & Gretzel, 2010;
Chung & Koo, 2015). Isti oblik komunikacije nastavlja se 1 u fazi nakon putovanja, buduci da
turisti opcenito nastavljaju dijeliti svoja iskustva na drustvenim mrezama (Minazzi & Mauri,
2015), Sto im omogucava da utjecu jedni na druge (Jalilvand & Samiei, 2012). Stoga
vjerodostojnost zajednickog iskustva na drustvenim mrezama uvelike utjece na buduce namjere
putovanja 1 izbore (Bae, 2017). Zbog tehnoloskog napretka te utjecaja na ponasanje potroSaca
putem prenoSenja iskustava na internetskim platformama namjere preporuka mozemo jos i

nazvati namjere dijeljenja iskustava.

Utjecaj drustvenih medija znac¢ajno je promijenio nacin na koji ljudi medusobno komuniciraju
(Ngai et al., 2015), stoga je istrazivanje ovih preporuka dobilo sve ve¢u pozornost znanstvenika
1 industrije (Wirtz & Chew, 2002). S druge strane, elektronicka usmena predaja pruza
poduzec¢ima prednost u odnosu na tradicionalnu usmenu predaju, utoliko §to im omogucuje da
pokusaju razumjeti koji cimbenici motiviraju potrosace da objave svoja misljenja na internetu
i da procijene utjecaj tih komentara na druge ljude (Serra Cantallops & Salvi, 2014), kao i
mogucnost da utjecu na veci broj internetskih korisnika. Ovaj na¢in komunikacije pruza im
novu priliku da osluskuju potrebe kupaca i prilagode nacin na koji promoviraju svoje proizvode
ili usluge kako bi ih bolje zadovoljili, ¢ime se povecava njihov povrat (Huete-Alcocer, 2017).
Medutim, usprkos popularizaciji ovakvog nafina komunikacije, poduzeca isti ne mogu
kontrolirati te on moze predstavljati potencijalne Stete 1 naruSavanje imidza kao posljedicu

negativnih komentara.

74



2.5.3. Namjere ponovne posjete

Prethodno iskustvo moze biti temelj za buduc¢e namjere ponasanja potrosaca odnosno pozitivno
iskustvo zasigurno moze utjecati na namjeru turista da ponovno posjete turisticku destinaciju
(Sonmez & Graefe, 1998; Gomez-Jacinto et al., 1999). Turisti s ve¢im namjerama ponovne
posjete vjerojatnije ¢e preporuciti turistiCku destinaciju prijateljima, rodbini ili drugim
potencijalnim turistima putem pozitivne usmene predaje (Shoemaker & Lewis, 1999). Stoga,
se moze zakljuciti da namjere ponovne posjete i namjere preporuke mogu biti povezane. Brojna
istrazivanja upucuju i na znacajnu povezanost zadovoljstva turista, namjera ponovne posjete i
pozitivnih preporuka (Ajzen, 1991; Chi & Qu, 2008; Chen & Chen, 2010; Som & Badarneh,
2011; Su & Fan, 2011). U literaturi o marketingu usluga, zadovoljstvo je navedeno kao klju¢na
odrednica ponasanja, kao Sto su preporuke i ponovna kupnja (Anderson & Sullivan, 1993;
Zeithaml et al., 1996; Kozak, 2001; Chiou et al., 2002; Chang & Chang, 2010). Zadovoljan
utjecati na pozitivnho ponaSanje nakon kupnje, preporuku drugima, ponovni povratak u

destinaciju i u konacnosti lojalnost turistickoj destinaciji.

Razumijevanje namjere ponovne posjete jedno je od temeljnih pitanja za destinacijske
menadzere, upravo iz razloga jer bi posjetitelji koji se ponavljaju mogli osigurati veci prihod i
minimizirati troskove (Park & Yoon, 2009). Destinacijski su menadzeri stoga prepoznali

prednost kreiranja odnosa destinacije s kupcima i stvaranja baze stalnih kupaca.

Namjere ponovne posjete kao zavisna su varijabla Cesto koriStene u kontekstu turizma i
hotelijerstva te se najceSce definiraju kao namjere posjetitelja da posjeti mjesto za godinu dana
injegove namjere da ¢esto dolazi u destinaciju (Bintarti & Kurniawan, 2017). Han i Kim (2010)
definirali su namjeru ponovne posjete kao spremnost pojedinca da ponovno posjeti istu
destinaciju (Chen et al., 2020). Dok su Li et al. (2020) istrazujuci utjecaj dogadanja na namjere
ponovne posjete definirali iste kao namjere turista da ponovno posjete grad nakon Sto su
dozivjeli aktivnosti dogadanja. Povratak u destinaciju kroz povecanje potraznje za odredenim
proizvodom povezan je s povecanjem potrosSnje u destinaciji jer je poznato da u dugom roku,
lojalni turisti generiraju vecu potrosnju (Kruger et al.,, 2010). U danaSnjem promjenjivom
okruzenju koje karakteriziraju novi trendovi na trziStu, konkurencija postaje sve veca,
zadovoljan turist je vazan pokazatelj koji moZe postati ponovni posjetitelj ali 1 prenositelj
pozitivnih preporuka. Osim toga, ponovni posjetitelji mogu donijeti bolju isplativost i

ekonomsku dobit destinacijama (Chen et al., 2020). Namjera ponovnog posjeta nekom mjestu
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u odredenom razdoblju nakon putovanja, utjelovljenje je odanosti destinaciji (Gyte & Phelps,

1989).

Odredena istrazivanja ukazuju da je namjera ponovne posjete u destinaciji objaSnjena putem
sljede¢ih varijabli: kvaliteta usluge, percepcija cijene, vrijednost za potroSace i predodzba o
poslovanju organizacije (Oh, 1999); imidz destinacije, percipirana kvaliteta i zadovoljstvo
(Valle et al., 2006); ukupno zadovoljstvo, broj prijasnjih posjeta destinaciji i dozivljaj (Kozak,
2001). Yool 1 Uysal (2005) predlazu model koji povezuje lojalnost destinaciji sa zadovoljstvom
putovanja i motivacijom za odmor. Um et al. (2006) predlazu strukturalni model koji objasnjava
da su namjere ponovne posjete odredene zadovoljstvom, percepcijom o atraktivnosti
destinacije, percepcijom kvalitete usluge 1 percepcijom vrijednosti za novac. Identificiranje
prethodnika i mehanizama generiranja namjere ponovne posjete ne samo da ¢e pomoci u
razumijevanju namjera ponasanja turista, ve¢ ¢e takoder imati vazno znacenje u provedbi

ucinkovitih marketinskih i upravljackih strategija za turisticke destinacije.

Ujedno, pod utjecajem novih tehnoloskih dostignuéa razvili su se novi trendovi u turizmu koji
obuhvacaju pametne tehnologije 1 omogucuju turistima personalizaciju turistickog dozivljaja,
brzi i kvalitetniji pristup informacijama, interakciju i angazman u cilju ve¢eg zadovoljstva
turista koje moZe utjecati na namjere ponovnog posjeta. Tako su Pai et al. (2020) istrazivali
utjecaj dozivljaja pametnog turizma na srecu i namjere ponovne posjete te su zakljucili da turisti
namjeravaju ponovno posjetiti destinaciju kada su zadovoljni dozivljajem pametnog turizma.
Ujedno, Jeong & Shin (2020) isticu da o dozivljaju pametne tehnologije u turizmu ovisi

zadovoljstvo turista i namjera ponovnog posjeta.

Namjere ponaSanja predstavljaju vaznu ulogu u predvidanju buducih akcija turista, te
posljedi¢no procjenu uspjeha turisticke destinacije kroz povecanje broja turista, odrzavanje
stabilnog protoka turista, izgradnju imidza, stvaranje konkurentske prednosti na turistickom
trziStu. Preporuke, kao posljedica zadovoljstva realiziranog turistickog dozivljaja, smatraju se
pouzdanim izvorom informacija, te zbog toga predstavljaju snazan marketinski alat koji moze
utjecati na odluke turista pri odabiru destinacije. Ujedno, namjere ponovne posjete posljedica
su pozitivnog prethodnog iskustva, od kojih destinacija moZe imati viSestruke dugoro¢ne
koristi. Stoga, destinacije bi trebale prvenstveno razumjeti 1 pravilno upravljati namjerama
ponasanja donoSenjem marketinskih strateSkih odluka, kroz pruzanje pozitivnih iskustava,
zadovoljstva turista i iskoriStavanje tehnoloskih dostignuca kako bi potakli namjere preporuka

1 namjere ponovne posjete koje su kljucne za turisticku industriju.
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3. 1ZGRADNJA KONCEPTUALNOG MODELA

Sukladno pregledu dosadasnjih spoznaja o odredenim konceptima koje sadrzava ovaj doktorski
rad, prikazanim u prethodnom poglavlju, svrha ovog poglavlja jest prikazati sustavni pristup

izgradnje konceptualnog modela te hipoteza koje proizlaze iz istog.

Na temelju detaljnog pregleda dosadaSnjih istrazivanja utvrdeni su izazovi te nedovoljno

istraZeni problemi:

e Porast interesa za osjetilni marketing medu praktiarima i istraziva¢ima, u cilju
privlacenja kupaca i ostvarivanja prodaje, ukazuje na sve vecu vaznost osjetila u
individualnom dozivljaju potrosnje (Hultén et al., 2008; Krishna, 2010; Agapito et al.,
2014);

e Povecana pozornost pet ljudskih osjetila u marketinSkom procesu sugerira da bi
donositelji odluka trebali biti svjesni unutarnjeg procesa potroSaca prilikom kupnje
(Shabgou & Daryani, 2014);

e Ogjetilni marketing jest pojam koji je proizaSao iz podru¢ja marketinga dozivljaja i
maloprodaje, medutim radi se o relativno novom konceptu u turistickoj industriji
(Markwell, 2001; Urry, 2002; Dann & Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009; Buzova et
al., 2020);

e Posljednjih godina ugostiteljstvo 1 turisticka industrija usvajaju pojam osjetilnog
marketinga kao marketinsku strategiju (Lv et al., 2020; Mehraliyev et al., 2020) u cilju
stvaranja konkurentske prednosti u brzo rastucoj turistickoj industriji, stoga ne ¢udi da
su empirijske studije o osjetilnom marketingu u turizmu oskudne.

e Od pet ljudskih osjetila ve¢ina dosadasnjih istrazivanja usmjeravala se na jedno ili dva
osjetila (Satti et al.,, 2021), najceS¢e osjetilo vida koje je donedavno dominiralo
marketin§Skom praksom (Hultén et al., 2008) iako je vazno da se pet ljudskih osjetila
sagleda holisticki (Miller & Stoica, 2003);

e Ostala ljudska osjetila — miris, zvuk, okus i1 dodir — dugo su vremena bila zanemarena,
unato¢ njihovoj vaznosti kada pojedinac razmatra i odlucuje o proizvodu ili marki
(Hulton, 2009);

e Razmatraju¢i definicije turistickog dozivljaja, moze se =zakljuciti da je zbog
dinamic¢nosti, neopipljivosti i slozenosti pojam turisticki dozivljaj izazovno opisati i
mjeriti, kao i njegove osjetilne dimenzije;
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e Zbog svoje sloZenosti pojam zadovoljstvo turista tesko je definirati, medutim usprkos
brojnim definicijama, kako navode Homburg et al. (2006), veliki interes za
konceptualizacijom navedenog pojma ne prestaje, a definicija ostaje nedostizna
(Jennings et al., 2009; Neuhofer et al., 2012);

e Jako odredeni autori zagovaraju mjerenje zadovoljstva ljestvicom ukupnog zadovoljstva
turista u turisti¢koj destinaciji (Baker & Crompton, 2000; Kozak, 2001; Alegre &
Cladera, 2006; Yu & Goulden, 2006; Marcussen, 2011; Chung & Petrick, 2013; Moll-
De-alba et al., 2016), a drugi mjerenja zadovoljstva pojedinacnim elementima turisticke
ponude (Dorfman, 1979; Saleh i Ryan, 1992; Chadee & Mattsson, 1996; Ignatov &
Smith, 2006; Hsu & Lin, 2008; Navratil et al., 2012; Markovi¢ & Raspor Jankovi¢,
2013; Agyeiwaah et al., 2016; Babolian Hendijani, 2016), moze se zakljuciti kako
suglasnost oko mjerenja zadovoljstva turista jos§ uvijek nije postignuta;

e Zbog relativno novog pojma osjetilnog marketinga u turizmu ostaje neistrazen odnos
osjetilnog marketinga i turistickog dozivljaja, kao 1 posljedica turistickog dozivljaja

proizaslih iz podrazaja u osjetilnom okruzenju.

Na temelju navedenog, u nastavku je prikazan konceptualni model (Slika 4.) prema kojem
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije predstavlja okruzenje u kojem se stvaraju podrazaji
koji se percipiraju putem osjetila, a za koje se ocekuje da ¢e pozitivno 1 znacajno utjecati na
afektivne 1 kognitivne odgovore turista. Prema prikazu konceptualnog modela o¢ekuje se da ¢e
afektivni 1 kognitivni odgovori turista u turistickoj destinaciji pozitivno i znacajno utjecati na
zadovoljstvo turisticCkom destinacijom, §to ¢e u konacnici pozitivno 1 znacajno utjecati na

privrZzenost destinaciji i namjere ponasanja.
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PERCEPCIJA OSJETILNOG

OKRUZENJA DESTINACIJE

Slika 4. Konceptualni model istrazivanja

Izvor: istrazivanje doktorandice

AFEKTIVNI
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3.1. Povezanost percepcije osjetilnog okruZenja destinacije, afektivnih i

kognitivnih odgovora

S obzirom na objasnjenje afektivnih odgovora i njihova mjerenja u potpoglavlju 2.2.6., u
nastavku se navode povezanosti osjetila, osjetilnog okruzenja, osjetilnog turistickog dozivljaja
1 afektivnih odgovora u kojima autori ¢esto navode pojam emocija, te kognitivnih odgovora.
Terminologija "emocija" i "afekt" Cesto se koriste naizmjeni¢no i imaju slicna znacenja. Oba
se odnose na subjektivno iskustvo koje se javlja kao odgovor na odredenu situaciju, iako afekt
predstavlja emociju jakog intenziteta koja je specifi¢na za dozivljaj u turistickoj destinaciji. S
obzirom na sli¢nosti izmedu pojmova "emocija" i "afekt", 1 ljestvica autora Hosany 1 Gilbert
(2010) DES (Destination Emotion Scale), koja je kasnije koriStena u radu za mjerenje afektivnih
odgovora, u svom nazivu izricito koristi termin ,,emocionalna®, a sadrzaj ljestvice zapravo mjeri
Siri raspon afektivnih odgovora turista. Stoga, u nastavku se izvorno navode istrazivanja autora

koja sadrze rijeci emocija ili afekt bez obzira Sto se u radu odlucilo koristiti rije¢ afekt.

Osjetilno okruzenje ukljucuje pet okruzenja sukladno broju osjetila: vizualno okruzenje,
mirisno okruzenje, okusno okruzenje, zvu¢no okruzenje i1 dodirno okruzenje (Buzova et al.,
2021). U turistickoj destinaciji takvo kreirano okruZenje koje ukljucuje pet ljudskih osjetila
predstavlja potencijal za pozitivne dojmove turista i mogucénosti za buduce namjere ponasanja.
Medutim, vrlo je vazno ne samo kreirati osjetilno okruzenje ve¢ i osmisliti mogucnosti da turisti
svjesno percipiraju i interpretiraju takvo okruzenje. Percepcija osjetilnog okruzenja predstavlja
slozen proces koji ukljucuje podrazaje, osjetila i interpretaciju, a sam tijek potrebno je detaljno
opisati. Stoga, autori Meacci i Liberatore (2018) opisuju proces dozivljaja u turizmu gdje
objasnjavaju da proces zapocinje fizickim podrazajima koji obavjeStavaju osjetilni organ koji
percipira odnosno interpretira osjet, a percepcija utjeCe na emociju - na instinktivno ili
intuitivno unutarnje stanje osobe povezano s osjecajem i spoznajom. Isto potvrduju Kim i
Fesenmaier (2017) i navode da osjetilni proces pocinje tamo gdje podrazaji iz okoliSa nailaze

na osjetilne organe ljudskog tijela koji djeluju kao ,,vrata” afektivnih i kognitivnih odgovora.

Agapito et al. (2013) objasnjavaju interni proces i Cimbenike koji utjeCu na percepciju
cjelokupnog turistickog dozivljaja gdje u pocetku dolazi do aktiviranja osjetilnih organa
osjetilnim podrazajima; nakon interpretacije osjetilnih informacija stvaraju se kognitivne

asocijacije 1 pozitivne ili negativne emocije povezane s destinacijom.
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Istrazujuéi zadovoljstvo i nezadovoljstvo turista Alegre 1 Garau (2010) u svojoj studiji pokazali
su da osjetilni dozivljaji igraju vaznu ulogu u formiranju kognitivnih procjena zadovoljstva

turista. Afektivni 1 kognitivni odgovori jesu zapravo ishodi utjecaja osjetilnog okruzenja.

Razmatrajuci turisticke destinacije Lee i Crompton (1992) istrazivali su koncept novosti u
turizmu 1 kako isti utjece na afektivne odgovore turista. Njihova studija je pokazala da turisticke
destinacije koje pruzaju osjetilno podrazajne dozivljaje mogu potaknuti veci afektivni odgovor
1 zadovoljstvo turista. Neovisno o vrsti destinacije, Kastehnolz et al. (2017) potvrduju da
osjetilni dozivljaji mogu imati vrlo pozitivan u¢inak na emocije u ruralnim destinacijama, koje

predstavljaju okruzenja moguceg individualnijeg pristupa od urbanih destinacija.

Ujedno su Ghosh i Sarkar (2015) empirijski dokazali da osjetilni referentni znakovi mogu
znacCajno utjecati na emociju destinacije, dok su Matteucci i Filep (2017) pokazali da osjetilni
dozivljaji turista pokrecu pozitivne emocije koje, zauzvrat, doprinose osje¢aju osobnog rasta i

poboljsavaju dobrobit tijekom vremena.

Afektivni i kognitivni odgovori predstavljaju dva najvaznija pristupa objasnjenja procesa
donosenja odluka i ponasanja (Decrop, 1999). Stoga je vazno osmisliti osjetilno okruzenje koje
¢e stvoriti pozitivne dojmove turista i potaknuti njihove namjere ponasanja, a osim stvaranja
takvog okruZenja, klju¢no je osmisliti nacine da turisti svjesno percipiraju i interpretiraju

osjetilni dozivljaj.
Sukladno navedenim istrazivanjima moguce je postaviti sljedece hipoteze doktorskog rada:

H1: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan i statisti¢ki znacajan utjecaj na

afektivne odgovore turista.

H2: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan 1 statisti¢ki znacajan utjecaj na

kognitivne odgovore turista.

3.2. Povezanost afektivnih i kognitivnih odgovora i zadovoljstva turistickim
dozivljajem

Zadovoljstvo turistickim dozivljajem je sloZzen koncept iz razloga §to turisti istrazuju i koriste

brojne razlic¢ite usluge prije i tijekom boravka u turistickoj destinaciji.
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Del Bosque i San Martin (2008) definiraju zadovoljstvo kao kognitivno-afektivno stanje
pojedinca proizaslo iz turistickog dozivljaja. Navedeni autori povezuju zadovoljstvo s
kognitivnim 1 afektivnim stanjem te navode da je zapravo zadovoljstvo ishod utjecaja
turistickog dozivljaja s afektivnom 1 kognitivnom dimenzijom. Prethodna su istrazivanja
takoder prepoznala da i spoznaja i afekt imaju znacajan utjecaj na predvidanje zadovoljstva

(Homburg et al., 2006).

S obzirom da su afektivni i kognitivni odgovori viSedimenzionalni konstrukti razli¢iti autori
navode razliite dimenzije koje utjecu na zadovoljstvo. Tako su Faullant et al. (2011) potvrdili
da pozitivni afekti — radost, a Grappi & Montanari (2011) sreca, uzbudenje 1 uzivanje imaju
pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turista. Prayag et al. (2013) dokazali su pozitiviu povezanost
afekata — sreca, ljubav i pozitivno iznenadenje sa zadovoljstvom u turistickoj destinaciji. Del
Bosque & San Martin (2008) dokazali su da kognitivni odgovori — predvidanja o¢ekivanja i

potvrdivanje igraju vaznu ulogu u formiranju zadovoljstva.

Nakon iskustva na odmoru, postoji opce slaganje da afekti znacajno utjecu na zadovoljstvo
turista (Bigne’, Andreu & Gnoth, 2005; Hosany & Prayag, 2013; Faullant et al., 2011; de Rojas
& Camarero, 2008) i na namjere ponaSanja kao $to su spremnost da se plati vise (Bigne” et al.,
2005), namjera da se preporuci (Hosany & Prayag, 2013) i povoljna namjera ponasSanja

opc¢enito (Tsaur, Chiu, & Wang, 2007).

Ujedno su Hosany 1 Gilbert (2010) potvrdili da pozitivni afekti povoljno utjecu na zadovoljstvo,
te Del Bosque 1 San Martin (2008) da kognitivni odgovori igraju vaznu ulogu u formiranju

zadovoljstva. Sukladno navedenom postavljene su sljedece hipoteze doktorskog rada:

H3: Afektivni odgovori turista imaju pozitivan 1 statisticki znacajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistickim dozivljajem.

H4: Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan i statistiCki znacajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistickim dozivljajem.

3.3. Povezanost zadovoljstva turistiCkim doZivljajem i privrZzenost destinaciji

Shodno prikazu dosadasnjih istrazivanja o zadovoljstvu turistiCkim dozivljajem detaljno
razradenim u poglavlju 2.3., te privrZzenosti destinaciji detaljno razradenom u poglavlju 2.4.

moze se zakljuciti da je oba pojma izazovno definirati zbog njihove sloZenosti te da medu istima
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postoji povezanost. Tako su odredeni istrazivaci (Hwang et al., 2005; Kyle et al., 2010; Yuksel
et al., 2010) utvrdili da postoji znacajan i pozitivan utjecaj identiteta mjesta, kao dimenzije
privrzenosti mjesta, i zadovoljstva (Ramkissoon & Mavondo, 2015), kao 1 da ve¢e zadovoljstvo

dovodi do jaceg identiteta mjesta (Lalli, 1992; Uzzell et al., 2002).

Hosany i Gilbert (2010) potvrdili su da su afekti prethodnice privrzenosti destinaciji, te da
pozitivni afekti povoljno utje¢u na zadovoljstvo. Time su objasnili proces koji ukljucuje afekte,
te predstavljaju glavnog prediktora zadovoljstva i privrZzenost mjesta odnosno destinacije u

turistiCkom kontekstu.

Povecan interes u turistickom istrazivanju konstrukta privrzenosti destinaciji pojavio se kada
su odredene studije pokazale da privrzenost destinaciji moze predvidjeti lojalnost (Yuksel et

al., 2010; Tsai, 2016).

I drugi su autori potvrdili povezanosti zadovoljstva 1 privrZzenosti destinaciji. Tako, George
(2004), Lee i Allen (1999) sugeriraju da zadovoljstvo mjestom predvida privrzenost destinaciji,
a Ramkissoon i Mavond (2015) u svojoj studiji objaSnjavaju mehanizam koji povezuje

zadovoljstvo mjestom s privrZzenosti destinaciji.
Iz navedenih spoznaja formirana je sljedec¢a hipoteza:

HS: Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na

privrzenost destinaciji.

3.4. Povezanost zadovoljstva turistickim dozivljajem i namjera ponaSanja

Namjere ponasanja predstavljaju znacajan i1 krajnji pokazatelj ostvarenog uspjeha turisticke
destinacije u ,,0€ima“ pojedinca. Na temelju ostvarenog turistickog dozivljaja pojedinac
procjenjuje uspjeh odnosno neuspjeh turisticke destinacije koji u konacnici utjeCe na njegova
buduca ponasanja. Isto potvrduju Agapito et al. (2013) koji objaSnjavaju individualni proces
cjelokupnog turistickog dozivljaja gdje navode da kognitivne i afektivne asocijacije vode
razvoju privrzenosti destinaciji, utjeCu¢i na ishode zadovoljstvo/nezadovoljstvo tijekom
dozivljaja i, posljedi¢no, namjere ponaSanja. U dozivljajnom procesu namjere ponaSanja
predstavljaju rezultat odnosno krajnji ishod cjelokupnog procesa u kojem svaka dimenzija ima
svoj direktan ili indirektan utjecaj na namjere ponaSanja. Zadovoljstvo turistickim dozivljajem

predstavlja posljednju ili jednu od posljednjih dimenzija koja prethodi namjerama ponasanja,
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jer se pretpostavlja da ¢e zadovoljan pojedinac poduzeti odredene aktivnosti u tijeku ili nakon
pozitivnog turistickog dozivljaja koje se ocituju u ponovnom posjetu, preporukama ili dijeljenju
iskustva. Povezanost zadovoljstva i namjera ponasanja vidljiva je u istrazivanjima odredenih
autora. Tako su Kim et al. (2020) pokazali da zadovoljstvo kupaca ima pozitivan utjecaj na
namjeru ponovnog posjeta. Ujedno su Loncari¢ et al. (2021) dokazale pozitivhu povezanost
zadovoljstva dozivljajem i namjera ponasanja — ponovnim posjetom, namjerama preporuka i

dijeljenjem iskustva turista motiviranih ljepotom prirode i krajolika.
Na temelju navedenog postavljena je posljednja hipoteza doktorskog rada:

H6: Zadovoljstvo turistickim doZivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na namjere

ponasanja turista.

U sljede¢em se poglavlju opisuje metodologija istrazivanja kojom je predloZzeni model testiran
na empirijskim podacima. Detaljno je objasnjena operacionalizacija konstrukata i dizajn

upitnika kao 1 proces prikupljanja primarnih podataka.
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4. METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Metodologija u Sirem smislu podrazumijeva znanost o cjelokupnosti svih oblika i postupaka
istrazivanja pomocu kojih se dolazi do sustavnog i objektivnog znanstvenog znanja (Zelenika
& Zelenika, 2007). Stoga, u cilju razumijevanja provedenog empirijskog istrazivanja koje je
doprinijelo novom znanju, u ovom se poglavlju definira metodoloski okvir predmetnog
istrazivanja koji sadrzi vrstu istrazivanja, tijek istrazivackog procesa, metode prikupljanja

podataka te definiranje instrumenta istrazivanja.

4.1. Vrsta istrazivanja

S obzirom na razli¢itosti istrazivackih procesa postoje i razlicite klasifikacije istrazivanja. U
ovom doktorskom radu koriStene su kombinirane vrste istrazivanja koje osiguravaju sustavnost,
vecu razinu provjere rezultata i tocnost. Razmatraju¢i izvore podataka u radu je najprije
provedeno sekundarno istrazivanje na temelju kojeg su se prikupili podaci prethodnih
istrazivanja iz znanstvene i stru¢ne te domace i inozemne literature u cilju stjecanja Sireg
razumijevanja problema i predmeta istrazivanja, usporedbe 1 analize podataka te identifikacije
trendova. Sekundarno istrazivanje predstavljalo je temelj za oblikovanje konceptualnog modela
te postavljanje istrazivackih hipoteza. Nakon sekundarnog istrazivanja uslijedilo je primarno
istrazivanje te prikupljanje primarnih podataka putem metoda ispitivanja odnosno tehnikama

prikupljanja koje ukljucuju instrumente anketni upitnik i intervju.

Postavljene znanstvene hipoteze testirane su kvantitativnim metodama koje obuhvacaju
prikupljanje 1 analizu numerickih podataka te primjenu statistickih testova. U radu su koristeni
deduktivni pristup kojim se razvio i testirao konceptualni i teorijski okvir, te induktivni pristup
koji je doprinio razvoju op¢ih zakljucaka na temelju pojedinih sluc¢ajeva. S obzirom na
istrazivacku svrhu, navedeno istrazivanje je prediktivno jer se na temelju hipoteza predvidaju
razli¢iti utjecaji pa se tako predvidaju utjecaji percepcije osjetilnog okruzenja destinacije na
afektivne 1 kognitivne odgovore, utjecaj afektivnih i kognitivnih odgovora na zadovoljstvo
turistickim dozivljajem, te zadovoljstva turistickim dozivljajem na privrzenost destinaciji te
namjere ponasanja. Osim toga, u radu je koriSten i kvalitativni pristup istrazivanju koji je vise
subjektivne naravi i ukljucuje stjecanje potpunijeg razumijevanja problema istraZivanja,
odnosno proucavanje i razmatranje percepcije u cilju boljeg razumijevanja druStvenih i ljudskih

aktivnosti.
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Razmatrajuéi primjenu istraZivanja, ovo je istrazivanje primijenjeno jer aplicira teorijska znanja

za rjeSavanje odredenog izazova ili problema.

4.2. Tijek istrazivackog procesa

Vaznost istrazivackog procesa ocituje se u sustavnom odredivanju i planiranju prikupljanja
podataka, obradi istih te interpretaciji rezultata. Na temelju razli¢itih osobnih, prakti¢nih
iskustava i interesa istrazivacki proces zapoceo je izborom teme. Medutim, sukladno izu€avanju
domace i medunarodne znanstvene literature, pocetna se tema oblikovala, nadopunjavala te u
konacnici definirala. Prouc¢avanje dosadasnjih istrazivanja — teorijskih 1 empirijskih, domacih 1
stranih autora predstavlja proces pomocu kojeg se identificirao problem i predmet istrazivanja,
definirala istrazivacka pitanja te svrha i ciljevi istrazivanja. U tijeku pregleda dosada$njih
istrazivanja oblikovan je 1 izgraden konceptualni model sa pripadaju¢im hipotezama

istrazivanja koji je detaljno objasnjen u poglavlju 3.

Nakon izgradnje konceptualnog modela, na temelju dosadasnjih istrazivanja operacionalizirani
su konstrukti istrazivanja te je dizajniran anketni upitnik u skladu sa postavljenim istrazivackim
pitanjima 1 ciljevima. Razmatrajuci specificnosti okoline istrazivanja i ispitanika, na temelju
prethodnih istraZivanja definirane su 1 preuzete ljestvice za mjerenje konstrukata.
Operacionalizacija konstrukata i dizajn instrumenta istrazivanja detaljnije su objasnjeni u

potpoglavlju 4.3.

Mjerne ljestvice konstrukata originalno su razvijene na engleskom jeziku, te su stoga
podvrgnute provjeri sadrzajne valjanosti. Sadrzajna valjanost procijenjena je uz pomo¢ sedam
struénjaka iz podru¢ja marketinga i turizma Fakulteta ekonomije i turizma ,,.Dr. Mijo
Mirkovi¢®, Pula, Ekonomskog fakulteta Rijeka, Ekonomskog fakulteta - Zagreb, na temelju
¢ijih prijedloga 1 komentara je poboljSan instrument istrazivanja. Nadalje, u cilju provjere
sadrzajne valjanosti anketnog upitnika, jasnoce i razumljivosti proveden je pre-test na uzorku
od 48 studenata i potencijalnih ispitanika na Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*
u Puli. Anketni upitnik preveden je na njemacki i talijanski jezik uz pomo¢ jednog prevoditelja

te tri izvorna govornika engleskog, njemackog i talijanskog jezika.

Nakon oblikovanja anketnog upitnika provedeno je njegovo testiranje kroz pilot istrazivanje na
prigodnom uzorku od 102 ispitanika odnosno posjetitelja u ruralnim turistiCkim destinacijama

sli¢nih karakteristika kao u glavnom istrazivanju, kako bi se izvrsila analiza psihometrijskih
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karakteristika anketnog upitnika s obzirom da su ljestvice konstrukata preuzete iz prethodnih
istrazivanja te prevedene na tri jezika. Dobiveni rezultati pilot istrazivanja posluzili su u analizi
rezultata koji se odnose na procjenu valjanosti i pouzdanosti mjernog instrumenta, nakon ¢ega

se oblikovala konacna verzija anketnog upitnika.

Sljedec¢a faza istrazivaCkog procesa odnosi se na provedbu glavnog istrazivanja odnosno
prikupljanje primarnih podataka primjenom metode ispitivanja, koriStenjem anketnog upitnika
kao instrumenta istrazivanja koji su ispitanici sami popunjavali. Uvazavajuci temu doktorskog
rada, ciljeve 1 predmet istrazivanja, kao i dostupnost primarnih podataka podaci su se prikupljali
osobnim ispitivanjem, koriStenjem anketnog upitnika na mjestu istrazivanja. Ciljna skupina

ispitivanja bili su turisti koji borave u ruralnoj turisti¢koj destinaciji.

Nakon prikupljanja primarnih podataka u pilot i glavnom istrazivanju isti su pripremljeni za
unos u racunalni program. Proveden je proces kodiranja i logicka kontrola podataka. Logic¢ka
kontrola podataka podrazumijeva ,,proces provjeravanja potpunosti, dosljednosti, ¢itljivosti i
to¢nosti podataka u anketnom upitniku i njihovo pripremanje za prijenos (unos) u rac¢unalo.*
(Marusi¢, Prebezac 1 Mikuli¢, 2019:264). Podaci su potom analizirani primjenom deskriptivne,
univarijatne 1 multivarijatne statisticke analize. Za analizu podataka koriSten je statisticki paket
za druStvene znanosti IBM SPSS Statistics 23.0 (engl. Statistical Package for Social Sciences
— SPSS). Testiranje postavljenih istrazivackih hipoteza izvrSilo se primjenom metode
modeliranja strukturalnim jednadzbama pomocu parcijalnih najmanjih kvadrata PLS-SEM
(engl. Partial Least Square Structural Equation Modeling) za koji je koriSten programski paket
SmartPLS 4.

Osim kvantitativnog istrazivanja pristupilo se i kvalitativnom istrazivanju koje je provedeno je
s ciljem utvrdivanja razmiSljanja 1 stavova dionika ruralnih turistickih destinacija, Sireg i
dubljeg uvida u razumijevanje pojma osjetilni marketing te moguceg aplikativnog doprinosa
rezultata istrazivanja. Kvalitativno istrazivanje provedeno je na uzorku od 10 razli¢itih dionika
u ruralnim turistickim destinacijama u kojima se provelo i kvantitativno istrazivanje, a
obuhvaca donositelja odluka te dionike ruralne turisticke ponude. Kvalitativno istrazivanje
imalo je karakter izvidajnog istrazivanja, a provelo se metodom ispitivanja odnosno tehnikom
prikupljanja podataka online intervjuiranjem, ¢ime se stekao dublji uvid 1 prikupio Siri opseg
podataka koji su se obradili induktivnom metodom. Online intervjuiranje je odabrano uzimajuci
u obzir postavljena istrazivacka pitanja, dostupnost resursa, jednostavnost pristupa, prikladnosti

1 nedostatnost vremena ispitanika. Dobiveni podaci iz strukturiranih intervjua obradeni su
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metodom analize sadrzaja uz pomo¢ programa WordArt (https://wordart.com), dok je za

kodiranje i analizu podataka koriSten softverski paket NVivo 14.

Posljednja faza istrazivackog procesa odnosila se na osvrt na rezultate istrazivanja, izvodenje
zakljucaka, definiranje znanstvenog doprinosa, ograni¢enja istrazivanja te smjernica za buduca

istrazivanja.

4.3. Metode prikupljanja podataka

U cilju razvoja hipoteza istrazivanja i oblikovanja konceptualnog modela pristupilo se
prikupljanju sekundarnih podataka odnosno analizi dosadaSnjih teorijskih i empirijskih
istrazivanja dostupnih u inozemnoj i domacoj znanstvenoj i1 stru¢noj literaturi. Na temelju
analize prikupljenih podataka iz sekundarnih izvora definirani su osnovni koncepti istrazivanja,
sustavno su prikazani prethodno objavljeni znanstveni radovi iz domene istrazivanja, te iznijeta

kriti¢ka ocjena prethodnih istrazivanja.

Primjenom metode ispitivanja prikupljeni su primarni podaci u pilot i glavnom istraZivanju,

pri ¢emu se koristio anketni upitnik kao instrument za prikupljanje podataka.

S obzirom da je svrha istraZivanja bila ispitati utjecaj osjetilnog marketinga na dozivljaj turista
u turistickoj destinaciji i njegove namjere ponaSanja, anketiranje se provodilo u turistickim
destinacijama. Odabrano je ruralno podrucje koje je prema Ruzi¢u (2012) zanimljivo turistima
jer ih vraca prirodi koja je ¢ovjekov prirodni ambijent, mjesto otkuda on potjece, gdje se rado
vraca i gdje se osjeca ugodno i relaksirano. Ujedno, odredeni su autori (Agapito et al., 2012;
Gretzel & Fesenmaier, 2010; Kastenholz et al., 2012) upravo ruralna podrucja istaknuli kao
vazan element u istrazivanju osjetilnih dozivljaja turista. Osim toga, Kastenholz et al. (2012)
naveli su da je ruralno okruZenje idealno za proces konceptualizacije turistickih dozivljaja jer

ono moze potaknuti brojna osjetila.

Ruralni prostor odreduju tri glavne znacajke: gustoca naseljenosti, nacin koriStenja zemljista te
identitet zajednice (Agencija za ruralni razvoj Istre, 2008). U ovom doktorskom radu, ruralno
podrucje na kojem se provodilo istrazivanje jesu ruralne turisticke destinacije u unutrasnjosti
Istre, jer se ruralni turizam u Istri, prema broju ostvarenih noc¢enja (Hrvatska turisticka
zajednica, 2021), smatra najrazvijenijim u Hrvatskoj. Odabir ruralnog podrucja istrazivanja u

unutrasnjosti Istre izvrSio se na temelju klasifikacije Organizacije za ekonomsku suradnju i
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razvoj (OECD). Najces¢e rabljena definicija koju primjenjuju medunarodne organizacije za
razdvajanje seoskih i urbanih regija je ona razvijena u OECD-u, koji navodi da su ruralne regije
one u kojima gusto¢a naseljenosti iznosi manje od 150 stanovnika po km? (Agencija za ruralni
razvoj Istre, 2008). Daljnja klasifikacija ruralnih podrucja (znacajno ruralnih, pretezno ruralnih,
itd. prema tipologiji OECD-a) prema ,,StrateSkom programu ruralnog razvoja Istarske Zupanije
2008. — 2013. godine* izvrSena je na razini gradova i opéina gdje je svakoj op¢ini 1 gradu
dodijeljen poseban stupanj ruralnosti na temelju postotka stanovniStva koje zivi u ruralnim
zajednicama (naselja). Tako su gradovi i op¢ine grupirani u tri podru¢ja: znacajno ruralno
podrucje gdje preko 50% stanovniStva zivi u ruralnim zajednicama, pretezno ruralno podrucje
gdje od 15 do 50% stanovnistva zivi u ruralnim zajednicama, te pretezno urbano podrucje gdje
manje od 15% stanovni$tva Zivi u ruralnim zajednicama. Sukladno navedenom u Istarskoj
Zupaniji znacajno ruralno podrucje predstavljaju dva grada — Buzet 1 Pazin, te sljedece op¢ine:
Groznjan, Oprtalj, Lani$¢e, Lupoglav, KrSan, Pi¢an, Rasa, Sveta Nedjelja, Motovun, Cerovlje,
Gracis¢e, Karojba, Sveti Petar u Sumi, Tinjan, Kastelir-Labinci, ViSnjan, Sveti Lovrec,
Vizinada, Barban, SvetvinCenat, Marcana, LiZnjan, Zminj 1 Kanfanar. U ovom doktorskom radu
kao uzorak za potrebe istrazivanja odabrano je zracajno ruralno podrucje koje se nalazi u
sredi$njem dijelu Istre’: Buzet, Groznjan, Oprtalj, Motovun, Vizinada, Tinjan, Pazin, Zminj te

Svetvincéenat.

Ciljnu skupinu istrazivanja ¢inili su turisti koji borave u ruralnim turistiCkim destinacijama u
srediSnjem dijelu Istre, a s obzirom da se prilikom istrazivanja nije mogao upotrijebiti slucajan
uzorak, u ovom istrazivanju upotrijebio se namjerni prigodni uzorak. Nedostatak namjernog
uzorka ocituje se u tome Sto ne garantira reprezentativnost uzorka (Palinkas et al., 2015),
medutim ¢esto se primjenjuje u drustvenim znanostima jer omogucuje brzo i ekonomicno
prikupljanje velikog broja upitnika. Kod ove vrste uzoraka, veli¢ina se uzoraka odreduje
subjektivno, kao intuitivna prosudba istrazivaca temeljena na prethodnim istrazivanjima,
standardima industrije ili koli¢ini dostupnih sredstava (Hair et al., 2003). Osim navedenog,
veli¢ina uzorka ovisi i o statistickoj metodi koja se planira koristiti u obradi, analizi 1
interpretaciji podataka prikupljenih u istrazivanju. Stoga se prilikom razmatranja veliCine
uzorka u ovom istrazivanju u obzir uzela multivarijatna statisticka analiza. S obzirom da se
veli¢ina uzorka odredila sukladno zahtjevima odabrane statisticke procedure (Horvat & Mijoc,

2019), koristio se program G*power (Faul et al., 2007). Na temelju unesenih parametara —

3 Prostor koji obuhvaca sredi$nji dio istarskog poluotoka, medutim ne postoji sluZbena klasifikacija geografskih
granica SrediSnje Istre
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veli¢ine populacije, razine pouzdanosti od 95% te dopustene pogreske od 5%, moze se utvrditi

da je prikladan uzorak 427.

Anketni upitnik bio je distribuiran na sredi$njim trgovima i mjestima okupljanja u ruralnim
turistickim destinacijama u unutraSnjosti Istre, prije odrZzavanja odredenih manifestacija ili
nakon organiziranih turistickih obilazaka. Svakom se turistu pristupilo i objasnilo cilj 1 svrha
istraZivanja, nakon ¢ega su zamoljeni za popunjavanje. Osim navedenog, dio anketnih upitnika
distribuiran je u ruralne kuée za odmor u kojima su turiste, prethodno educirani vlasnici
objekata zamolili za popunjavanje. Anketni upitnik bio je dostupan na engleskom, njemackom,
talijanskom 1 hrvatskom jeziku, a istrazivanje je bilo podijeljeno na pilot i glavno istrazivanje.
Pilot istrazivanje provodilo se u vremenskom periodu od 10.07. do 25.07.2022. kojim se
prikupilo ukupno 102 anketna upitnika. U vremenskom periodu od 1.08. do 30.09.2022.
provodilo se glavno istrazivanje, a anketni upitnik je popunilo ukupno 457 turista od koji je 429
upitnika bilo pravilno popunjeno, te su 28 anketna upitnika iskljuCena iz daljnje obrade

podataka radi nepotpunosti upisanih podataka.

Kvalitativno istrazivanje provedeno je u ruralnim turistickim destinacijama na kojima je
provedeno i kvantitativno istrazivanje u Istri koje se smatraju znac¢ajnim ruralnim podrucjem.
Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 3. do 22. svibnja 2023. godine, a obuhvatilo je ukupno
10 ispitanika - donositelje odluka te dionike ruralne turisticke ponude. Osnova za prikupljanje
podataka bio je strukturirani osobni intervju koji se zbog dostupnost resursa, jednostavnosti
pristupa, prikladnosti i nedostatnosti vremena ispitanika provodio online. Ispitanike se
kontaktiralo telefonski i zamolilo za sudjelovanje u ispitivanju, te se prije svakog intervjua

objasnio cilj istrazivanja, kao i pitanja o povjerljivosti danih podataka i anonimnosti sudionika.

4.4. Operacionalizacija konstrukata i dizajn upitnika

Za potrebe istrazivanja doktorskog rada dizajniran je anketni upitnik na temelju detaljnog
pregleda dosadasnjih istrazivanja iz podrucja turizma i marketinga odnosno konstrukata koji
saCinjavaju konceptualni model. Mjerne ljestvice konstrukata originalno su razvijene na
engleskom jeziku, te su stoga podvrgnute provjeri sadrzajne valjanosti koja je izvrSena uz
pomo¢ sedam stru¢njaka iz podruc¢ja marketinga i turizma, te je na temelju njihovih prijedloga
1 komentara poboljSan instrument istrazivanja. Ujedno, u cilju provedbe jasnoce i razumljivosti

pristupilo se pre-testu koji je obuhvatio uzorak od 48 studenata i potencijalnih ispitanika.
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Prijevod anketnog upitnika izvrsili su jedan prevoditelj te tri izvorna govornika engleskog,
njemackog i talijanskog jezika.

Nakon oblikovanja anketnog upitnika 1 prijevoda provedeno je njegovo testiranje kroz pilot
istrazivanje na prigodnom uzorku od 102 ispitanika, a dobiveni rezultati posluzili su za
oblikovanje konacne verzija anketnog upitnika. Anketni upitnici na hrvatskom, engleskom,

njemackom i talijanskom jeziku dostupni u prilozima doktorskog rada (Prilozi 1., 2., 3., 4.).

Svrha istrazivanja je bila ispitati stavove 1 miSljenja ispitanika o osjetilnom turisticCkom
okruzenju destinacije, afektivnim 1 kognitivnim odgovorima, zadovoljstvu turistickim
dozivljajem, privrZenosti destinaciji i namjerama ponasanja. Stavovi ispitanika mjereni su 7-
stupnjevanom Likertovom ljestvicom. U istrazivackoj praksi Ceste su Likertove ljestvice s
neparnom mjernom ljestvicom, 5-stupnjevana ili 7-stupnjevana jer postojanjem sredine
ljestvice ispitanik nije prisiljen na odluc¢ivanje o ,,slaganju® ili ,,ne slaganju® s izjavom (Horvat
& Mijoé, 2019). Medutim, Likertova ljestvica od sedam stupnjeva osjetljivija je i preciznije
myjeri stvarnu evaluaciju ispitanika (Finstad, 2010). Osim navedenog, uzimajuci u obzir da se u
vecini ljestvica za mjerenje konstrukata u prethodnim istrazivanjima Kkoristila upravo 7-
stupnjevana Likertova ljestvica u ovom anketnom upitniku koriStena je ljestvica od sedam

stupnjeva gdje je 1 podrazumijevao ,,u potpunosti se na slazem®, a 7 ,,u potpunosti se slazem*.

Anketni upitnik je dizajniran tako da je na prvoj stranici bio naveden uvodni tekst koji se
odnosio na pojaSnjenje cilja istrazivanja, procjenu vremena potrebnog za popunjavanje te
anonimnosti ispitanika. Strukturu upitnika sacinjavalo je sedam cjelina sukladno
konceptualnom modelu. U prvoj cjelini anketnog upitnika postavljene su izjave vezane uz
osjetilno okruzenje destinacije te se od ispitanika trazilo da odrede stupanj (ne)slaganja vezan
uz percepciju fizickog okruzenja destinacije uz pomoc¢ pet osjetila. Druga cjelina anketnog
upitnika odnosila se na afektivne odgovore ispitanika koji borave u ruralnoj turistickoj
destinaciji. Izjave su se odnosile na afekte: sreca, ljubav i pozitivno iznenadenje. U tre¢oj cjelini
anketnog upitnika bile su izjave vezane uz kognitivne odgovore koje su ukljucivale znanje i
sjecanje, dok je Cetvrta cjelina mjerila zadovoljstvo turistickim dozivljajem. Svrha pete cjeline
bila je spoznati informacije vezane uz privrZenost destinaciji u kojoj ispitanici borave odnosno
spoznati u kojoj su mjeri ispitanici povezani sa destinacijom. Sesta cjelina anketnog upitnika
ukljucila je izjave vezane uz namjere ponasanja koje su se sastojale od konstrukata dijeljenje
iskustva, namjere preporuka te namjere ponovne posjete. Posljednja cjelina anketnog upitnika

odnosila se na izjave o sociodemografskom profilu ispitanika.
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Za mjerenje percepcije osjetilnog okruZenja destinacije koristen je indeks autora Buzova et
al. (2021), a predstavlja konstrukt koja se sastoji od 17 Cestica, a koji ukljucuje svih pet osjetila.
Indeksom se nastoji utvrditi u kojoj su mjeri ispitanici percipirali osjetilno okruzenje
destinacije, a odnosi se na vizualno, sluSno, mirisno, okusno i dodirno okruzenje. Konstrukt
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije obuhvaca dozivljaj atraktivne arhitekture i ruralnog
prostora te prirodnog krajolika. Ujedno ukljucuje Sirok izbor zanimljivosti za posjetiti, ugodne
zvukove prirode i1 glazbe, te glasove ljudi koji stvaraju dojam lokalnog ambijenta. Oslanjajuci
se na miris i1 okus, percepcija obuhvaca i mirise lokalne hrane, pica i biljaka, te dozivljaj okusa
lokalne gastronomije. Dodir vjetra, materijalnih dobara i biljaka takoder doprinose osjetilnom
okruZenju destinacije, te su uvrstene u anketni upitnik. Konstrukt ima formativno mjerenje jer
konstrukti nizeg reda definiraju karakteristike konstrukata viSeg reda.

Afektivni odgovori predstavljaju konstrukt koji je mjeren DES (Destination Emotion Scale)
ljestvicom autora Hosany i Gilbert (2010), a koja obuhvaca dimenzije sreca, ljubav i1 pozitivho
iznenadenje. Mjerna ljestvica sastoji se od ukupno 15 Cestica. Konstrukt afektivni odgovori
obuhvaca afektivne reakcije 1 osjecaje koje pojedinac dozivljava u odredenoj destinaciji. Isto
ukljucuje osjecaj veselja, odusevljenja, entuzijazma i sre¢e koji mogu biti rezultati dozivljaja u
destinaciji. Takoder, obuhvaéa uZivanje, osje¢aj privrzenosti, briznosti i ljubavi prema
destinaciji. Osjecaj srdacnosti i njeznosti takoder su dio konstrukta afektivnih odgovora.
Destinacija moze izazvati zapanjenost, zadivljenost, fascinaciju, inspiraciju 1 iznenadenje kod
turista. Svi navedeni afektivni odgovori doprinose dojmu i dozZivljaju destinacije te Cine
jedinstvenu afektivnu povezanost izmedu pojedinca i1 destinacije koje posjecuje.

Ujedno, konstrukt kognitivni odgovori predstavlja konstrukt viSeg reda koji se sastoji od
konstrukata nizeg reda znanja i sjecanja. Konstrukt znanje mjeren je ljestvicom autora Kim et
al. (2012), a koja se sastoji od tri Cestice, dok se konstrukt sjecanje sastoji od tri Cestice te je
mjeren ljestvicom autora Oh et al. (2007). Konstrukt kognitivni odgovori obuhvaca
razmiS$ljanja, spoznaje i perceptivne procese koje pojedinac dozivljava tijekom posjeta
odredenoj destinaciji. Isto ukljucuje primanje i obradu informacija koje se dobivaju tijekom
boravka, kao 1 stjecanje novih vjestina ili znanja vezanih za destinaciju. Pojedinac moze iskusiti
1 upoznati novu kulturu te razviti razumijevanje 1 uvid u razliite aspekte lokalnog zivota.
Kognitivni odgovori takoder obuhvacaju formiranje predivnih sje¢anja na destinaciju, koja su
snazno prisutna u sje¢anju i koja osoba nece zaboraviti.

Zadovoljstvo turistickim dozivljajem mjereno je ljestvicom autora Buonincontri et al. (2017)
prema kombinaciji izvornih ljestvica autora Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) 1 Neal et

al. (2007) koja se sastoji od pet Cestica. Konstrukt zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem
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obuhvaca subjektivni osjecaj ispunjenosti, radosti i zadovoljstva koji pojedinac dozivljava
nakon putovanja te ispunjenje njegovih ocekivanja.

Konstrukt privrzenost destinaciji mjerio se s 11 Cestica, a nastojao se utvrditi u kojoj su mjeri
turisti povezani s destinacijom. Mjerna ljestvica razvijena je na temelju istraZivanja autora
Gross & Brown (2008), Yuksel et al. (2010) te Ramkissoon & Mavondo (2015), a sastojala se
od dimenzija ovisnost o destinaciji (tri Cestice), identitet destinacije (tri Cestice), afektivna
privrzenost (tri Cestice) te drustvena privrzenost (dvije Cestice). Konstrukt privrzenost
destinaciji obuhvac¢a duboku emocionalnu povezanost, identifikaciju, pripadnost i vaznost koju
pojedinac pridaje odredenoj destinaciji.

Konstrukt namjere ponasanja predstavljaju konstrukt viSeg reda koji se sastoji od konstrukata
dijeljenje iskustva, namjera preporuka i namjera ponovne posjete. Dijeljenje iskustva mjereno
je prema ljestvici autora Buoincontri et al. (2017), a sastoji se od tri Cestice. Namjere preporuka
kao dimenzija namjera ponaSanja mjerena je ljestvicom autora Chang et al. (2018) i Chen et al.
(2020), a sastojala se od tri Cestice, dok su namjere ponovne posjete mjerene putem tri Cestice,
a ljestvica je razvijena na temelju istrazivanja autora Kim et al. (2015). Konstrukt namjere
ponasanja obuhvaca namjere 1 planove pojedinca u vezi s njegovim turistiCkim dozivljajem i
destinacijom odnosno obuhvaca Cestice koje se odnose na spremnost da podijeli svoje turisticko
iskustvo s drugima tijekom putovanja te da preporuci destinaciju drugima, osjeca ugodnost u
dijeljenju svog znanja i informacija o putovanjima te ima namjeru ponovno posjetiti destinaciju,
smatrajuci da je vrijedno ponovnog boravka i izrazavajuci zelju za ¢eS¢im posjetom. Konstrukt
namjere ponaSanja obuhvaca planove za preporucivanje destinacije rodbini, prijateljima i
kolegama te izrazava pozitivnu perspektivu i Zelju za daljnjim angazmanom s destinacijom.
Navedeni konstrukti, uklju¢uju¢i konstrukte viseg i1 nizeg reda, mjere se reflektivnim
varijablama, dok konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima formativno
mjerenje.

U Tablici 7. prikazana je operacionalizacija konstrukata istrazivanja uz navodenje preuzetih

Cestica s izvorom iz literature.

Tablica 7. Operacionalizacija konstrukata

KONSTRUKT R.BR. CESTICA IZVOR
1. Arhitektura destinacije (npr. zgrade, spomenici, ornamenti) je
Percepcija atraktivna.
osjetilnog 2. Prirodni krajolik destinacije (drveée, cvijece, nebo, itd.) je Buzova et al.
okruZenja prekrasan. (2021)
destinacije 3. Ruralni prostor destinacije je atraktivan.
4. Destinacija ima §irok izbor zanimljivosti koje treba vidjeti.
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Afektivni
odgovori

Kognitivni
odgovori

Zadovoljstvo
turistickim
doZivljajem

Privrzenost
destinaciji

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
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Zvuk prirode u destinaciji (npr. pjev ptica, vjetar, drvece) je
ugodan.

Glazba koja se moze Cuti na destinaciji (npr. uli¢ni sviraci,
koncerti, domace pjesme) je lijepa za slusati.

Glasovi ljudi na ulici, barovima, trgovima itd. omogucuju
dozivljaj lokalnog ambijenta.

Lokalna hrana (npr. tradicionalna jela, voce, povrée) lijepo
mirise.

Lokalni napitci (npr. kava, vino, tipicna lokalna pica) Sire
ugodan miris.

Miris biljka, cvijeca, drveéa u destinaciji je ugodan.

Lokalna hrana je dobrog okusa.

Lokalno pice je dobrog okusa.

Okus lokalne gastronomije je jedinstven.

Klima u ovoj destinaciji mi prija.

Dodir vjetra/povjetarca u ovoj destinaciji njezan je za moju
kozu.

Materijalna dobra i materijalna kulturna bastina destinacije
(crkve, predmeti, alati, suveniri...) ugodna je za dodir.
Dodirivanje biljaka specifi¢nih za ovu destinaciju (ruzmarin,
lavanda...) je ugodno.

Osje¢am se veselo u ovoj destinaciji.

Odusevljen/a sam ovom destinacijom.

Osje¢am se entuzijastiéno u ovoj destinaciji.

Osjec¢am se sretno u ovoj destinaciji.

Uzivam u ovoj destinaciji.

Osje¢am se privrzeno u ovoj destinaciji.

Osje¢am se brizno u ovoj destinaciji.

Osje¢am ljubav u ovoj destinaciji.

Osje¢am srdacnost u ovoj destinaciji.

Osje¢am se njezno u ovoj destinaciji.

Zapanjen/a sam ovom destinacijom.

Zadivljen/a sam ovom destinacijom.

Fasciniran/a sam ovom destinacijom.

Inspiriran/a sam ovom destinacijom.

Iznenaden/a sam ovom destinacijom.

Dobio/la sam mnogo informacija tijekom boravka u ovoj
destinaciji.

Stekao/la sam novu(e) vjestinu(e) boravkom u ovoj destinaciji.
Iskusio/la sam novu(e) kulturu(e).

Imam predivna sje¢anja na ovu destinaciju.

Necu zaboraviti moj dozivljaj u ovoj destinaciji.

Zapamtit ¢u mnoge pozitivne stvari o ovoj destinaciji.

Sve u svemu, osjecam da je ovaj turisticki dozivljaj obogatio
moj zivot.

Zaista mi je drago Sto sam otiSao/la na ovo putovanje.
Opcenito, vrlo sam zadovoljan/na posjetom ovoj destinaciji.
Moj dozivljaj u ovoj destinaciji ispunio je moja o¢ekivanja.
Da mogu ponovno dozivjeti ovaj turisticki dozivljaj, nista ne
bih mijenjao/la.

Za aktivnosti u kojima najvise uzivam, sadrzaji koje nudi ova
destinacija su najbolji.

Za ono Sto volim raditi, ne mogu zamisliti nista bolje od
sadrzaja koje nudi ova destinacija.

U usporedbi s drugim destinacijama koje sam posjetio/la, vise
sam uzivao/la posjecujuéi ovu destinaciju.

Osje¢am da ova destinacija odgovara mom identitetu.

Snazno se poistovje¢ujem s ovom destinacijom.
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Posjet ovoj destinaciji puno govori o tome tko sam.
Osje¢am se povezano s ovom destinacijom.
Osje¢am snazan osjecaj pripadnosti ovoj destinaciji i njezinu
okruzenju/sadrzajima.
Ova destinacija mi puno znaci.
Kad bih prestao/la posjecivati ovu destinaciju, izgubio/la bih
kontakt s brojnim prijateljima.
Moji prijatelji/obitelj bili bi razocarani kada bih poceo/la
posjeéivati drugo okruzenje i sadrzaje.
Podijelio/la sam svoje turisticko iskustvo s drugima tijekom
ovog putovanja.
Re¢i ¢u drugima o turisticCkom iskustvu koje sam stekao/la
tijekom ovog putovanja.
Ugodno je dijeliti svoje znanje o putovanjima i informacije Buoninocntri
putem drustvenih medija. et al. (2017);
Preporucio/la bih ovu destinaciju svima koji ovamo Chang, et al.
namjeravaju putovati. (2018) 1 Chen
Svojoj rodbini, prijateljima i kolegama pricao/la bih o et al. (2020);
prednostima ove destinacije. Kim et al
6 Rado bih preporucio ovu destinaciju svojoj rodbini, prijateljima = (2015)
i kolegama.

7. Ponovno ¢u posjetiti ovu destinaciju.

8 Vrijedilo bi opet posjetiti ovu destinaciju.

0. Volio bih ¢esce boraviti u ovoj destinaciji.
Izvor: istrazivanje doktorandice

hd =° Bl &

._‘
S

11.

Namjere 4.
ponasanja

Posljednji dio anketnog upitnika odnosi se na sociodemografska obiljezja ispitanika u kojem se
ispituju spol, dob, zemlja porijekla, bracni status, status zaposlenosti, obrazovanje, motivi
dolazaka, ucestalost posjeta destinaciji, vrsta smjestaja, broj no¢enja u destinaciji, prosjecna
mjesecna primanja kucanstva, pratnja na putovanju, dozivljaj u destinaciji te izvori informacija

o destinaciji.

Nakon prikupljanja podataka anketnim upitnikom pristupilo se obradi istih, te su na temelju
dobivenih rezultata oblikovana pitanja za kvalitativno istrazivanje u cilju Sireg 1 dubljeg uvida
u razumijevanje pojma osjetilni marketing te moguéeg aplikativnog doprinosa rezultata
istrazivanja. PolaziSte za prikupljanje podataka bio je strukturirani osobni intervju koji se zbog
ogranicenosti resursa, jednostavnosti pristupa, prikladnosti i nedostatnosti vremena provodio
online, a ispitali su se stavovi i misljenja dionika ruralnih turistickih destinacija.

Za prikupljanje kvalitativnih podataka koriSten je podsjetnik za intervju (Prilog 6.) koji je
sadrzavao 5 otvorenih pitanja, a ista su bila usmjerena na definiranje pojma osjetilni marketing,
vaznost osjetila u turistiCkom dozivljaju destinacije, aktivnosti ispitanika usmjerene na osjetila
turista 1 njihov turisticki dozivljaj, njihova razmisljanja o utjecaju osjetila na budu¢e namjere
ponasanja te mogucénosti implementacije strategije osjetilnog marketinga u turisticku

destinaciju.
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Izazov u kvalitativnim istrazivanjima je osigurati valjanost i pouzdanost rezultata. Postoji vise
metoda kojima se rjeSava taj problem. Tako Denzin (1978) navodi da se valjanost ili
vjerodostojnost moze osigurati metodom triangulacije, pri Cemu razlikuje cetiri tipa
triangulacije: koriStenje veceg broja metoda, izvora podataka, istrazivaca ili teorija. Nadalje,
Merriam (2009) navodi da se pouzdanost ili konzistentnost moze postici koristenjem metoda
triangulacije, pregledom od strane kolega (engl. peer-examination ili peer-review), pozicijom
istrazivaca (engl. researcher's position ili reflexsivity) pri cemu se istrazivac¢ osvrée na svoje
pretpostavke 1 pristranosti u istrazivanju, i revizijom (engl. audit trail) kada istrazivac detaljno
opisuje kako su podaci prikupljeni i kategorizirani, te na koji su nacin doneseni zakljucci. Pri
analizi podatka u ovome radu koristene su metode pregleda od strane kolega i revizija od strane

istrazivaca.
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju doktorskog rada predstavljeni su i interpretirani rezultati empirijskog
istrazivanja koji su podijeljeni na pilot (potpoglavlje 5.1.) i glavno kvantitativno istraZivanje
(potpoglavlje 5.2.) te kvalitativno istrazivanje (potpoglavlje 5.3.).

Navedena poglavlja koja se odnose na pilot 1 glavno istrazivanje sadrze opis i1 karakteristike

ispitanika, rezultate univarijatne statisticke analize te rezultate multivarijatne statisticke analize.

5.1. Rezultati pilot istrazivanja

U cilju pripreme glavnog istrazivanja, $to ukljucuje validiranje ljestvica preuzetih iz literature,
kao i1 utvrdivanja vremena i resursa potrebnih za istrazivanje, pristupilo se provedbi pilot
istrazivanja.

Rezultati provedenog pilot istrazivanja obuhvacaju opis 1 karakteristike ispitanika, rezultate
deskriptivne statisticke analize, analizu pouzdanosti, eksplorativnu faktorsku analizu mjernih

instrumenata, te analizu pristranosti metode istrazivanja.

5.1.1. Opis i karakteristike ispitanika pilot istrazivanja

Pilot istrazivanje provedeno je na uzorku od 102 ispitanika kojeg su ¢inili ispitanici koji su u
razdoblju od 10. srpnja do 31. srpnja 2022. boravili u odabranim znacajno ruralnim podrucjima
u Istarskoj Zupaniji.

Analizom strukture uzorka ispitanika pilot istrazivanja, §to je vidljivo iz Tablice 8., utvrdeno
je da je u ispitivanju sudjelovalo vise Zena (52,9%) u odnosu na muskarce (47,1%). Ispitanici
su podijeljeni u Sest dobnih skupina od kojih je najzastupljenija dobna skupina od 46 do 55
godina (27,5%). Znacajan broj ispitanika zabiljeZen je i u dobnoj skupini od 26 do 35 godina
(23,5%), kao 1 u dobnoj skupini od 36 do 45 godina (22,5%). Obrazovna struktura ispitanika
pokazuje da najveci broj ispitanika ima zavrSenu visoku skolu (42,2%), nakon ¢ega slijedi visa

Skola koju ima 33,3% ispitanika.

Tablica 8. Opis 1 karakteristike uzorka (profil ispitanika)

SPOL N %
Musko 48 47,1%
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Zensko 54 52,9%
DOB N %
18-25 15 14,7%
26-35 24 23,5%
36-45 23 22,5%
46-55 28 27,5%
56-65 9 8,8%
Vise od 65 3 2,9%
OBRAZOVANJE (zavrSena najvisa razina) N %
Srednja skola 17 16,7%
Visa skola 34 33,3%
Visoka Skola 43 42.2%
Poslijediplomski studij 8 7,8%
ZEMLJA PORIJEKLA N %
Hrvatska 15 14,7%
Njemacka 22 21,6%
Slovenija 4 3,9%
Nizozemska 4 3,9%
Belgija 4 3,9%
Velika Britanija 44 43,1%
Ujedinjeni Arapski Emirati 1 1,0%
Danska 5 4,9%
Austrija 3 2,9%
BRACNI STATUS N %
U braku ili u vezi 86 84,3%
Slobodan/na 16 15,7%
UCESTALOST POSJETA DESTINACIJE N %
Prvi posjet 77 75,5%
Vise posjeta 25 24,5%
RADNI STATUS N %
Zaposlen/a 78 76,5%
Samozaposlen/a 8 7,8%
Umirovljen/a 7 6,9%
Drugo (student/ica i sl.) 9 8,8%
SMJESTAJ N %
Hotel 57 55,9%
Apartman 6 5,9%
Rodbina/prijatelji 2 2,0%
Kuca za odmor 34 33,3%
U prolazu 3 2,9%
BROJ NOCENJA U DESTINACIJI N %
2-3 nocenja 4 3,9%
4-7 noc¢enja 24 23,5%
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Vise od 7 no¢enja 74 72,5%
PROSJECNA MJESECNA PRIMANJA - o,
KUCANSTVA (€)

501-1000€ 3 2,9%
1001-1500€ 3 2,9%
1501-2000€ 4 3,9%
2001-2500€ 8 7,8%
2501-3000€ 21 20,6%
3001-3500€ 23 22,5%
3501€ 1 vise 40 39.2%
PRATNJA NA PUTOVANJU N %
Sam/a 1 1,0%
Samo s partnerom/icom 21 20,6%
S ¢lanovima obitelji 66 64.,7%
S prijateljima ili poznanicima 14 13,7%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz rezultata ispitivanja vidljivo je da su u ispitivanju zastupljeni ispitanici iz devet zemalja, a
najveci broj ispitanika je iz Velike Britanije (43,1%), dok zastupljenost domacih ispitanika
iznosi 14,7%. Najveci broj ispitanika je u braku ili u vezi (84,3%) te najviSe njih putuje s
¢lanovima obitelji (64,7%). Razmatraju¢i ucestalost posjeta destinacije, vecina ispitanika je
navela da im je to prvi posjet (75,5%), te da borave vecinom u hotelu (55,9%), te ve¢inom viSe
od sedam nocenja (72,5%).

S obzirom da se radi o najve¢em broju ispitanika dobne skupine od 46 do 55 godina podaci
pokazuju da je najveci broj ispitanika zaposleno (76,5%), s najve¢im brojem odgovora (39,2%)
o prosje¢nim mjeseCnim primanjima kucanstva svrstanim u najvisi dohodovni razred od 3.501
€1vise.

Anketnim su upitnikom prikupljeni podaci o glavnim motivima dolaska u destinaciju §to je

prikazano Tablicom 9.

Tablica 9. Glavni motivi dolaska u destinaciju

GLAVNI MOTIVI DOLASKA N Y%

Odmor i opustanje 89 87,25%
Nova iskustva i1 dozivljaji 88 86,27%
Ljepote prirode i krajolika 75 73,53%
Zabava 66 64,71%
Kulturni sadrzaji 63 61,76%
Gastronomska ponuda 58 56,86%
Wellness 9 8,82%
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Sport 1 rekreacija 8 7,84%
Kupovina 7 6,86%
Zdravstveni razlozi 5 4,90%
Posjet rodbini i prijateljima 3 2,94%
Ostalo 1 0,98%
Poslovne obveze 0 0,00%

Izvor: istrazivanje doktorandice

S obzirom da se radi o pitanju s moguénoscu viSestrukih odgovora, ispitanici su imali
mogucnost odabira od jednog do trinaest odgovora. Zasigurno, najveci broj ispitanika u
destinaciju je doSao zbog odmora 1 opusStanja (87,25%), dok se sljede¢i motiv dolaska u
destinaciju odnosi na nova iskustva i dozivljaje (86,27%). Veliki udio u strukturi ¢ine i ljepote
prirode i krajolika, zabava, kulturni sadrzaji te gastronomska ponuda, dok su ostali motivi
dolaska u destinaciju manje zastupljeni.

U odnosu na glavne motive dolaska u destinaciju, ispitanici su takoder putem visestrukih

odgovora iznijeli svoje dozivljaje u destinaciji, Sto prikazuje Tablica 10.

Tablica 10. Dozivljaj ispitanika u destinaciji

Dozivljaj u destinaciji N %

Kultura 96 94,12%
Prirodne ljepote 86 84,31%
Gastronomija 83 81,37%
Sport 11 10,78%
Ostalo 10 9,80%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Najveci je broj ispitanika dozivio kulturu (94,12%), slijede prirodne ljepote (84,31%) te
gastronomija (81,37%) koji se nalaze u samom vrhu ljestvice njihovih motiva dolaska u
destinaciju

S obzirom na razvoj digitalnih tehnologija, promocija turisti¢kih destinacija i turisticke ponude
promijenila je strukturu izvora informiranja. Najveci broj ispitanika informacije o destinaciji
dobilo je putem web stranica destinacije (71,57%), a veliki broj ispitanika (34,31%) putem
drustvenih mreza, §to prikazuje Tablica 11. Takoder, 38,24% gostiju informacije o destinaciji

dobilo je putem turisticke agencije.

Tablica 11. Izvori informacija o destinaciji

Izvori informacija o destinaciji N %
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Web stranice destinacije 73 71,57%
Turisticka agencija 39 38,24%
DrusStvene mreze 35 34,31%
Preporuke prijatelja/rodbine 27 26,47%
BroSure/plakati/letci 18 17,65%
Vlastito prethodno iskustvo 14 13,73%
TV iradio 3,92%
Novine i ¢asopisi 3 2,94%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Razmatrajucéi strukturu gostiju prema zemlji porijekla te pretpostavljajuci da se radi o gostima
koji su u destinaciju stigli zrakoplovom 1 znacajnoj ulozi turoperatora prisutnim na navedenim
trziStima potvrduje 1 podatak da je 38,24% gostiju informacije o destinaciji dobilo putem

turisticke agencije.

5.1.2. Rezultati deskriptivne statisticke analize pilot istraZivanja

Cilj deskriptivne statistiCke analize je pruziti opis i saZetak prikupljenih podataka na jasan i
pregledan nacin kako bi se isti mogli bolje razumjeti. Stoga, u nastavku su izraCunati osnovni
parametri statisticke analize (aritmeti¢ka sredina (x), standardna devijacija (sd), koeficijent
asimetrije 1 koeficijent zaobljenosti za sve Cestice upitnika prema pripadaju¢im konstruktima.
U tablicama deskriptivne statisticke analize latentnih konstrukata prikazane su vrijednosti dvaju
najcesS¢e primjenjivanih pokazatelja za procjenu normalnost podataka. Koeficijent asimetrije
(engl. skewness) mjeri simetriju distribucije, a koeficijent zaobljenosti (engl. kurtosis) prikazuje
njezinu ostrinu. Vrijednosti normalne distribucije krecu se oko 0 (Hernaus, 2010), a vrijednosti
koje se nalaze u rasponu od -1 do +1 smatraju se prihvatljivim u tumacenju normalnosti
distribucije podataka (Leech et al., 2005).

U Tablici 12. prikazani su rezultati deskriptivne statistiCke analize konstrukta percepcija

osjetilnog okruzenja destinacije koji je ocijenjen ukupnom prosjenom ocjenom 6,03.

Tablica 12. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja

destinacije
o Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent
GG Kod sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti
Percepcija osjetilnog POOD 6,03 1,106 -1,149 0,891
okruZenja destinacije
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Arhitektura destinacije (npr.

zanimljivosti koje treba vidjeti.

zgrade, spomenici, ornamenti) oml 6,22 0,852 -0,923 0,225
je atraktivna.

Prirodni krajolik destinacije

(drvece, cvijece, nebo, itd.) je om?2 6,44 0,791 -1,580 2,980
prekrasan.

Ruralpl prostor destinacije je om3 621 0.871 1,057 1,035
atraktivan.

Destinacija ima $irok izbor omd 5.87 1,200 0,978 0377

Zvuk prirode u destinaciji (npr.
pjev ptica, vjetar, drvece) je
ugodan.

om5S

5,85

1,222

-0,842

-0,056

Glazba koja se moze ¢uti na
destinaciji (npr. uli¢ni sviraci,
koncerti, domace pjesme) je
lijepa za slusati.

omo6

5,8

1,227

-0,797

-0,170

Glasovi ljudi na ulici,
barovima, trgovima itd.
omogucuju dozivljaj lokalnog
ambijenta.

Lokalna hrana (npr.
tradicionalna jela, voce,
povrée) lijepo mirise.

om?7

om&

5,75

6,22

1,147

0,908

-0,788

1,173

0,255

1,107

Lokalni napitci (npr. kava,
vino, tipi¢na lokalna pica) Sire
ugodan miris.

om9

6,08

1,149

1,234

1,002

Miris biljka, cvijeca, drveca u
destinaciji je ugodan.

oml0

5,98

1,117

-1,048

0,357

edinstven.

Klima u ovoj destinaciji mi

Lokalna hrana je dobrog oml1 6,21 0,968 -1,228 1,185
okusa.

Lokalno pice je dobrog okusa. oml2 6,22 1,001 -1,293 1,137
Okus lokalne gastronomije je oml3 5.93 1,180 1416 2,130

(crkve, predmeti, alati,
suveniri...) ugodna je za dodir.

.. oml4 6,19 1,002 -1,227 0,979
prija.
Dodir vjetra/povjetarca u ovoj
destinaciji njezan je za moju oml5 6,17 1,063 -1,450 1,818
kozu.
Materijalna dobra i materijalna
kulturna bastina destinacije oml6 5.7 1326 0,824 0,153
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Dodirivanje biljaka specifi¢nih
za ovu destinaciju (ruzmarin, oml7 5,64 1,296 -0,824 0,105
lavanda...) je ugodno.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Najvecu prosje¢nu ocjenu ima vizualno osjetilno okruzenje (x = 6,18), dok je najniza prosje¢na
ocjena vidljiva kod zvu¢nog osjetilnog okruzenja (x = 5,80). Vrijednosti standardne devijacije
za konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja destinacije veca je od 1 (sd = 1,106) Sto upucuje
na vecu rasprsenost podataka oko aritmeticke sredine.

NajviSe prosjene ocjene zabiljeZzene su za Cesticu ,, Prirodni krajolik destinacije (drvece,
cvijece, nebo itd.) je prekrasan® (x = 6,44, sd = 0,791), dok su najnize prosjeéne ocjene
zabiljezene za Cesticu ,,Dodirivanje biljaka specificnih za ovu destinaciju (ruzmarin,
lavanda...) je ugodno “ (x = 5,64, sd = 1,296).

Analizom distribucije podataka moze se utvrditi da distribucija odstupa od zadane normalne
distribucije jer Cestice imaju negativnu asimetriju, a krecu se od -0,788 do -1,580. Koeficijent
zaobljenosti za konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja destinacije iznosi 0,891 odnosno ne
odstupa znatno od zadane normalne distribucije te se moze smatrati prihvatljivima u tumacenju
normalnosti distribucije (Leech et al., 2005).

U Tablici 13. prikazani su rezultati deskriptivne statisticke analize konstrukta afektivni

odgovori koji sadrzi tri dimenzije: sreca, ljubav i pozitivno iznenadenje.

Tablica 13. Deskriptivna statisti¢ka analiza konstrukta afektivni odgovori

Konstrukt / Cestica Kod Arltme:tlcka Stal}flal:(.la Ko.eﬁcqﬁn t Koeﬁ.cuent.
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Afektivni odgovori AO 5,59 1,265 -0,935 0,943

Sreca SR 6,07 1,083 -1,350 1,817

Osjecam se veselo u ovoj

destinaciii. srl 6.25 1,002 -1,559 2,148

Odusevljen/a sam ovom ) 1,085 11,439 1,803

destinacijom. 6,15

Osjecam se entuzljastino u st3 1,138 1,145 2,150

ovoj destinaciji. 5,75

Osjec¢am se sretno u ovoj

destinaciji. srd 6.06 1,042 -1,298 1,811

Uzivam u ovoj destinaciji. srs 6,16 1,097 -1,512 2,064

Ljubav LJU 5,40 1,272 -0,803 0,691

Osje¢am se privrzeno u ovoj .

destinaciii. ljul 5,57 1,190 -0,939 1,082

Osjecam se brizno u ovoj .

destinaciii. lju2 5.44 1,207 -0,635 0,088
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dojiﬁﬁiﬁj?“bav ool lju3 530 1,296 -0,838 1,305
dOengiiiTij?rdaémSt vl [jud 521 1,388 -0,672 0,088
donglzﬁﬁe niezno u ovol ljus 5.46 1,264 -0,900 1,177
Pozitivno iznenadenje PI 5,29 1,286 -0,814 1,110
destmaeiom. Bl | sy | 126 | 062 | 050
ii‘iﬁﬂi;f‘nfam oo pi2 5.03 1,525 -0,990 0,915
Eiﬁﬁﬁ‘;ﬁﬂi‘f"‘m ovom pi3 5.61 1,179 -0,856 1,277
e P4 | spq | LI | 067 | 1418
dosimiom PS | spp | 1211 | -0dst | 0489

Izvor: istrazivanje doktorandice

Dimenzija sre¢e ocijenjena je najviSom prosjenom ocjenom 6,07 (sd = 1,083), dok je

dimenzija pozitivno iznenadenje ocijenjena najnizom prosjecnom ocjenom 5,29 (sd = 1,286).

Uzimajuéi u obzir da je Cestica mjerena 7 stupnjevanom Likertovom ljestvicom moze se

zakljuciti da je ocjena 5,29 veca od srednje ocjene te oznacava odgovor slazem se. Analizom

distribucije podataka moze se ustanoviti da distribucija odstupa od zadane normalne distribucije

(Leech et al., 2005). Nadalje, izracunom koeficijenta asimetrije vidljivo je da sve Cestice imaju

negativnu asimetriju. Vrijednosti koeficijenta zaobljenosti kre¢u se od 0,088 do 2,150.

Konstrukt kognitivni odgovori (Tablica 14.) kao konstrukt viSeg reda mjeren je s pomocu

konstrukata: znanje i sjecanje.

Tablica 14. Deskriptivna statisti¢ka analiza konstrukta kognitivni odgovori

Konstrukt / Cestica Kod Aritmeitiéka Stal?flal:(.la Ko-eﬁcij(in t Koeﬁ-cijent.
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Kognitivni odgovori KO 5,81 1,645 -1,425 1,162

Znanje ZN 5,20 1,890 -0,846 -0,355

Dobio/la sam mnogo

informacija tijekom znl 6,01 1,239 -1,453 2,413

boravka u ovoj

destinaciji.

Stekao/la sam novu(e)

vjestinu(e) boravkom u zn2 3,62 1,813 0,091 -0,825

ovoj destinaciji.

Iskusio/la sam novu(e) | 5 5,99 1,459 11,637 2,191

kulturu(e).

Sjecanje SJ 6,41 1,062 -2,174 4,469
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Imam predivna sjecanja
na ovu destinaciju.
Necu zaboraviti moj
dozivljaj u ovoj sj2 6,50 0,941 -2,470 6,842
destinaciji.
Zapamtit ¢u mnoge
pozitivne stvari o ovoj sj3 6,41 1,037 -2,256 5,210
destinaciji.

Izvor: istrazivanje doktorandice

sjl 6,30 1,192 -1,899 2,795

Aritmeticka sredina konstrukta kognitivni odgovori iznosi 5,81, a odstupanje od aritmeticke
sredine 1,645. U konstruktu znanje najvecu prosje¢nu ocjenu dobila je Cestica ,, Dobio/la sam
mnogo informacija tijekom boravka u ovoj destinaciji“ (x = 6,01, s = 1,239), dok je najmanju
prosjeénu ocjenu dobila cestica ,,Stekao/la sam novu(e) vjestinu(e) boravkom u ovoj
destinaciji“ (x = 3,62, sd = 1,813).

U konstruktu sjecanje Cestica ,,Necu zaboraviti moj doZivljaj u ovoj destinaciji“ ocijenjena je
prosje¢nom ocjenom od 6,50 od moguc¢ih 7 stupnjeva mjerenja. Vrijednosti koeficijenta
asimetrije su za vecinu Cestice negativne te se nalaze izvan intervala od -1 do +1, $to pokazuje
negativnu asimetri¢nost distribucije (Leech et al., 2005). Razmatraju¢i vrijednosti koeficijenta
zaobljenosti vidljivo je da odstupaju od intervala od -1 do +1 $to ukazuje da se distribucija ne
moze smatrati normalnom s obzirom na zaobljenost (Leech et al., 2005).

Prosje¢ne ocjene konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem jesu visoke odnosno

prosjecna ocjena konstrukta iznosi 6,28, $to je prikazano Tablicom 15.

Tablica 15. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem

Konstrukt / Cestica Kod Aritmeitiéka Star!fialzt.ia Ko.eficij o ¢ Koefi.cijent.
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Zadovoljstvo turistickim ZTD 6,28 1083 | -1821 3,416

dozivljajem

Sve u svemu, osjecam da je

ovaj turisti¢ki dozivljaj zadl 6,05 1,246 -1,567 2,604

obogatio moj zivot.

Zaista mi je drago §t0 sam zad2 6,51 0,817 1,973 4,145

otiSao/la na ovo putovanje.

Opéenito, vrlo sam

zadovoljan/na posjetom ovoj zad3 6,55 0,712 -1,768 3,235

destinaciji.

Moj dozivljaj u ovoj

destinaciji ispunio je moja zad4 6,36 1,022 -1,916 3,756

ocekivanja.
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Da mogu ponovno doZivjeti
ovaj turisti¢ki dozivljaj, nista
ne bih mijenjao/la.

zad5

5,92 ‘ 1,347 ‘ -1,267 ‘ 0,877

Izvor: istrazivanje doktorandice

Prosje¢ne ocjene konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem jesu visoke odnosno

prosjecna ocjena konstrukta iznosi 6,28. Navedeno ukazuje da su u prosjeku ispitanici

zadovoljni turistiCkim dozivljajem u destinaciji. Najve¢om prosje¢nom ocjenom ocijenjena je

Cestica ,, Opcenito, vrlo sam zadovoljan/na posjetom ovoj destinaciji“ (x = 6,55, sd = 0,712),

dok je najnizu ocjenu dobila Cestica ,, Da mogu ponovno dozivjeti ovaj turisticki dozZivljaj, nista

ne bih mijenjao/la“ (x = 5,92, sd = 1,347). Vrijednosti koeficijenta asimetrije ukazuju na

negativnu asimetriju, dok analizom vrijednosti koeficijenta zaobljenosti moze se zakljuciti da

je prisutno odstupanje od normalnosti distribucije (Leech et al., 2005).

U Tablici 16. prikazani su rezultati deskriptivne statistiCke analize konstrukta privrZenost

destinaciji koji je mjeren s pomocu Cetiri dimenzije: ovisnost o destinaciji, identitet destinacije,

afektivna privrZzenost i druStvena privrzenost.

Tablica 16. Deskriptivna statisti¢ka analiza konstrukta privrZzenost destinaciji

Konstrukt / Cestica Kod Arltme:tlcka Stan.flal:(.la Ko'eﬁcqﬁn t Koeﬁ.cuent.
sredina devijacija asimetrije | zaobljenosti

Privrzenost destinaciji PD 3,94 1,881 -0,156 -1,029

Ovisnost o destinaciji (010))) 5,00 1,373 -0,816 0,778

Za aktivnosti u kojima

najvis$e uzivam, sadrzaji koje i

nudi ova destinacija su oodl 341 LI 0,877 1,438

najbolji.

Za ono $to volim raditi, ne

‘:;‘Zif;aj.zflfggzégistjvt;OIJe od | od2 5,06 1,420 -0,762 0,689

destinacija.

U usporedbi s drugim

destinacijama koje sam

posjetio/la, vise sam ood3 4,51 1,426 -0,696 0,381

uzivao/la posjecujuci ovu

destinaciju.

Identitet destinacije ID 4,08 1,703 -0,108 -0,616

Osje¢am da ova destinacija .

odgovara mom identitetu. idl 4,18 1,685 -0,106 0,454

Eﬂgﬁggggﬁfgﬁecuﬁm o id2 4,19 1,597 -0,118 -0,467

ggif:i ovol destinaciji puno | g3 3,88 1,820 10,043 0,855

Afektivna privrzenost AP 4,05 1,692 -0,076 -0,639
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Osjecam se povezano s
ovom destinacijom.
Osje¢am snazan osjecaj
pripadnosti ovoj destinaciji i
njezinu
okruzenju/sadrzajima.
Ova destinacija mi puno
znaci.
Drustvena privrZenost
Kad bih prestao/la
posjecivati ovu destinaciju,
izgubio/la bih kontakt s
brojnim prijateljima.
Moji prijatelji/obitelj bili bi
razoCarani kada bih poceo/la
posjecivati drugo okruzenje i
sadrzaje.

Izvor: istrazivanje doktorandice

apl 4,08 1,693 -0,088 -0,643

ap2 3,87 1,750 0,052 -0,785

4,19
2,00

1,633
1,599

-0,181
1,759

-0,329
2,198

ap3

DP

2,07 1,713 1,771 2,173

dp2 1,94 1,481 1,706 2,011

Konstrukt privrZzenost destinaciji ocijenjen je s prosjenom ocjenom 3,94. NajloSije je
ocijenjena dimenzija dru$tvena privrzenost (x = 2,00, s = 1,599), dok je najbolje ocijenjena
dimenzija ovisnost o destinaciji (x = 5,00, sd = 1,373). Analizom koeficijenta asimetrije vidljiva
je negativna asimetrija za tri dimenzije, dok je za dimenziju drustvena privrzenost vidljiva
pozitivna asimetrija. Kod dimenzije afektivna privrzenost vidljiva je asimetricnost gdje je
koeficijent asimetrije najblize 0, dok je kod ostalih konstrukata vidljiv raspon od -1 do +1 §to
ukazuje da se isti smatraju prihvatljivima u tumacenju normalnosti distribucije s obzirom na
asimetriju (Leech et al., 2005), osim za konstrukt drusStvena privrzenost koji prikazuje
vrijednosti izvan intervala. Vrijednosti koeficijenta zaobljenosti za dimenzije ovisnost o
destinaciji, identitet destinacije 1 afektivna privrzenost nalaze se u rasponu od -1 do +1 te se
mogu smatraju prihvatljivima u tumacenju normalnosti distribucije s obzirom na zaobljenost

(Leech et al., 2005), dok za druStvenu privrzenost to nije sluca;.

Konstrukt namjere ponaSanja (Tablica 17.) kao konstrukt viSeg reda mjeren je s pomocu tri

konstrukata nizeg reda: dijeljenje iskustva, namjere preporuka i namjere ponovne posjete.

Tablica 17. Deskriptivna statisti¢ka analiza konstrukta namjere ponasanja

Konstrukt / Cestica Kod Arltme.tlcka Stalfflal:(.la Ko.eﬁcqsn t Koeﬁ.cu ent'
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Namjere ponasanja NP 5,70 1,518 -1,278 1,177

Dijeljenje iskustva DI 5,54 1,528 -1,224 1,188
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Podijelio/la sam svoje turisticko
iskustvo s drugima tijekom dil 5,22 1,686 1,686 -1,143
ovog putovanja.

Re¢i ¢u drugima o turistickom
iskustvu koje sam stekao/la di2 6,11 1,052 1,052 -1,156
tijekom ovog putovanja.
Ugodno je dijeliti svoje znanje

o putovanjima i informacije di3 5,29 1,614 1,614 -0,910
putem drustvenih medija.

Namjere preporuka NPR 6,23 1,086 -1,608 2,601
Preporucio/la bih ovu

destinaciju svima koji ovamo npl 6,23 1,043 1,043 -1,269

namjeravaju putovati.
Svojoj rodbini, prijateljima i
kolegama pricao/la bih o np2 6,21 1,129 1,129 -1,850
prednostima ove destinacije.
Rado bih preporucio/la ovu

destinaciju svojoj rodbini, np3 6,25 1,096 1,096 -1,675
prijateljima i kolegama.

Namjere ponovne posjete NPP 5,34 1,724 -0,902 -0,013
Ponovno cu posjetiti ovu nppl 5,8 1,737 1,737 20,912
destinaciju.

Vrij 'edll(?'bl opet posjetiti ovu npp2 5.48 1,675 1,675 0,951
destinaciju.

Volio/la bih ¢es¢e boraviti u
ovoj destinaciji.
Izvor: istrazivanje doktorandice

npp3 5,25 1,766 1,766 -0,866

Konstrukt namjere preporuka ocijenjen je najboljom prosjecnom ocjenom do 6,23, unutar kojeg
je Cestica ,,Rado bi preporucio/la ovu destinaciju svojoj rodbini, prijateljima i kolegama*“
najboljom prosje¢nom ocjenom (x = 6,25) od svih Cestica. Vrijednosti standardne devijacije
(sd) svih Cestica upitnika kre¢u se u rasponu od 1,043 do 1,766, $to ukazuje na vecu rasprSenost
podataka od aritmeticke sredine. Vrijednosti koeficijent asimetrije i zaobljenosti krecu se izvan
intervala od —1 do +1 te se ne smatraju prihvatljivima u tumacenju normalnosti distribucije s

obzirom na asimetriju 1 zaobljenost (Leech et al., 2005).

5.1.3. Eksplorativna faktorska analiza mjernih instrumenata

S ciljem utvrdivanja dimenzionalnosti mjernih ljestvica primjenom eksplorativne faktorske
analize provedena je daljnja analiza dobivenih podataka pilot istrazivanjem.

Primjerenost uzorka za provedbu eksplorativne faktorske analize testirana je Kaiser-
MeyerOlkin (KMO) testom prikladnosti uzorka te Bartlettovim testom sferi¢nosti odnosno
znaCajnosti korelacijske matrice koji testira moguénost provedbe faktorske analize na

korelacijskoj matrici (Hair et al., 2010). Vrijednosti KMO testa mogu se kretati u rasponu od 0
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do 1, pri ¢emu su vrijednosti od 0,5 do 0,7 prihvatljive, vrijednosti izmedu 0,7 1 0,8 dobre, a
vrijednosti izmedu 0,8 i 0,9 odli¢ne (Field, 2005), a Bartlettov test sferi¢nosti mora biti

statisticki znacajan (0<0,01).

Uz prihvatljive vrijednosti KMO testa da bude viSa od 0,5 i1 Bartlettov test sfericnosti statisticki
znac€ajan (p < 0,01), utvrdeno je kako KMO za konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja
destinacije iznosi 0,913, a Bartlettov test sfericnosti znacajan (p <0,01), Sto dovodi do zakljucka
da matrica korelacija svih Cestica mjernog instrumenta zadovoljava postavljene uvjete te je

stoga prikladna za provedbu faktorske analize, §to pokazuje Tablica 18.

Tablica 18. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja

destinacije

Konstrukt Mjera
Percepcija | Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,913
osjetilnog Priblizni Hi-kvadrat 1155,645
okruzenja Bartlettov test sfericnosti | df 136
destinacije Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

S obzirom da su podaci prikladni za provedbu faktorske analize, u nastavku se pristupilo
ispitivanju komunaliteta svake Cestice, koji predstavlja proporciju varijance odredene Cestice
koja je objaSnjena izlucenim faktorima (Field, 2005). Vrijednosti komunaliteta pokazuju u kojoj
myjeri izluceni faktori sadrze podatke iz izvornih Cestica. Niske vrijednosti komunaliteta (<0,5)
pokazuju Cestice koje se mogu eliminirati iz analize.

Analizom komunaliteta Cestica konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja destinacije koju
pokazuje Tablica 19. moze se zakljuciti da se isti kre¢u u rasponu od 0,529 do 0,754 Sto upucuje

na to da ne postoje Cestice koje je potrebno eliminirati iz analize.

Tablica 19. Komunaliteti Cestica konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja destinacije

Cestica Polazni Izluceni
komunaliteti | komunaliteti

Arhitektura destinacije (npr. zgrade, spomenici, ornamenti)

je atraktivna. 1,000 0,673

Prirodni krajolik destinacije (drvece, cvijece, nebo, itd.) je

prekrasan. 1,000 0,715

Ruralni prostor destinacije je atraktivan. 1,000 0,743
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Destinacija ima Sirok izbor zanimljivosti koje treba vidjeti. 1,000 0,754
Zvuk prirode u destinaciji (npr. pjev ptica, vjetar, drvece) 1,000 0.663
je ugodan.
Glazba koja se moze ¢uti na destinaciji (npr. uli¢ni sviraci,

. . 1 o 1,000 0,719
koncerti, domace pjesme) je lijepa za slusati.
GlevlsoYl ‘ljudl na ulici, 1t)'a'1r0\11ma, trgovima itd. omogucuju 1,000 0.625
dozivljaj lokalnog ambijenta.
qua}lna hrana (npr. tradicionalna jela, voce, povrce) lijepo 1,000 0.666
mirise.
Lokalni ngpltm (npr. kava, vino, tipi¢na lokalna pica) Sire 1,000 0.696
ugodan miris.
Miris biljka, cvijeéa, drveca u destinaciji je ugodan. 1,000 0,661
Lokalna hrana je dobrog okusa. 1,000 0,630
Lokalno pic¢e je dobrog okusa. 1,000 0,709
Okus lokalne gastronomije je jedinstven. 1,000 0,641
Klima u ovoj destinaciji mi prija. 1,000 0,666
E(;);llr vjetra/povjetarca u ovoj destinaciji njezan je za moju 1,000 0.644
Materijalna dobra i materijalna kulturna bastina destinacije

. . . . . 1,000 0,744

(crkve, predmeti, alati, suveniri...) ugodna je za dodir.
Doshrlvgnje biljaka spe@ﬁcmh za ovu destinaciju 1,000 0,529
(ruzmarin, lavanda...) je ugodno.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Nakon provedbe analiza komunaliteta pristupilo se utvrdivanju broja glavnih faktora koji je
odreden pomocu tri kriterija: Keiserovog kriterija temeljenog na karakteristicnim vrijednostima
u rotaciji faktora, a ukljucuje samo one faktore koji imaju karakteristicnu vrijednost vecu od 1,
kriterija temeljenog na scree plot Cattellovog dijagrama, koji preporucuje da se zadrze svi
faktori iznad prijevoja dijagrama (Hoyle & Duvall, 2004), te kriterija temeljenog na a priori
odluci na osnovi teoretskog modela.

S obzirom na ¢injenicu da inicijalna matrica nije zadovoljila kriterij jednostavne strukture
(Spencer, 2013), faktorska struktura ljestvice percepcija osjetilnog okruzenja destinacije
provjerena je metodom glavnih komponenata s ortogonalnom (Varimax) rotacijom, kao
najprikladnijom ukoliko faktori medusobno ne koreliraju (Hair et al., 2010). Provedena je
rotacija faktora kojom se mijenja odnos izmedu cCestica i1 faktora i olakSava interpretaciju
faktora.

Tablica 20. prikazuje svojstvene vrijednosti za ekstrahirane faktore, kao 1 vrijednosti za ukupnu
varijancu ljestvice percepcija osjetilnog okruzenja destinacije. Analizom su izlu¢ena tri faktora
s pripadaju¢im svojstvenim vrijednostima ve¢im od 1 kojim je objasnjeno 67,51% varijance,

odnosno zadovoljavaju¢im za daljnju analizu (Hair et al., 2010).
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Tablica 20. Matrica faktorske strukture, svojstvenih vrijednosti i objasnjenja varijanca -

rezultati ekstrahiranih faktora ljestvice percepcija osjetilnog okruzenja destinacije

L " ) Ekstrahirane sume kvadrata Rotacijske sume kvadrata
Inicijalne vrijednosti o o
opterecenja opterecenja
Faktori
Svojstvene % Kumulativ | Svojstvene % Kumulativ | Svojstvene % Kumulativ
vrijednosti | varijance % vrijednosti | varijance % vrijednosti | varijance %
1 9,009 | 52,996 52,996 9.009| 52,996 52,996 4415| 25,970 25,970
2 1,414 8,319 61,315 1,414 8,319 61,315 4,230 24,884 50,853
3 1,054 6,198 67,513 1,054 6,198 67,513 2,832 16,660 67,513

Izvor: istrazivanje doktorandice

Na temelju scree plot kriterija uocen je prekid izmedu faktora tri i Cetiri koji prikazuje Slika 5.,
obzirom da su njihove svojstvene vrijednosti odvojene od svojstvenih vrijednosti preostalih

faktora. Preporucuje se da se zadrze svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle & Duvall,
2004).
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Slika 5. Scree plot dijagram ljestvice percepcija osjetilnog okruzenja destinacije

Izvor: istrazivanje doktorandice
Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

percepcija osjetilnog okruzenja destinacije koji prikazuje Tablica 21., vidljivo je su faktorska

opterecenja rasporedena na sva tri faktora.
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Tablica 21. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

percepcija osjetilnog okruZenja destinacije

Faktorska struktura
1 2 3
Dodir vjetra/povjetarca u ovoj destinaciji njezan je za moju kozu. | 0,758

Cestica

Lokalni napitci (npr. kava, vino, tipi¢na lokalna pica) Sire ugodan

. 0,741 | 0,353
miris.
Lokalno pi¢e je dobrog okusa. 0,730 | 0,404
Lokalna hrana je dobrog okusa. 0,642 | 0,377
Klima u ovoj destinaciji mi prija. 0,640 0,506
Miris biljka, cvijeéa, drveca u destinaciji je ugodan. 0,599 | 0,529

Lokalna hrana (npr. tradicionalna jela, voce, povrée) lijepo mirise. | 0,589 | 0,430 | 0,366

Dodirivanje biljaka specificnih za ovu destinaciju (ruzmarin,

. 0,523 0,468
lavanda...) je ugodno. ’
Prirodni krajolik destinacije (drvece, cvijeée, nebo, itd.) je 0.780
prekrasan. ’
Glazba ‘1{0]3 se fnoz.e cuti n.a q§st1nac1jl (ijr.. uli¢ni sviraci, 0.348 | 0773
koncerti, domace pjesme) je lijepa za slusati.
Ruralni prostor destinacije je atraktivan. 0,729 | 0,453
Glasovi ljudi na ulici, barovima, trgovima itd. omogucuju 0,671 | 0.369

dozivljaj lokalnog ambijenta.

Zvuk prirode u destinaciji (npr. pjev ptica, vjetar, drveée) je 0347 | 0,655 | 0337

ugodan.
Okus lokalne gastronomije je jedinstven. 0,543 | 0,574
Destinacija ima Sirok izbor zanimljivosti koje treba vidjeti. 0,794
Materijalna dobra i materijalna kulturna bastina destinacije (crkve,

. . . . . 0,504 0,658
predmeti, alati, suveniri...) ugodna je za dodir.
Arhitektura destinacije (npr. zgrade, spomenici, ornamenti) je 0452 | 0,643

atraktivna.
Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene*

Eksplorativnom faktorskom analizom izlucena su tri faktora konstrukta percepcija osjetilnog
okruZzenja destinacije kojima je dodijeljen naziv ovisno o ¢esticama koje ukljucuju. Prvi faktor
definira osam Cestica (,, Dodir vjetra/povjetarca u ovoj destinaciji njezan je za moju kozu*“,
,,Lokalni napitci (npr. kava, vino, tipicna lokalna pica) sire ugodan miris“, ,, Lokalno pice je

dobrog okusa“, ,, Lokalna hrana je dobrog okusa*, ,, Klima u ovoj destinaciji mi prija“, ,, Miris

4 Prag vrijednosti manji od 0,3 se primjenjuje kako bi se osiguralo da se u analizu ukljue samo one varijable koje
imaju jaku povezanost s faktorima koji se izdvajaju. Izostavljanje vrijednosti manjih od 0,3 pomaze u fokusiranju
analize na klju¢ne varijable koje imaju veéu povezanost s faktorima
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biljka, cvijeca, drveca u destinaciji je ugodan“, ,, Lokalna hrana (npr. tradicionalna jela, voce,
povrée) lijepo mirise”, , Dodirivanje biljaka specificnih za ovu destinaciju (ruzmarin,
lavanda...) je ugodno *), sadrzi opise njezno, ugodno, dobro, lijepo, a ukljucuje osjetila mirisa,
dodira 1 okusa, te se stoga moze nazvati UZzitak mirisnog, dodirnog i okusnog okruzenja.
Drugi faktor definira Sest Cestica (,, Prirodni krajolik destinacije (drvece, cvijece, nebo, itd.) je
prekrasan”, ,,Glazba koja se moze cuti na destinaciji (npr. ulicni sviraci, koncerti, domace
pjesme) je lijepa za slusati“, ,,Ruralni prostor destinacije je atraktivan*, ,, Glasovi ljudi na
ulici, barovima, trgovima itd. omogucuju dozivljaj lokalnog ambijenta”, ,,Zvuk prirode u
destinaciji (npr. pjev ptica, vjetar, drvece) je ugodan“, , Okus lokalne gastronomije je
jedinstven ), sadrzi opise prekrasno, lijepo, atraktivno, ugodno, jedinstveno koji se ve¢inom
odnose na osjetila vid i sluh, te je ovaj faktor nazvan Ljepote i melodije lokalnog okruzenja.
Tre¢i faktor sastoji se od 3 Cestice (,, Destinacija ima Sirok izbor zanimljivosti koje treba
vidjeti“, ,, Materijalna dobra i materijalna kulturna bastina destinacije (crkve, predmeti, alati,
suveniri...) ugodna je za dodir“, ,, Arhitektura destinacije (npr. zgrade, spomenici, ornamenti)
je atraktivna ‘), a sukladno opisima Cestica koje se odnose na zanimljivosti, materijalna dobra

1 materijalnu kulturnu bastinu te arhitekturu te osjetila vida i dodira moZe se nazvati Osjet

kulture lokalnog okruzenja.

Daljnja analiza obuhvatila je konstrukt afektivni odgovori koji se sastoji od tri dimenzije: srece,
ljubavi i pozitivnog iznenadenja.

Primjerenost uzorka za provedbu eksplorativne faktorske analize testirana je putem Kaiser-
MeyerOlkin (KMO) testa prikladnosti uzorka te Barlettovog testa sferi¢nosti. Vrijednost KMO
testa je 0,920, a Bartlettov test sferiCnosti je statisticki znacajan (<0,01), §to dovodi do
zakljucka da matrica korelacija svih Cestica mjernog instrumenta zadovoljava postavljene

uvjete te je stoga prikladna za provedbu faktorske analize, Sto pokazuje Tablica 22.

Tablica 22. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukt afektivni odgovori (DES Ijestvica)

Konstrukt Mjera
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,920
Afektivni Priblizni Hi-kvadrat 1478,633
odgovori Bartlettov test sferi¢nosti | df 105
Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice
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U idu¢em koraku analize provedeno je ispitivanje komunaliteta svake cestice. Uvidom u
komunalitete Cestica konstrukta afektivni odgovori, $to prikazuje Tablica 23., moZe se zakljuciti
da su izlu€eni komunaliteti relativno visoki 1 nalaze se u rasponu od 0,699 do 0,878 Sto upucuje

na to da ne postoje Cestice koje je potrebno eliminirati iz analize.

Tablica 23. Komunaliteti Cestica konstrukta afektivni odgovori

Costica Polazni Izluceni
komunaliteti | komunaliteti
Osjec¢am se veselo u ovoj destinaciji. 1,000 0,863
Odusevljen/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,829
Osjecam se entuzijasti¢no u ovoj destinaciji. 1,000 0,709
Osjecam se sretno u ovoj destinaciji. 1,000 0,873
Uzivam u ovoj destinaciji. 1,000 0,766
Osjecam se privrzeno u ovoj destinaciji. 1,000 0,767
Osjecam se brizno u ovoj destinaciji. 1,000 0,781
Osjecam ljubav u ovoj destinaciji. 1,000 0,878
Osje¢am srda¢nost u ovoj destinaciji. 1,000 0,838
Osje¢am se njezno u ovoj destinaciji. 1,000 0,759
Zapanjen/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,778
Zadivljen/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,699
Fasciniran/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,801
Inspiriran/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,732
Iznenaden/a sam ovom destinacijom. 1,000 0,729

Izvor: istrazivanje doktorandice

Razmatrajuci scree plot kriterij uocen je prekid izmedu faktora tri i Cetiri (Slika 6.), obzirom da
su njihove svojstvene vrijednosti odvojene od svojstvenih vrijednosti preostalih faktora.
Preporuka je da se zadrZe svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle & Duvall, 2004), Sto

dovodi do zakljucka da prva tri faktora objasnjavaju veci postotak varijance od ostalih faktora.
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Slika 6. Scree plot dijagram ljestvice afektivni odgovori

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
afektivni odgovori, §to prikazuje Tablica 24., vidljivo je su faktorska optereéenja rasporedena

na tri faktora.

Tablica 24. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice
afektivni odgovori

Cestica Faktorska struktura
1 2 3

Osje¢am ljubav u ovoj destinaciji. 0,868

Osjecam srdacnost u ovoj destinaciji. 0,830 0,330
Osjecam se brizno u ovoj destinaciji. 0,801 | 0,316
Osje¢am se njezno u ovoj destinaciji. 0,742 0,376
Osjecam se privrzeno u ovoj destinaciji. 0,682 | 0,506
Osjeéam se veselo u ovoj destinaciji. 0,865
Odusevljen/a sam ovom destinacijom. 0,854
Osjecam se sretno u ovoj destinaciji. 0,495 | 0,747

Uzivam u ovoj destinaciji. 0,527 | 0,666
Osjecam se entuzijasticno u ovoj destinaciji. 0,512 | 0,631
Zadivljen/a sam ovom destinacijom. 0,819
Iznenaden/a sam ovom destinacijom. 0,369 0,731
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Zapanjen/a sam ovom destinacijom. 0,454 | 0,307 | 0,691
Fasciniran/a sam ovom destinacijom. 0,326 | 0,528 | 0,645
Inspiriran/a sam ovom destinacijom. 0,526 | 0,412 | 0,534

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene

Uvidom u cestice ukljucene u prvobitni anketni upitnik sukladno konstruktima sreca, ljubav i
pozitivno iznenadenje, vidljivo je da su iste Cestice rasporedene u tri faktora, stoga je faktorska

analiza potvrdila pocetni raspored Cestica po konstruktima.

U nastavku se pristupilo daljnjoj analizi koja je obuhvatila konstrukt kognitivni odgovori koji
se sastoji od dva konstrukta nizeg reda: znanje i1 sjecanje. Primjerenost uzorka za provedbu
eksplorativne faktorske analize testirana je Kaiser-MeyerOlkin (KMO) testom prikladnosti
uzorka koji prikazuje prikladnu vrijednost od 0,856 te Bartlettovim testom sferi¢nosti koji je
statisticki znacajan (0<0,01), §to dovodi do zakljucka da matrica korelacija svih Cestica mjernog
instrumenta zadovoljava postavljene uvjete, Sto ukazuje na to da je prikladna za provedbu

faktorske analize, Sto pokazuje Tablica 25.

Tablica 25. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukte znanje i sje¢anje

Konstrukt Mjera
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,856
Kognitivni Priblizni Hi-kvadrat 405,916
odgovori Bartlettov test sfericnosti | df 15
Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Nakon odredivanja rezultata KMO i Bartlettovog testa, pristupilo se ispitivanju komunaliteta

svake Cestice unutar navedenih konstrukata, $to prikazuje Tablica 26.

Tablica 26. Komunaliteti Cestica konstrukta kognitivni odgovori

Cestica Polazni Izluéeni

! komunaliteti | komunaliteti
Dob.lo/laugam mnogo informacija tijekom boravka u ovoj 1,000 0.650
destinaciji.
Stek'ao/lg‘ sam novu(e) vjestinu(e) boravkom u ovoj 1,000 0,247
destinaciji.
Iskusio/la sam novu(e) kulturu(e). 1,000 0,778
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Imam predivna sje¢anja na ovu destinaciju. 1,000 0,818
Necu zaboraviti moj dozivljaj u ovoj destinaciji. 1,000 0,727
Zapamtit ¢u mnoge pozitivne stvari o ovoj destinaciji. 1,000 0,787

Izvor: istrazivanje doktorandice

Analizom komunaliteta uoceno je da jedna Cestica sadrzi komunalitet ispod 0,5, te stoga
navedenu cCesticu treba eliminirati iz daljnje obrade podataka.

Faktorska struktura ljestvice kognitivni odgovori ukazala je da jedan faktor ima karakteristi¢an
korijen ve¢i od jedan i da objasnjava 66,775% varijance. Medutim, obzirom na scree plot
kriterij, vidljiv na Slici 7., uocljiv je prekid izmedu faktora dva i tri. Preporucuje se da se zadrze
svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle & Duvall, 2004), §to dovodi do zakljucka da

prva dva faktora objasSnjavaju veéi postotak varijance od ostalih faktora odnosno objasnjavaju

80,672% varijance.
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Slika 7. Scree plot dijagram ljestvica kognitivni odgovori

Izvor: istrazivanje doktorandice

U nastavku se navode rezultati eksplorativne faktorske analize za konstrukt zadovoljstvo

turistickim dozivljajem (Tablica 27.).
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Tablica 27. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukt zadovoljstvo turistiCkim

dozivljajem
Konstrukt Mjera
Zadovolist Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,852
acdovoiJstvo Priblizni Hi-kvadrat 349,158
turistickim N .
v e Bartlettov test sferi¢nosti | df 10
dozivljajem -
Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Prema rezultatima iz tablice moze se utvrditi da je mjera adekvatnosti za konstrukt zadovoljstvo

turistickim dozivljajem prikladna, a Bartlettov test sferiCnosti statisticki znacajan (a<0,01).
Uvidom u komunalitete ¢estica konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem (Tablica 28.)

vidljivo je da se isti kre¢u u rasponu od 0,563 do 0,871, te se moze zakljuciti da ne postoje

Cestice koje je potrebno eliminirati iz analize.

Tablica 28. Komunaliteti Cestica konstrukta zadovoljstvo turisti¢kim doZzivljajem

Costica Polazni Izluceni
komunaliteti | komunaliteti

Sveu svemu, osjecam da je ovaj turisticki dozivljaj 1,000 0.617

obogatio moj Zivot.

Zaista mi je drago Sto sam otiSao/la na ovo putovanje. 1,000 0,847

Opc.emt(')‘,‘ vrlo sam zadovoljan/na posjetom ovoj 1,000 0.871

destinaciji.

Moj dozivljaj u ovoj destinaciji ispunio je moja ocekivanja. 1,000 0,679

Da mogu ponovno dozivjeti ovaj turisticki dozivljaj, nista 1,000 0,563

ne bih mijenjao/la.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Faktorska struktura ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem pokazala je da jedan faktor
ima karakteristi¢an korijen ve¢i od jedan i da objasnjava 71,525% varijance, §to je potvrdeno i
Slikom 8. na kojem je vidljiva dominantnost jednog faktora odnosno vidljivo je kako se samo

jedan faktor nalazi iznad prijevoja na dijagramu.
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Slika 8. Scree plot dijagram ljestvice zadovoljstvo turistickim dozivljajem

Izvor: istrazivanje doktorandice
Daljnja eksplorativna faktorska analiza odnosi se na konstrukt privrzenost destinaciji.

Adekvatnost uzorka mjerena putem KMO provedena je s ciljem ocjene koliko dobro se podaci

uklapaju u faktore, a prikazuje vrijednosti od 0,888 (Tablica 29.).

Tablica 29. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukt privrzenost destinaciji

Konstrukt Mjera
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,888
Privrzenost Priblizni Hi-kvadrat 1175,338
destinaciji | Bartlettov test sferiGnosti | df 55
Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz tablice je vidljivo da je navedeni konstrukt prihvatljiv za provedbu faktorske analize, a

Bartlettov test sfericnosti statisticki znac¢ajan (0<0,01).

U nastavku je provedeno ispitivanje komunaliteta Cestica konstrukta privrzenost destinaciji,

koje prikazuje Tablica 30. Vrijednosti izluCenih komunaliteta nalaze se u rasponu od 0,683 do
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0,841, te ne postoje komunaliteti niskih vrijednosti (<0,5) Cije se Cestice mogu eliminirati iz

analize.

Tablica 30. Komunaliteti Cestica konstrukta privrzenost destinaciji

Cestica Polazni Izluceni
komunaliteti | komunaliteti

Za aktlvpost{u kopma najvise uzivam, sadrzaji koje nudi 1,000 0.683
ova destinacija su najbolji.
Za ono Sto yohm Tadltl, ne mogu zamisliti nista bolje od 1,000 0.826
sadrzaja koje nudi ova destinacija.
U usporedbi s drugim destinacijama koje sam posjetio/la,

" .. A . 1,000 0,779
viSe sam uzivao/la posje¢ujuéi ovu destinaciju.
Osjecam da ova destinacija odgovara mom identitetu. 1,000 0,830
Snazno se poistovjecujem s ovom destinacijom. 1,000 0,822
Posjet ovoj destinaciji puno govori o tome tko sam. 1,000 0,752
Osjecam se povezano s ovom destinacijom. 1,000 0,799
Osjecam snazan osjecaj pripadnosti ovoj destinaciji 1

T L. -y 1,000 0,813
njezinu okruzenju/sadrzajima.
Ova destinacija mi puno znaci. 1,000 0,800
Kad bih prestao/la posjecivati ovu destinaciju, izgubio/la

) . o 1,000 0,788
bih kontakt s brojnim prijateljima.
Moji prijatelji/obitelj bili bi razocarani kada bih poceo/la

e v . . 1,000 0,841

posjecivati drugo okruzenje i sadrzaje.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Analizom svojstvene vrijednosti za ekstrahirane faktore, kao i vrijednosti za ukupnu varijancu
ljestvice privrzenost destinaciji, izluCena su dva faktora s pripadaju¢im svojstvenim

vrijednostima ve¢im od 1 kojima je objas$njeno 79,397% varijance.

Medutim, prikazom scree plot dijagrama (Slika 9.) uocljiv je prekid izmedu faktora tri i Cetiri.
Preporucuje se da se zadrZe svi faktori iznad prijevoja na dijagramu (Hoyle & Duvall, 2004),
Sto dovodi do zakljucka da prva tri faktora objasnjavaju veci postotak varijance od ostalih

faktora odnosno objasnjavaju 86,043% varijance.
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Slika 9. Scree plot dijagram konstrukta privrzenost destinaciji

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz rezultata matrice faktorske strukture ljestvice privrZzenost destinaciji, Sto prikazuje Tablica

31., vidljivo je su faktorska opterecenja rasporedena na dva faktora.

Tablica 31. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora konstrukta

privrzenost destinaciji

Faktorska
Cestica struktura

1 2
Za ono §to volim raditi, ne mogu zamisliti niSta bolje od sadrzaja koje nudi 0.906
ova destinacija. ’
Za aktivnosti u kojima najvise uzivam, sadrzaji koje nudi ova destinacija 0.825
su najbolji. ’
U usporedbi s drugim destinacijama koje sam posjetio/la, visSe sam 0.820 | 0327
uzivao/la posje¢ujuéi ovu destinaciju. ’ '
Osje¢am da ova destinacija odgovara mom identitetu. 0,736 | 0,537
Ova destinacija mi puno znaci. 0,727 | 0,521
Osjec’a@ snazan 9§jeéaj pripadnosti ovoj destinaciji 1 njezinu 0,686 | 0,586
okruZenju/sadrzajima.
Posjet ovoj destinaciji puno govori o tome tko sam. 0,680 | 0,538
Osje¢am se povezano s ovom destinacijom. 0,671 | 0,590
Snazno se poistovijecujem s ovom destinacijom. 0,652 | 0,630
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Moji prijatelji/obitelj bili bi razocarani kada bih poc¢eo/la posjecivati drugo 0.917
okruZenje i sadrZaje. ’
Kad bih prestao/la posjecivati ovu destinaciju, izgubio/la bih kontakt s 0.858
brojnim prijateljima. ’

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene

Nakon provedene eksplorativne faktorske analize konstrukta privrZenost destinaciji, pristupilo
se obradi podataka posljednjeg konstrukta namjere ponasanja, koji je tretiran kao konstrukt
viseg reda. U cilju utvrdivanja prikladnosti uzorka za provedbu faktorske analize pristupilo se
izratunu KMO testa prikladnosti 1 Bartlettovog testa specifi¢nosti. Vrijednost KMO testa
prikladnosti iznosi 0,859 $to dovodi do zaklju¢ka da matrica korelacija svih ¢estica mjernog
instrumenta zadovoljava postavljene uvjete te je stoga prikladna za provedbu faktorske analize,

Sto pokazuje Tablica 32.

Tablica 32. Rezultati KMO 1 Bartlettovog testa za konstrukt namjere ponasanja

Konstrukt Mjera
Kaiser-Meyer-Olkin mjera adekvatnosti uzorka 0,859
Dijeljenje Priblizni Hi-kvadrat 860,853
iskustva Bartlettov test sferi¢nosti | df 36
Sig. 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Daljnja analiza konstrukta namjera ponasanja odnosi se na ispitivanje komunaliteta Cestica

unutar konstrukta (Tablica 33.).

Tablica 33. Komunaliteti ¢estica konstrukta namjere ponasanja

Cestica Polazni Izluceni
komunaliteti | komunaliteti

delj elio/la sam svoj e‘turlstlcko iskustvo s drugima 1,000 0.711
tijekom ovog putovanja.
Re¢i ¢u drugima o turistickom iskustvu koje sam stekao/la

i, . 1,000 0,715
tijekom ovog putovanja.
Ugodno ]evdl_] el}tl svoje znanje o putovanjima i informacije 1,000 0,590
putem druStvenih medija.
Prepprucm/la bih ovu destinaciju svima koji ovamo 1,000 0,779
namjeravaju putovati.
Svojoj rqdblm, pruate;lpmg 1 kolegama pricao/la bih o 1,000 0.756
prednostima ove destinacije.
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Rado bih preporucio ovu destinaciju svojoj rodbini,

prijateljima i kolegama. 1,000 0,818
Ponovno ¢u posjetiti ovu destinaciju. 1,000 0,780
Vrijedilo bi opet posjetiti ovu destinaciju. 1,000 0,829
Volio bih ¢es¢e boraviti u ovoj destinaciji. 1,000 0,794

Izvor: istrazivanje doktorandice

Tablica pokazuje vrijednosti komunaliteta Cestica iz koje je uocljivo da najnizi komunalitet ima
Cestica ,, Ugodno je dijeliti svoje znanje o putovanjima i informacije putem drustvenih medija “,
medutim iz razloga §to ne zadovoljava kriterij vrijednosti nize od 0,5 ista se ne moze eliminirati

iz daljnje analize. Ostale Cestice imaju komunalitete viSih vrijednosti u rasponu od 0,711 do

0,829.

Analizom svojstvene vrijednosti za ekstrahirane faktore, kao i vrijednosti za ukupnu varijancu

ljestvice namjere ponasanja izluCena su dva faktora s pripadaju¢im svojstvenim vrijednostima

ve¢im od 1 kojima je objaSnjeno 75,230% varijance.

Medutim, uvidom u scree plot dijagram (Slika 10.) vidljivo je da se 1 tre¢i faktor nalazi iznad

prijevoja, a prva tri faktora objasnjavaju veci postotak varijance od ostalih faktora odnosno

objasnjavaju 84,028% varijance.
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Slika 10. Scree plot dijagram ljestvice namjere ponasanja

Izvor: istrazivanje doktorandice

123




Iz rezultata matrice faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

namjere ponasanja vidljiva su faktorska opterecenja rasporedena na tri faktora (Tablica 34.).

Tablica 34. Matrica faktorske strukture nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice

namjere ponasanja

2 e Faktorska struktura
Cestica
1 2 3

Podijelio/la sam svoje turisticko iskustvo s drugima 0.829
tijekom ovog putovanja. ’
Re¢i ¢u drugi turistickom iskustvu koj

eci ¢u r?glma o turistickom 1§ ustvu koje sam 0.429 0,667
stekao/la tijekom ovog putovanja.

< diieliti svor . ; .

Ugodno _]'6.3 dijeliti SVOJVC zname 0 p1'1' ovanjima i 0.326 0.739
informacije putem drustvenih medija.
Prep'orumo./la bih 0@ destinaciju svima koji ovamo 0,834 0.365
namjeravaju putovati.
S'VO_]OJ rodblnlf prljateljlma'l k()'l'egama pric¢ao/la 0.878 0.335
bih o prednostima ove destinacije.
RE.lfio b1h pre.:poruc1o ovu destinaciju svojoj rodbini, 0,859 0.358
prijateljima i kolegama.
Ponovno ¢u posjetiti ovu destinaciju. 0,344 0,837
Vrijedilo bi opet posjetiti ovu destinaciju. 0,389 0,841
Volio bih ¢es¢e boraviti u ovoj destinaciji. 0,878

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: PCA s ortogonalnom rotacijom (Varimax) vrijednosti manje od 0,3 su izostavljene

Nakon provedene Varimax rotacije faktora ljestvice namjere ponasanja iz rezultata matrice
faktorske strukture vidljiva su faktorska optere¢enja rasporedena na tri faktora koji odgovaraju

konstruktima nizeg reda (dijeljenje iskustva, namjere preporuka i namjere ponovne posjete).

Uvazavajuci sve navedeno moze se zakljuciti da ljestvice koriStene u pilot istrazivanju imaju

odgovarajucu pouzdanost i valjanost te se mogu koristiti u glavnom istrazivanju.

5.1.4. Analiza pouzdanosti mjernih ljestvica

U daljnjoj analizi pristupilo se utvrdivanju pouzdanosti mjernih ljestvica izrac¢unavanjem
Cronbach alpha koeficijenta koji ukazuje na pouzdanost odnosno stupanj unutarnje stabilnosti
1 dosljednosti mjernih konstrukata. Vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta mogu se kretati u

rasponu od 0 do 1, pri ¢emu se vrijednosti izmedu 0,60 1 0,70 smatraju prihvatljiva ako se radi
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o eksploratorom istrazivanju, dok bi u kasnijim fazama istrazivanja grani¢na vrijednost trebala
biti na viSoj razini, izmedu 0,70 1 0,90 (Hair et al., 2017a).

U navedenom istrazivanju, vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta za sve latentne konstrukte
se nalaze iznad grani¢ne vrijednosti od 0,70 te se kre¢u u rasponu od 0,704 do 0,962, Sto upucuje

na visoku razinu pouzdanosti mjerenja latentnih konstrukata, Sto prikazuje Tablica 35.

Tablica 35. Cronbach alpha koeficijenti mjernih ljestvica latentnih konstrukata

Mjerna ljestvica Broj Cestica Cr(l);z;z:}:;?ha
Percepcija osjetilnog okruZenja

destinl;cijje J i J 17 0,942
Vizualno osjetilno okruzenje 4 0,825
Zvucno osjetilno okruzenje 3 0,822
Mirisno osjetilno okruzenje 3 0,813
Okusno osjetilno okruzenje 3 0,802
Dodirno osjetilno okruzenje 4 0,821
Afektivni odgovori 15 0,956
Sreca 5 0,930
Ljubav 5 0,935
Pozitivno iznenadenje 5 0,888
Kognitivni odgovori 6 0,865
Znanje 3 0,704
Sjecanje 3 0,898
Zadovoljstvo turistickim

dozivlj ajlem S 0,868
Privrzenost destinaciji 11 0,947
Ovisnost o destinaciji 3 0,880
Identitet destinacije 3 0,916
Afektivna privrzenost 3 0,948
Drustvena privrzenost 2 0,894
Namjere ponasanja 9 0,911
Dijeljenje iskustva 3 0,723
Namjere preporuka 3 0,962
Namjere ponovne posjete 3 0,939

Izvor: istrazivanje doktorandice

Nakon utvrdivanja pouzdanosti mjernih ljestvica izvrSena je procjena parametra korigirane
ukupne korelacije, koji pokazuje stupanj korelacije svake cCestice s ukupnom vrijednoséu
mjerne ljestvice. Analizom vrijednosti korigirane ukupne korelacije utvrdeno je da ne postoje

Cestice Cija je vrijednost manja od preporucene 0,3 (Hair et al., 2006).
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Medutim, s obzirom da je jedna Cestica u konstruktu kognitivni odgovori imala izluceni
komunalitet 0,247 odnosno ispod grani¢ne vrijednosti od 0,5 (Field, 2005) Sto pokazuje Cestice
koje se mogu eliminirati iz daljnje analize, pristupilo se procjeni pouzdanosti mjerne ljestvice

za konstrukt kognitivni odgovori (Tablica 36.).

Tablica 36. Procjena pouzdanosti mjerne ljestvice za konstrukt kognitivni odgovori

Aritmeticka | Varijanca . . Cronbach
. Korigirana
2. sredina ako ako se alpha ako
Cestica . . . . ukupna . .
se izostavi 1zostavi o se izostavi
S S korelacija o
cestica cestica cestica

Dobio/la sam mnogo
informacija tijekom boravka u 28,81 26,574 0,710 0,834
ovoj destinaciji.

Stekao/la sam novu(e)

vjestinu(e) boravkom u ovoj 31,19 26,334 0,404 0,914
destinaciji.

Iskusio/la sam novu(e) 28.82 23,788 0,792 0.816
kulturu(e).

Imam predivna sje€anja na ovu 28,51 25,892 0,811 0,817
destinaciju.

Necu zaboraviti moj doZivljaju | ¢ 5, 28,899 0,729 0,839
ovoj destinaciji.

Zapamtit ¢u mnoge pozitivne 28.41 27,684 0.769 0.830

stvari o ovoj destinaciji.
Izvor: istrazivanje doktorandice

U konstruktu kognitivni odgovori eliminacija Cestice ,,Stekao/la sam novu(e) vjestinu(e)
boravkom u ovoj destinaciji*“ pokazuje povecanje vrijednosti koeficijenta Cronbach alpha na
0,914 (Tablica 36.), medutim vrijednost korigirane ukupne korelacije iznosi 0,404 odnosno

veca od preporucene te nije preporucljivo eliminirati navedenu cesticu.

5.1.5. Testiranje pristranosti metode

Metoda ispitivanja koriStenjem instrumenta anketni upitnik jedna je od najcesce koriStenih
metoda (tehnika) prikupljanja podataka u druStvenim znanostima, osobito u istrazivanju
turizma 1 ugostiteljstva. Medutim, primjena anketnih upitnika kao instrumenta moze rezultirati
pristrano$¢u koja moze utjecati na pouzdanost i valjanost empirijskih rezultata (Baumgartner
& Steenkamp, 2001). Common method bias (CMB) ili pristranost uobicajene metode u osnovi
se pojavljuje u anketnom istrazivanju kada se svi podaci (nezavisne, zavisne, posrednicke,

moderatorske varijable) prikupljaju istom metodom odgovora (Podsakoff & Organ, 1986), Sto
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potencijalno moZze rezultirati umjetnom inflacijom odnosa. Upravo iz razloga §to se u ovom
istrazivanju koristio anketni upitnik kao instrument prikupljanja podataka kojim su se
istovremeno prikupljali podaci u slicnom formatu odnosno koristenjem konzistentne Likertove
ljestvice od 7 stupnjeva, u ovom se poglavlju sagledava problem pristranosti uobicajene

metode.

Koncept pristranosti uobicajene metode prepoznat je i proucavan u drustvenim znanostima vec
nekoliko desetlje¢a. Prvo spominjanje CMB-a pripisuje se Campbell & Fiske (1959) koji su
identificirali da je dio varijance u njihovoj studiji mozda uzrokovan koriStenim metodama.
Primijetili su da koriStenje iste metode za mjerenje viSestrukih konstrukata moze dovesti do
laznih korelacija i otezati tumacenje pravih odnosa medu varijablama. Od tada se pitanje
pristranosti uobic¢ajene metode proucavalo u raznim podrucjima, ukljucuju¢i psihologiju,
organizacijsko ponaSanje 1 marketing, medutim velika veéina istrazivaa u turizmu i
ugostiteljstvu ne spominje pristranost uobic¢ajene metode i stoga ne obavjestava jesu li njihove
konstrukcije studija testirane na pristranost uobicajene metode ili je priznaju kao ogranicenje
svog istrazivanja (Kock et al., 2021). Yiksel (2017) je analizirao viSe od 10 000 ¢lanaka
objavljenih u devet vodecih turistickih i ugostiteljskih ¢asopisa i zakljucio da je samo 0,0029%
studija izvijestilo o problemu pristranosti odgovora, a samo 0,0015% onih koji su posebno
primijetili pristranost uobiCajene metode. Jordan & Troth (2019) navodi da je unatoc
prepoznatom problemu, osobito u anketnim istrazivanjima, tema pristranosti uobicajene metode
joS uvijek zanimljiva i predstavlja trajnu zabrinutost istrazivaca (Antonakis, 2017; Podsakoff et

al., 2012; Spector et al., 2019).

U razli¢itim su se istrazivanjima vodile opsezne rasprave o tome kako prepoznati, izbjeci i
kontrolirati pristranost uobicajene metode (Burton-Jones, 2009; Chang et al., 2010; Jakobsen
& Jensen, 2015; MacKenzie & Podsakoff, 2012) iz razloga S§to moZe znacajno utjecati na
empirijske rezultate i1 izvedene zakljucke studije (Burton-Jones, 2009; Podsakoff et al., 2012).
Stoga, posljedice nesagledavanja pristranosti uobiCajene metode vidljive su u moguéem
utjecaju na pouzdanost stavki studije i valjanost rezultata (MacKenzie & Podsakoff, 2012) te
mogudéem utjecaju na procjenu parametara pretpostavljenih odnosa medu konstruktima, kao $to
je korelacija. Budu¢i da posljedice mogu biti Stetne za same zakljucke studije, istrazivaci danas
nastavljaju istrazivati nafine za prepoznavanje i kontrolu potencijalnog uzroka pristranosti u

svojim studijama.
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Uzroci pristranosti mogu se odnositi na ispitanika i na mjerni instrument (Kock et al., 2021).
Primarni uzrok koji se odnosi na ispitanika su tendencije odgovaranja na drustveno prihvatljiv
na¢in umjesto izrazavanja pravih osjecaja (drustvena pozeljnost), sklonost neslaganju ili
slaganju (pristranosti shvacanja) i pokuSaj odgovaranja na sva anketna pitanja na dosljedan
nacin (motiv dosljednosti) (Baumgartner & Steenkamp, 2001; Podsakoff et al., 2003). Ujedno,
uzroci pristranosti koji se odnose na ispitanika mogu proizaci iz individualnih karakteristika
ispitanika kao $to su niska kognitivna sposobnost (navodi ispitanike da odgovore na sli¢an nacin
bez obzira na sadrzaj pitanja, na primjer odabirom samo srednje kategorije odgovora (Podsakoff
et al., 2012), nedostatak iskustva ili previse iskustva u vezi s temom istrazivanja, odredene
osobine ispitanika poput otvorenosti ili suzdrzanosti (mogu izazvati stilsko reagiranje

(Baumgartner & Steenkamp, 2001)).

Uzroci pristranosti koji se odnose na mjerni instrument jesu slicnosti u strukturi ili formulaciji
stavki anketnog upitnika koje generiraju slicne odgovore ispitanika, blizine stavki u
instrumentu 1 slicnosti u vremenu, mediju ili lokaciji u kojoj se podaci mjerenja prikupljaju
(Edwards, 2008) (slozeni ili dvosmisleni tekstovi, format odgovora na ljestvicama npr. ljestvice

ordinalnog tipa, primjena dugih ljestvica, grupiranje stavki koje mjere iste konstrukte...).

Navedene posljedice pristranosti uobi¢ajene metode mogu se ublaziti i/ili sprijeciti koristenjem
potencijalnih kontrola koje se mogu kategorizirati u proceduralne koje se provode prije
prikupljanja podataka (ex ante) i statistiCke kontrole koje se provode nakon prikupljanja
podataka (ex post). Brojni istrazivaci opisuju proceduralne kontrole odnosno postupke koji
mogu biti od pomoc¢i u fazi izrade anketnog upitnika (Baumgartner & Weijters, 2012;
MacKenzie & Podsakoft, 2012; Podsakoff et al., 2003, 2012), kao $to su razvijanje jasnih uputa
za ispitanike, sazetost, moguénost koristenja stavke s polarnim suprotnostima umjesto obrnutim

rijec¢ima (Weijters & Baumgartner, 2012).

Konacno, statisti¢ke kontrole namijenjene su identificiranju, ali ne i sprjeCavanju potencijalne
pristranosti uobicajene metode. NajceSce koristena statistiCka tehnika u otkrivanju pristranosti
uobicajene metode jest Harmanov jednofaktorski test (eng. Harman's single factor test) (Fuller
et al., 2016, Podsakoff et al., 2003) koji koristi eksploratornu ili konfirmatornu faktorsku
analizu, koja se koristi 1 u ovom istrazivanju. Ovaj test kazuje da ako je u studiji prisutna
pristranost uobi¢ajene metode, onda bi se to trebalo odraziti u podacima kao jedan, dominantan
faktor koji objaSnjava veliki udio varijance u mjerama studije. Prema autorima Fuller et al.

ristranost uobicajene metode je prisutna ako jedan taktor Cini vise o o varijance.
(2016) pri bicaj de je pri ko jedan faktor &ini vise od 50% varij
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Stoga se pretpostavlja da je dominantni faktor koji ima varijancu veéu od 50% vjerojatno
povezan s metodom koja se koristi za mjerenje varijabli, a ne odnosima medu samim
varijablama. Tablicom 37. 1 Prilogom 5. prikazuje se izracun Harmanovog jednofaktorskog

testa za pilot istrazivanje.

Tablica 37. IzraCun Harmanova jednofaktorskog testa za pilot istrazivanje

Faktor Pocetne svojstvene vrijednosti Ekstrakcija zbroja kvadratnih opterec¢enja

Ukupno | % Varijance | Kumulativ % | Ukupno | % Varijance | Kumulativ %

1 30,562 47,753 47,753 30,076 46,993 46,993

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz podataka Tablice 37. moze se zakljuciti kako izracun Harmanovog jednofaktorskog testa
ukazuje na zakljuak da u pilot istrazivanju nema pristranosti uobiCajene metode jer

dominantan prvi faktor ¢ini manje od 50% varijance.

Pilot istrazivanje je koriSteno kao eksplorativno istrazivanje prije provedbe
glavnog istrazivanja u cilju procjene pouzdanosti i dimenzionalnosti mjernog instrumenta, te
iskljuCenja varijabli koje se pokazu manje znacajnima za daljnje istraZzivanje. Osim navedenog,
provjerena je i pristranost metode istrazivanja.

Analizom vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta za sve latentne konstrukte, utvrdeno je da se
sve vrijednosti nalaze iznad grani¢ne vrijednosti, Sto ukazuje na visoku razinu pouzdanosti
mjerenja latentnih konstrukata. Ujedno, KMO testom prikladnosti uzorka te Barlettovim testom
sfericnosti zakljuceno je da svi konstrukti zadovoljavaju postavljene uvjete te su prikladni za
provedbu faktorske analize. Eksplorativnom faktorskom analizom utvrdena je dimenzionalnost
ljestvica, a buduci da su vrijednosti komunaliteta Cestica unutar konstrukata bile iznad granicne,
osim jedne u konstruktu kognitivni odgovor za koju je provedena procjena pouzdanosti mjerne
ljestvice, utvrdeno je da nema Cestice koja se moze eliminirati iz analize. Takoder, nije utvrdena
pristranost metode. UvaZavajuci sve navedeno, pristupilo se glavnom istrazivanju koriste¢i isti

anketni upitnik kao instrument za prikupljanje podataka.
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5.2. Rezultati glavnog istrazivanja

Rezultati glavnog istrazivanja sadrze opis i karakteristike ispitanika, rezultate univarijatne
statistiCke analize te rezultate multivarijatne statisticke analize.

U sklopu deskriptivne statisticke analize, u potpoglavlju 5.2.1., prikazane su i opisane temeljne
karakteristike profila ispitanika. Nadalje, u potpoglavlju 5.2.2., izraunati su osnovni parametri
deskriptivne statisticke analize (aritmetiCka sredina, standardna devijacija, koeficijent
asimetrije 1 koeficijent zaobljenosti) za sve Cestice upitnika.

Multivarijatnom statistickom analizom, u potpoglavlju 5.2.3., prikazani su rezultati
strukturalnog modeliranja jednadzbama metode parcijalnih najmanjih kvadrata kojima se

testiraju hipoteze doktorskog rada.

5.2.1. Opis i karakteristike ispitanika glavnog istraZivanja

Glavnom istrazivanju pristupilo je ukupno 457 ispitanika od koji je 429 ispitanika anketni
upitnik pravilno popunilo do kraja, dok je 28 anketa bilo nepotpuno, te su isklju¢ene daljnje
obrade podataka.

Nakon unosa podataka u ra¢unalni program provedena je logi¢ka kontrola podataka. Utvrdeno
je da postoje tri nedostajuce vrijednosti odnosno u anketnom upitniku nije zaokruZena nijedna
vrijednost na Likertovoj skali. Razlozi nepotpunosti podataka mogu biti zato Sto ispitanik nije
znao odgovor ili ga je nehotice izostavio (Marusi¢ et al., 2019). Nedostajuce vrijednosti
upotpunjene su iznosima aritmeti¢kih sredina jer za razumna ogranienja (manje od 5%
vrijednosti koje nedostaju po indikatoru) moze se pristupiti zamjeni aritmetickom sredinom
(Hair et al., 2017a). Alternativno, istrazivaci se mogu odluciti za brisanje svih opazanja s
nedostaju¢im vrijednostima, ¢ime se smanjuju varijacije u podacima i mogu dovesti do
pristranosti kada su odredene skupine opazanja sustavno izbrisane (Hair et al., 2017a). Upravo
zbog navedenih nedostataka u brisanju podataka, izvrSena je zamjena nedostajucih podataka
aritmetickom sredinom drugih odgovora.

Nakon izvrSenih provjera nastavljena je analiza podataka kojom je obuhvaceno ukupno 429
ispitanika, Sto iznosi 93,87% od ukupno prikupljenih anketa. Sociodemografske karakteristike

uzorka prikazane su u Tablici 38.
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Tablica 38. Sociodemografska obiljezja ispitanika

SPOL N %
Musko 193 45,0%
Zensko 235 54,8%
Nedostajucéa vrijednost 1 0,2%
DOB N %
18-25 51 11,9%
26-35 86 20,0%
36-45 138 32,2%
46-55 98 22,8%
56-65 34 7,9%
Vise od 65 22 5,1%
OBRAZOVANJE (zavrSena najviSa razina) N %
Osnovna Skola 18 4,20%
Srednja Skola 107 24,9%
Visa skola 118 27,5%
Fakultet 135 31,5%
Poslijediplomski studij 47 11,0%
Nedostajuca vrijednost 4 0,9%
ZEMLJA PORIJEKLA N %
Njemacka 180 42,0%
Hrvatska 72 16,8%
Nizozemska 38 8,9%
Austrija 29 6,8%
Belgija 20 4,7%
Italija 16 3,7%
Engleska 16 3, 7%
Poljska 14 3,3%
Slovenija 11 2,6%
Ceska 7 1,6%
Francuska 5 1,2%
Malta 4 0,9%
Kanada 2 0,5%
Bosna i Hercegovina 1 0,2%
Svicarska 1 0,2%
Brazil 1 0,2%
Spanjolska 1 0,2%
Australija 1 0,2%
Izrael 1 0,2%
Skotska 1 0,2%
Crna Gora 1 0,2%
Nedostajucéa vrijednost 7 1,6%
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BRACNI STATUS N %
U braku ili u vezi 354 82,5%
Slobodan/na 75 17,5%
UCESTALOST POSJETA DESTINACIJE N %
Prvi posjet 215 50,1%
Vise posjeta 212 49,4%
Nedostajucéa vrijednost 2 0,5%
RADNI STATUS N %
Zaposlen/a 291 67,9%
Samozaposlen/a 63 14,7%
Umirovljen/a 37 8,6%
Nezaposlen/a 4 0,9%
Drugo (student/ica i sl.) 33 7,7%
Nedostajucéa vrijednost 1 0,2%
SMJESTAJ N %
Hotel 27 6,3%
Apartman 75 17,5%
Kamp 34 7,9%
Rodbina/prijatelji 31 7,2%
Kuc¢a za odmor 245 57,1%
U prolazu 16 3, 7%
Nedostajuca vrijednost 1 0,2%
BROJ NOCENJA U DESTINACIJI N %

1 nocenje 4 0,9%
2-3 nocenja 21 4,9%
4-7 noc¢enja 96 22,4%
Vise od 7 no¢enja 305 71,1%
Nedostajucéa vrijednost 3 0,7%
PROSJECNA MJESECNA PRIMANJA . %
KUCANSTVA (€)

Do 500€ 10 2,3%
501-1000€ 21 4,9%
1001-1500€ 24 5,6%
1501-2000€ 36 8,4%
2001-2500€ 44 10,3%
2501-3000€ 66 15,4%
3001-3500€ 56 13,1%
3501€ 1 vise 135 31,5%
Nedostajucéa vrijednost 37 8,6%
PRATNJA NA PUTOVANJU N %
Sam/a 15 3,5%
Samo s partnerom/icom 66 15,4%
S ¢lanovima obitelji 254 59,2%
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S prijateljima ili poznanicima 92 21,4%
Nedostajuca vrijednost 2 0,5%
Izvor: istrazivanje doktorandice

Prema podacima iz tablice vidljivo je da u uzorku prevladava zenska populacija (54,8%) u
odnosu na muskarce (45%). Ispitanici su razvrstani u Sest dobnih skupina, a najzastupljenija
dobna skupina je od 36 do 45 godina (32,2%). Ujedno, dobna skupina od 46 do 55 godina €ini
22,8% u ukupnoj dobnoj strukturi. Stoga se moze zakljuciti da preko polovice ispitanika (55%)
¢ini ispitanici starosti od 36 do 55 godina.

Razmatrajuéi obrazovanje ispitanika odnosno zavrSenu najvisu razinu obrazovanja vidljivo je
da je najviSe ispitanika visoko obrazovano (31,5%), dok visu Skolu ima oko 27,5% ispitanika.
Uzorak obuhvaca ispitanike iz 21 drzave, a najzastupljeniji broj ispitanika, ¢ak 42%, dolazi iz
Njemacke. Domaci gosti u ukupnoj strukturi sudjeluju s oko 16,8%, Sto je znatno manje od
udjela njemackih gostiju.

Najveci broj ispitanika je u braku ili u vezi (82,5%) te najvise njih putuje s ¢lanovima obitel;ji
(59,2%). Razmatrajuci ucestalost posjeta destinacije, polovica ispitanika je navela da im je to
prvi posjet (50,1%), a gotovo polovica da su ponovno posjetili destinaciju (49,4%).

S obzirom da se radi o najveCem broju ispitanika dobne skupine od 36 do 55 godina
pretpostavlja se da se radi o radno aktivnoj populaciji, §to potvrduju podaci o radnom statusu
ispitanika, odnosno oko 67,9% ispitanika je zaposleno.

Najveci broj ispitanika boravilo je u kuéi za odmor (57,1%) u trajanju od vise od 7 nocenja
(71,1%). Zasigurno najosjetljivije pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na procjenu
prosje¢nih mjesecnih primanja kucanstva iz razloga $to ¢ak 37 ispitanika (8,6%) na navedeno
pitanje nije dalo odgovor. Medutim, najveci broj ispitanika (31,5%) odgovorilo je da se njihova

mjesecna primanja nalaze u najve¢em dohodovnom razredu od 3.501€ i vise.

U cilju utvrdivanja razloga dolaska turista u destinacije koje obuhvaca ovo istrazivanje,

pristupilo se utvrdivanju glavnih motiva dolaska, koji su prikazani u Tablici 39.

Tablica 39. Glavni motivi dolaska u destinaciju

GLAVNI MOTIVI DOLASKA N %

Odmor i opustanje 349 81,4%
Zabava 274 63,9%
Ljepote prirode i krajolika 248 57,8%
Nova iskustva i dozivljaji 225 52,5%
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Gastronomska ponuda 215 50,1%
Kulturni sadrzaji 174 40,6%
Sport i rekreacija 63 14,7%
Posjet rodbini 1 prijateljima 48 11,2%
Wellness 24 5,6%
Zdravstveni razlozi 20 4,7%
Ostalo 20 4.7%
Kupovina 19 4,4%
Poslovne obveze 7 1,6%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Cak 81,4% ispitanika navelo je da je medu glavnim motivima dolaska odmor i opustanje, slijedi
zabava (63,9%), ljepote prirode 1 krajolika (57,8%) nova iskustva i dozivljaji (52,5%), te
gastronomska ponuda koja je jedan od glavnih motivatora dolaska za polovicu ispitanika
(50,1%). Potrebno je svakako istaknuti kulturne sadrzaje zbog kojih oko 40,6% ispitanika

dolazi u turisticku destinaciju.

Dozivljaje ispitanika u destinaciji sukladno gastronomiji, kulturi, prirodnim ljepotama, sportu i

ostalom prikazuje Tablica 40.

Tablica 40. Dozivljaji ispitanika u destinaciji

Dozivljaj u destinaciji N %

Gastronomija 356 83,0%
Kultura 338 78,8%
Prirodne ljepote 336 78,3%
Sport 92 21,5%
Ostalo 45 10,5%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz navedene tablice moze se vidjeti da je najveci broj ispitanika (83,0%) u destinaciji doZivio
lokalne okuse gastronomije, ali 1 kulturnu bastinu (78,8%) te prirodne ljepote (78,3%) koje

predstavljaju i jedan od glavnih motivatora dolaska u destinaciji (sukladno Tablici 39.).

Izvori informiranja o destinaciji su svakako jedan od vaznijih pokazatelja donositeljima odluka
u destinaciji u cilju dostizanja Zeljene ciljne skupine.

S obzirom na razvoj digitalnih tehnologija te postizanju sve vece vaznosti u informiranju turista,
ispitanicima se dalo nekoliko moguénosti odabira izvora informiranja digitalnim pristupom

(Tablica 41.).
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Tablica 41. Izvori informacija o destinaciji

Izvori informacija o destinaciji N %
Web stranice destinacije 271 63,2%
Preporuke prijatelja/rodbine 159 37,1%
Vlastito prethodno iskustvo 139 32,4%
Drustvene mreze 132 30,8%
Turisticka agencija 85 19,8%
Brosure/plakati/letci 74 17,3%
TV iradio 19 4,4%
Novine i ¢asopisi 18 4,2%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz tablice je vidljivo da najveci broj ispitanika (63,2%) spoznaje informacije o destinaciji putem
web stranice destinacije, a druStvene mreze dobivaju na vaznosti te oko tre¢ine ispitanika
razmatra drustvene mreze prilikom informiranja o destinaciji. Svakako su jedne od znacajnijih
izvora informiranja o destinaciji 1 preporuke prijatelja i1/ili rodbine te se pretpostavlja da
ispitanici u iste imaju najvise povjerenja. S obzirom da je oko polovica ispitanika ve¢ posjetila
destinaciju u kojoj boravi, oko 32,4% ispitanika odgovorilo je da su izvori informacija o

destinaciji njihovo prethodno iskustvo.

5.2.2. Rezultati deskriptivne statisticke analize glavnog istrazivanja
S ciljem opisivanja prikupljenih podataka, njihove sistematizacije 1 prikazivanja, provedena je
deskriptivna statisticka analiza te su izracunati osnovni parametri za sve cestice upitnika

(aritmeticka sredina, standardna devijacija, koeficijent asimetrije i koeficijent zaobljenosti).

U Tablici 42. prikazani su rezultati deskriptivne statistiCke analize latentnog konstrukta
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije koji je mjeren kao viSedimenzionalni konstrukt koji
obuhvaca pet dimenzija: vizualno osjetilno okruZenje, zvucno osjetilno okruzenje, mirisno

osjetilno okruzenje, okusno osjetilno okruzenje i dodirno osjetilno okruzenje.

Tablica 42. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja

destinacije

Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent

RODSURTCH (Cesi 6 sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti
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Percepcija osjetilnog okruzZenja

ugodno.

Setroa 5,99 1,173 -1,426 2,180
Vizualno osjetilno okruZenje 6,09 1,086 -1,448 2,445
Arhitektura destinacije (npr. zgrade,

spomenici, ornamenti) je atraktivna. 6,15 1,025 -1,711 4,141
Prirodni krajolik destinacije (drvece,

cvijeée, nebo, itd.) je prekrasan. 6,22 1,029 -1,738 4,013
Ruralni prostor destinacije je atraktivan. 6,11 1,074 -1,469 2,560
Destinacija ima $irok izbor

zanimljivosti koje treba vidjeti. 5,88 1,182 -1,017 0,624
Zvucno osjetilno okruZenje 5,72 1,284 -1,071 0,866
Zvuk prirode u destinaciji (npr. pjev )

ptica, vjetar, drvecée) je ugodan. 5.1 1,249 1,325 1438
Glazba koja se moZze Cuti na destinaciji

(npr. uli¢ni svira¢i, koncerti, domace 5,55 1,359 -0,948 0,555
pjesme) je lijepa za slusati.

Glasovi ljudi na ulici, barovima,

trgovima itd. omoguc¢uju dozivljaj 5,69 1,218 -0,965 0,824
lokalnog ambijenta.

Mirisno osjetilno okruZenje 5,98 1,164 -1,411 2,130
Lokalna hrana (npr. tradicionalna jela, 6.10 1114 -1.608 2,995
voce, povrce) lijepo mirise. ’ ’ ’ ’
Lokalni napitci (npr. kava, vino, tipi¢na

lokalna pica) Sire ugodan miris. 3,96 1193 -1,437 2,217
Miris biljka, cvijeca, drveca u 5.89 1,177 -1,225 1,478
destinaciji je ugodan.

OKusno osjetilno okruZenje 6,16 1,101 -1,614 2,800
Lokalna hrana je dobrog okusa. 6,37 0,969 -2,198 6,202
Lokalno pice je dobrog okusa. 6,27 0,988 -1,765 3,893
Qkps lokalne gastronomije je 5.86 1,259 21,100 0,809
jedinstven.

Dodirno osjetilno okruZenje 5,98 1,193 -1,561 2,860
Klima u ovoj destinaciji mi prija. 6,27 1,014 -1,809 3,971
Dodir vjetra/povjetarca u ovoj 6.07 1.146 -1.852 4326
destinaciji njezan je za moju kozu. ’ ’ ’ ’
Materijalna dobra i materijalna kulturna

bastina destinacije (crkve, predmeti, 5,77 1,191 -1,211 1,794
alati, suveniri...) ugodna je za dodir.

Dodirivanje biljaka specifi¢nih za ovu

destinaciju (ruzmarin, lavanda...) je 5,80 1,334 -1,453 2,100

Izvor: istrazivanje doktorandice
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Dimenzija okusnog osjetilnog okruzenja ocijenjena je najviSom prosjecnom ocjenom 6,16 (sd
= 1,101), dok je najnize ocijenjena dimenzija zvucno osjetilno okruzenje ocjenom 5,72 (sd =
1,284). Analiziraju¢i distribuciju podataka moze se uociti da distribucija odstupa od zadane
normalne distribucije. Razmatrajuci koeficijente asimetrije moze se zakljuciti da sve Cestice
imaju negativnu asimetriju, a vrijednosti koeficijenata krecu se u rasponu od -2,198 do -0,948.
Vrijednosti koeficijenata zaobljenosti jesu pozitivne za sve ¢estice i kre¢u se u rasponu od 0,555
do 6,202.

Analizirajuéi podatke po Cesticama, moze se zakljuciti da Cestica ,, Lokalna hrana je dobrog
okusa * ima najvecu prosjecnu ocjenu od 6,37 (sd = 0,969), dok najmanju prosje¢nu ocjenu od
5,55 (sd = 1,359) ima cestica ,, Glazba koja se moze cuti na destinaciji (npr. ulicni sviraci,
koncerti, domace pjesme) je lijepa za slusati ‘. Bez obzira na najnizu prosje¢nu ocjenu navedene
Cestice konstrukta zvucno osjetilno okruzenje ocjenjenim ocjenama 5,55 1 5,72
podrazumijevaju visok stupanj slaganja odnosno blizinu prosjecne ocjene 6 koja oznacava izraz

,.Slazem se*.

Latentni konstrukt afektivni odgovori promatran je kroz tri dimenzije: srecu, ljubav i pozitivno

iznenadenje (Tablica 43.).

Tablica 43. Deskriptivna statistiCka analiza konstrukta afektivni odgovori

Konstrukt / Cestica Aritme.tiéka Stal{flal:(.la Ko.eﬁcij(int Koeﬁ.cijent'
sredina devijacija asimetrije | zaobljenosti
Afektivni odgovori 5,77 1,233 -1,246 1,675
Sreéa 6,19 1,008 -1,850 4,884
Osjecam se veselo u ovoj destinaciji. 6,37 0,927 -2,351 8,138
Odusevljen/a sam ovom destinacijom. 6,21 1,021 -2,063 5,961
dO:ggizrélijsi.e entuzijasticno u ovoj 6,00 1,056 11,489 3.259
Osjecam se sretno u ovoj destinaciji. 6,17 1,007 -1,776 4,510
Uzivam u ovoj destinaciji. 6,19 0,997 -1,775 4,524
Ljubav 5,66 1,281 -1,140 1,295
S:ggf;ﬁ;e privIZeno u ovoj 5,75 1,265 1,243 1,527
Osjecam se brizno u ovoj destinaciji. 5,69 1,302 -1,311 1,907
Osjecam ljubav u ovoj destinaciji. 5,62 1,298 -1,188 1,642
Osjecam srdac¢nost u ovoj destinaciji. 5,56 1,271 -0,923 0,532
Osje¢am se njezno u ovoj destinaciji. 5,67 1,265 -1,054 1,012
Pozitivno iznenadenje 5,47 1,279 -0,959 0,880
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Zapanjen/a sam ovom destinacijom. 5,49 1,211 -0,849 0,875
Zadivljen/a sam ovom destinacijom. 5,38 1,375 -1,210 1,524
Fasciniran/a sam ovom destinacijom. 5,62 1,208 -0,946 0,836
Inspiriran/a sam ovom destinacijom. 5,52 1,243 -0,829 0,333
Iznenaden/a sam ovom destinacijom. 5,35 1,334 -0,819 0,311

Izvor: istrazivanje doktorandice

Ukupno je konstrukt afektivni odgovori ocjenjen prosjecnom ocjenom 5,77 (sd = 1,233), a
najviSom prosjeénom ocjenom ocijenjena je dimenzija sreéa (x = 6,19, sd = 1,008). Ispitanici
su najvisi stupanj slaganja iskazali s Cesticom ,, Osjecam se veselo u ovoj destinaciji“ (x = 6,37,
sd = 0,927), dok su najmanji stupanj slaganja iskazali s Cesticom ,,Iznenaden/a sam ovom
destinacijom* (x = 5,35, sd = 1,334).

Vrijednosti koeficijenta asimetrije kre¢u se u rasponu do -2,351 do -0,819, dok se vrijednosti
koeficijenta zaobljenosti kre¢u u rasponu od 0,311 do 8,138 Sto podrazumijeva znacajno
odstupanje od normalne distribucije.

Latentni konstrukt kognitivni odgovori promatran je kroz dva konstrukta nizeg reda: znanje i

sjecanje od kojih je svaki imao tri Cestice (Tablica 44.).

Tablica 44. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta kognitivni odgovori

* . Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent

Konstrukt / Cestica . oo . . - - ]
sredina devijacija asimetrije | zaobljenosti

Kognitivni odgovori 5,66 1,408 -1,319 1,281
Znanje 5,30 1,559 -0,858 0,011
Dobio/la sam mnogo informacija 5,54 1,479 -1,022 0,356
tijekom boravka u ovoj destinaciji.
Stekao/la sam nqvu(e). V]e.s't.mu(e) 4.80 1,641 0,584 10,396
boravkom u ovoj destinaciji.
Iskusio/la sam novu(e) kulturu(e). 5,56 1,430 -1,008 0,368
Sjecanje 6,27 1,033 1,934 4,638
Imam pr'gdlvna sjeCanja na ovu 6.24 1,101 2,016 4,799
destinaciju.
Necp zal.)'(.)raV1t1 moj dozivljaj u ovoj 6.27 1,006 1,785 3.666
destinaciji.
Zap.amtlt.cu rp'l.loge pozitivne stvari o 6.29 0,989 -1,953 5.244
ovoj destinaciji.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Prosjecna ocjena konstrukta kognitivni odgovori je 5,66 (sd = 1,408), dok su konstrukti nizeg

reda znanje 1 sje¢anje ocijenjeni prosje¢nim ocjenama 5,30 (sd = 1,559) 1 6,27 (sd = 1,033).
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Rezultati ukazuju da su ispitanici iskazali najve¢i stupanj slaganja s Cesticom ,, Zapamtit ¢u
mnoge pozitivne stvari o ovoj destinaciji“ koja je ocijenjena prosjecnom ocjenom 6,29 (sd =
0,989). Najmanji stupanj slaganja ispitanici su iskazali s Cesticom ,,Stekao/la sam novu(e)
vjestinu(e) boravkom u ovoj destinaciji“ (x = 4,80, sd = 1,641).

Vrijednosti koeficijenata asimetrije konstrukta kognitivni odgovori jesu negativne i krecu se u
rasponu od -2,016 do -0,584. Koeficijent zaobljenosti pokazuje vrijednosti u rasponu od -0,396

do 5,244 te se isti ne mogu smatrati prihvatljivim u tumacenju normalnosti distribucije.

Rezultati deskriptivne statisticke analize za konstrukt zadovoljstvo turistickim dozivljajem

prikazani su u Tablici 45. koji je ocijenjen prosjecnom ocjenom 6,12 (sd = 1,138).

Tablica 45. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta zadovoljstvo turistickim dozivljajem

% Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent

Konstrukt / Cestica . co oo c o : .
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Zadovoljstvo turistickim doZzivljajem 6,12 1,138 -1,655 3,139
Sve u svemu, osjecam da je ovaj 5,90 1,265 1,210 1,141
turisticki dozivljaj obogatio moj Zivot.
Zaistami je firago $to sam otiSao/la na 6.36 0,940 2121 6,608
ovo putovanje.
Opgenlto, Vrlq sam zadgyolj an/na 6.34 926 2260 7.825
posjetom ovoj destinaciji.
MOJ d.oznv/l]aj. u ovoj destinaciji ispunio 6.19 1,033 1758 4,45
je moja ocekivanja.
Da mogu ponovno dozivjeti ovaj
turisti¢ki dozivljaj, nista ne bih 5,79 1,346 -1,209 1,069
mijenjao/la.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Najvec¢om prosjecnom ocjenom od 6,36 (sd = 0,940) ocijenjena je Cestica ,, Zaista mi je drago
Sto sam otisao/la na ovo putovanje“, a najmanjom cestica ,, Da mogu ponovno dozivjeti ovaj
turisticki doZivljaj, nista ne bih mijenjao/la“ (x = 5,79, sd = 1,346). Vrijednosti koeficijenata
asimetrije koje se kreéu u rasponu do -2,260 do -1,209, kao ni vrijednosti koeficijenata
zaobljenosti koje se kre¢u u rasponu od 1,141 do 6,608 ne mogu se smatrati prihvatljivima u

tumacenju normalnosti distribucije.
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Latentni konstrukt privrzenost destinaciji promatran je kroz cetiri dimenzije: ovisnost o
destinaciji, identitet destinacije, afektivnu privrZzenost i druStvenu privrZenost, Sto prikazuje

Tablica 46.

Tablica 46. Deskriptivna statisti¢ka analiza konstrukta privrZzenost destinaciji

< Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent

Konstrukt / Cestica . e e . - . .
sredina devijacija asimetrije | zaobljenosti

Privrzenost destinaciji 4,59 1,796 -0,413 -0,738
Ovisnost o destinaciji 5,17 1,339 -0,636 0,118
Za aktivnosti u kojima najvise
uzivam, sadrZaji koje nudi ova 5,38 1,230 -0,689 0,241
destinacija su najbolji.
Za ono §to volim raditi, ne mogu
zamisliti nista bolje od sadrzaja koje 5,21 1,330 -0,635 0,009
nudi ova destinacija.
U usporedbi s drugim destinacijama
koje sam posjetio/la, viSe sam 4,91 1,409 0,528 0,033
uzivao/la posjecujuci ovu
destinaciju.
Identitet destinacije 4,67 1,624 -0,252 -0,603
Osje¢am da ova dest%nacua 4,84 1515 0231 0,551
odgovara mom identitetu.
Snaz'no se poistovjecujem s ovom 4,68 1,614 0302 10,529
destinacijom.
Posjet ovoj destinaciji puno govori o 4.49 1.721 0,163 0,767
tome tko sam.
Afektivna privrZenost 4,83 1,638 -0,281 -0,774
Osjecam se povezano s ovom 5,05 1,575 -0,424 -0,680
destinacijom.
Osje¢am snazan osjecaj pripadnosti
ovoj destinaciji i njezinu 4,68 1,646 -0,157 -0,806
okruzenju/sadrzajima.
Ova destinacija mi puno znaci. 4,76 1,671 -0,256 -0,768
Drustvena privrZenost 3,23 2,151 0,508 -1,192
Kad bih prestao/la posjecivati ovu
destinaciju, izgubio/la bih kontakt s 3,36 2,202 0,432 -1,298
brojnim prijateljima.
Moji prijatelji/obitel;j bili bi
razoCarani kada bih poceo/la 3,10 2,094 0,583 1,072
posjecivati drugo okruzenje i
sadrzaje.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Na temelju prikazanih podataka u tablici moze se zakljuciti da prosjecna ocjena konstrukta
privrzenost destinaciji iznosi 4,59 (sd = 1,796), te je isti najniZe ocijenjen konstrukt viSeg reda

u ovom istrazivanju. Razmatrajuci prosjene ocjene, najnizom ocjenom je ocijenjena drustvena

140



privrzenost (x = 3,23, sd = 2,151), dok je najviSom ocjenom ocijenjena dimenzija ovisnost o
destinaciji (x = 5,17, sd = 1,339). Ujedno, ispitanici su iznijeli najveéi stupanj slaganja s
cesticom ,, Za aktivnosti u kojima najvise uzivam, sadrzaji koje nudi ova destinacija su najbolji
(x =5,38, sd = 1,230), a najmanji s Gesticom ,, Moji prijatelji/obitelj bili bi razoc¢arani kada bih
poceo/la posjecivati drugo okruzenje i sadrzaje“, za koju su dodijelili prosje¢nu ocjenu 3,10
(sd = 2,094). Vrijednosti koeficijenata asimetrije kre¢u se u rasponu od -0,636 do 0,583 te se
smatraju prihvatljivima u tumacenju normalnosti distribucije s obzirom na asimetriju.
Vrijednosti koeficijenta zaobljenosti kre¢u u rasponu od -1,298 do 0,241 te se ne mogu smatrati
prihvatljivima u tumacenju normalnosti distribucije s obzirom na zaobljenost.

Namjere ponasanja mjerene su s pomocu tri konstrukata nizeg reda: dijeljenje iskustva, namjere
preporuka i namjere ponovne posjete. Rezultati deskriptivne statisticke analize prikazani su u

Tablici 47.

Tablica 47. Deskriptivna statisticka analiza konstrukta namjere ponaSanja

X Aritmeticka | Standarda | Koeficijent | Koeficijent

Konstrukt / Cestica . co oo . - c c
sredina devijacija | asimetrije | zaobljenosti

Namjere ponasanja 5,81 1,440 -1,367 1,445
Dijeljenje iskustva 5,45 1,668 -1,070 0,273
Podlje.ho/la. sam svoje turisticko }skustvo 5.8 1,727 0,864 0213
s drugima tijekom ovog putovanja.
Re¢i ¢u drugima o turistickom iskustvu
koje sam stekao/la tijekom ovog 5,97 1,270 -1,462 1,799
putovanja.
Ugodno je dijeliti svoje znanje o
putovanjima i informacije putem 5,12 1,831 -0,834 -0,355
dru$tvenih medija.
Namjere preporuka 6,14 1,134 -1,484 2,079
Pr@porucw/la blh ovu Fiestmacuq svima 6.12 1,153 1,447 1,860
koji ovamo namjeravaju putovati.
Svojoj rodbini, prijateljima i kolegama
pric¢ao/la bih o prednostima ove 6,15 1,117 -1,520 2,338
destinacije.
Radp .b1h pr.eporu.c.lo/lg.ovu'destmacuu 6.16 1,133 1,497 2,137
svojoj rodbini, prijateljima i kolegama.
Namjere ponovne posjete 5,84 1,384 -1,340 1,575
Ponovno ¢u posjetiti ovu destinaciju. 5,83 1,3897 -1,288 1,358
Vrijedilo bi opet posjetiti ovu destinaciju. 5,95 1,268 -1,304 1,514
Voh'o/la.‘p.lh Cesce boraviti u ovoj 5.75 1,482 1357 1,542
destinaciji.

Izvor: istrazivanje doktorandice
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ProsjeCne su ocjene namjera ponasanja ispitanika visoke. Najvecu prosje¢nu ocjenu ima
konstrukt namjere preporuka (x = 6,14, sd = 1,134), i Cestica ,,Rado bih preporucio/la ovu
destinaciju svojoj rodbini, prijateljima i kolegama* (x = 6,16, sd = 1,133). Ispitanici se
najmanje slazu s ¢esticom ,, Ugodno je dijeliti svoje znanje o putovanjima i informacije putem
drustvenih medija “ ¢ija je prosjecna ocjena 5,12 (sd = 1,831). Vrijednosti standardne devijacije
iznose viSe od 1, §to upucuje na veéu rasprsenost podataka od aritmeticke sredine. Vrijednosti
koeficijenta asimetrije su negativne te se krecu u rasponu od -1,497 do -0,834, Sto ukazuje na
negativnu asimetri¢nost distribucije. Tijekom promatranja vrijednosti koeficijenta zaobljenosti,
uocena su odstupanja od normalne distribucije jer se vrijednosti kre¢u u rasponu od -0,355 do

2,338.

Rezultati deskriptivne statisticke analize glavnog istrazivanja pokazuju visoke prosjec¢ne ocjene
za sve promatrane konstrukte koje se kre¢u u rasponu od 4,59 do 6,12. Najvecu prosjecnu
ocjenu dobio je konstrukt zadovoljstvo turistickim dozivljajem, dok je najloSije ocijenjen
konstrukt privrzenost destinaciji. Razmatraju¢i vrijednosti standardne devijacije moze se
zakljuciti da najvecu rasprSenost od aritmeticke sredine ima konstrukt privrzenost destinaciji
(sd =1,796). Izracunom koeficijenta asimetrije i koeficijenta zaobljenosti vidljivo je odstupanje

od zadane normalne distribucije.

5.2.3. Rezultati multivarijatne statisticke analize glavnog istraZivanja

Provjera postavljenih hipoteza 1 testiranje konceptualnog modela izvrSilo se primjenom
neparametrijske statisticke metode modeliranja strukturalnim jednadzbama pomocu parcijalnih
najmanjih kvadrata (Partial Least Square Structural Equation Modeling - PLS-SEM) koja se
primarno koristi za razvoj teorija eksplorativnih istrazivanja s naglaskom na objasnjavanje
varijanci zavisnih varijabli kada se testira model (Hair, 2017). Modeliranje strukturnim
jednadzbama pomocu parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM) posebno je privuklo veliku
pozornost u marketingu i srodnim podruc¢jima poslovnih istrazivanja (Hair et al., 2017b; Hair
etal., 2019), postaje sve rasirenije, te istrazivaci postupno prelaze s relativno malih 1 fokusiranih
modela na naprednije dizajne modela (Sharma et al., 2019), kao Sto su konstrukti viseg reda

(Ringle et al., 2019), sto je slucaj i u ovom istrazivanju.

Hair et al. (2017a) navode pravila koriStenja PLS-SEM modela:
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e cilj je predvidanje klju¢nog konstrukta ili identificiranje kljucnog ,pokretaca”
konstrukata

e da je strukturalni model slozen (mnogo konstrukata i varijabli)

e daje mala veli¢ina podataka ili da podaci nisu normalno distribuirani

e da se u daljnjim analizama koriste rezultati latentnih varijabli.
Navedeno pravilo za primjenu PLS-SEM metode koji se odnosi na sloZenost strukturalnog
modela moze se uociti 1 u analizama istrazivanja sloZzenih konstrukata kao $to je ,.turisticki
dozivljaj” (Chen & Chen, 2010; Mehmetoglu & Engen, 2011; Prebensen et al., 2014; Ali et al.,
2016; Manthiou et al., 2016; Prayag et al., 2017; Agapito et al. 2020; Ramesh & Jaunky, 2020;
Suhartanto et al., 2020b). Ujedno, jedna od glavnih karakteristika PLS-SEM metode je njena
sposobnost procjene modela s velikim brojem latentnih varijabli i indikatora, ¢ak 1 kada je
veli¢ina uzorka mala (Chin et al., 2008; Henseler et al., 2014). Stoga je PLS-SEM metoda
ocijenjena kao prikladna za analizu podataka ovog istrazivanja koji se sastoji od veceg broja

konstrukata i varijabli.

Razmatraju¢i veli¢inu uzorka potrebnu za primjenu PLS-SEM metode, moze se zakljuciti da u
literaturi jo§ uvijek ne postoji opceprihvacena pravilo za odredivanje minimalne veli¢ine
uzorka. Pravilo koje se najcesce koristi za odredivanje minimalne veli¢ine uzorka jest pravilo
prema kojem uzorak treba biti deset puta ve¢i od najveceg broja unutarnjih ili vanjskih veza
modela koji upucuju na bilo koju latentnu varijablu u modelu (Hair et al., 2017a). Stoga, s
obzirom na 23 unutarnje i vanjske veze u modelu, uzorak od 429 ispitanika zadovoljava

navedene pretpostavke.

U cilju vizualnog prikaza hipoteza i veze varijabli u PLS-SEM-u koristi se model veza koji se

sastoji od dva elemenata:

e strukturalnog ili unutarnjeg modela koji obuhvaca veze izmedu endogenih i egzogenih
latentnih varijabli odnosno konstrukata,

e mjernog ili vanjskog modela koji obuhvac¢a veze izmedu latentnih konstrukata i
pripadaju¢ih manifestnih varijabli (Henseler et al., 2009; Matthews et al., 2018).
Latentne varijable, odnosno varijable koje se izravno ne mogu izmjeriti, prikazane su u
elipsama dok su manifestne varijable, odnosno varijable dobivene izravnim promatranjima i
mjerenjima (indikatorima) prikazane pravokutnicima. Linije sa strelicama u jednom smjeru
sluze kao indikacija hipotetske izravne veze izmedu dviju varijabli. Te linije zapoc¢inju na

uzro¢noj varijabli i upuéuju na varijablu koju modificiraju.
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5.2.3.1. Specifikacija strukturalnog modela

Prije testiranja modela potrebno je utvrditi od kojih se konstrukata sastoji strukturalni model te
jesu li konstrukti i indikatori reflektivni ili formativni. Konstrukti viSeg reda (eng. higher-order
constructs, HOC) modeliraju se na vi§im razinama, a njihove poddimenzije se modeliraju na
nizoj razini te se nazivaju konstruktima nizeg reda (eng. lower-order constructs, LOC).
Ukljucivanje konstrukata viSeg reda ima prednosti koje su vidljive u smanjenu broja veza u

strukturalnom modelu.

Sukladno Slici 11. strukturalni model istrazivanja sastoji se od Sest konstrukata viSeg reda:
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije (POOD), afektivni odgovori (AO), kognitivni
odgovori (KO), zadovoljstvo turistickim dozivljajem (ZTD), privrzenost destinaciji (PD) i

namjere ponasanja (NP), koji su prikazani elipsama.
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Slika 11. Specifikacija mjernog 1 strukturalnog modela

Izvor: istrazivanje doktorandice

AP

DP

dp1

dp2

Napomena: VOO — vizualno osjetilno okruzenje, ZOO — zvucno osjetilno okruzenje, MOO — mirisno osjetilno okruzenje, OOO — okusno osjetilno okruzenje, DOO — dodirno
osjetilno okruzenje, POOD — percepcija osjetilnog okruzenja destinacije, AO — afektivni odgovori, SR — sre¢a, LJU — ljubav, PI — pozitivno iznenadenje, KO — kognitivni
odgovori, ZN — znanje, SJ — sje¢anje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, PD — privrzenost destinaciji, OOD — ovisnost o destinaciji, ID — identitet destinacije, AP —
afektivna privrzenost, DP — druStvena privrzenost, NP — namjere ponasanja, DI — dijeljenje iskustva, NPR— namjere preporuka , NPP — namjere ponovne posjete
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Strukturalni ili unutarnji model sastoji se od jednog egzogenog latentnog konstrukata
(percepcija osjetilnog okruzenja destinacije — POOD) te pet endogenih latentnih konstrukata
(afektivni odgovori - AO, kognitivni odgovori — KO, zadovoljstvo turistickim dozivljajem —

ZTD, privrZenost destinaciji — PD, namjere ponaSanja — NP).

S obzirom da u modelu postoje konstrukti viSeg i nizeg reda, pri implementiraju konstrukata
viSeg reda, potrebno je donijeti odluku o (1) specifikaciji mjernog modela konstrukata nizeg
reda 1 (2) odnosu izmedu konstrukata viSeg reda i1 njenih konstrukata nizeg reda (Jarvis et al.,
2003; Wetzels et al., 2009), a oba mogu biti reflektivne ili formativne prirode (Sarstedt et al.,
2019). Stoga, postoje Cetiri konstrukata viSeg reda: reflektivno-reflektivno, reflektivno-
formativno, formativno-reflektivno i formativno-formativno (Becker et al., 2012; Cheah et al.,

2019; Ringle et al., 2012), kao §to prikazuje Slika 12.

Type I: Reflective-Reflective Type 11: Reflective-Formative

Slika 12. Razlic¢ite vrste konstrukata viseg reda

Izvor: Sarstedt et al., 2019.
Napomena: LOC — konstrukti nizeg reda, HOC — konstrukti viSeg reda
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Reflektivnost se u mjernom modelu predstavlja strelicom koja izlazi iz latentnog konstrukta ili
konstrukta nizeg reda i ide prema manifestnoj varijabli (na slici smjer LOC prema x), odnosno
ide iz konstrukta viSeg reda prema konstruktu nizeg reda (na slici smjer HOC prema LOC).
Nasuprot tome, formativni mjerni model se temelji na pretpostavci da manifestne varijable
imaju utjecaja na latentni konstrukt ili konstrukt nizeg reda (na slici smjer x prema LOC),
odnosno da konstrukti nizeg reda utjeCu na konstrukte viSeg reda (na slici smjer LOC prema

HOC).

Sukladno navedenom, konstrukti u prezentiranom istrazivatkom modelu, ukljucujuéi
konstrukte viSeg i nizeg reda, mjere se reflektivnim varijablama, dok jedini konstrukt percepcija
osjetilnog okruzenja destinacije ima formativno mjerenje iz razloga Sto konstrukti nizeg reda
definiraju karakteristike konstrukata visSeg reda. Navedeni se model u kojem je konstrukt viseg
reda na viSoj razini formativni, dok se njegove pripadaju¢e dimenzije nizeg reda mjere
reflektivnim varijablama naziva reflektivno-formativni model (Becker et al., 2012; Sarstedt, et

al., 2019).

Mjerni ili vanjski model ukljucuje konstrukte nizeg reda odnosno sastoji se od 5 formativnih i
12 reflektivnih varijabli. Egzogeni latentni konstrukti percepcija osjetilnog okruzenja
destinacije mjeri se formativnim konstruktima vizualno osjetilno okruzenje, zvucno osjetilno
okruzenje, okusno osjetilno okruzenje, dodirno osjetilno okruzenje i1 mirisno osjetilno
okruzenje. Afektivni odgovori kao endogeni latentni konstrukt mjeri se reflektivnim
konstruktima sre¢a, ljubav i pozitivno iznenadenje. Endogeni latentni konstrukt kognitivni
odgovori sastoji se od dva konstrukta nizeg reda — znanje i sje¢anje. Zadovoljstvo turistickim
dozivljajem mjeri se istoimenom reflektivnom varijablom. Endogeni latentni konstrukt
privrzenost destinaciji mjeri se reflektivnim konstruktima ovisnost o destinaciji, identitet
destinacije, afektivna privrzenost i drustvena privrzenost. Namjere ponasanja, endogeni latentni
konstrukt, mjeri se reflektivnim konstruktima dijeljenje iskustva, namjere preporuka i namjere

ponovne posjete.

Nadalje, nakon odredivanja formativnog ili reflektivnog modela, potrebno je odabrati nacin
specificiranja indikatora za mjerni model konstrukta viSeg reda. Istrazivaci su predlozili
nekoliko pristupa za specificiranje i procjenu konstrukata viSeg reda u PLS-SEM. Najistaknutiji
su pristup ponovljenih indikatora 1 dvostupanjski pristup (Ringle et al., 2012). U pristupu
ponovljenih indikatora, svi indikatori konstrukata nizeg reda pripisuju se konstruktu viseg reda
(Lohmoller, 1989; Wold, 1982). Na taj nacin se dobiva vise novih manifestnih varijabli koje se

koriste kao indikatori latentnog konstrukta, Sto pomaze u poboljSanju preciznosti procjene
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latentnog konstrukta (Chin, 2010; Hair et al., 2017a; Henseler et al., 2015; Sarstedt et al., 2017).
Kod dvostupanjskog pristupa postoje dva nacina izvedbe. Prvi nacin izvedbe, koji su predlozili
Ringle et al. (2012), preporucuje da se u prvoj fazi izvedbe modela mjerni model procjenjuje
na isti na¢in kao u pristupu ponovljenih indikatora. U drugoj fazi, vrijednosti latentnih
konstrukata nizeg reda sluZze kao manifestne varijable konstrukata viSeg reda. Drugi pristup,
predlozen od autora Becker et al. (2012) slijedi drugaciju izvedbu prema kojem se u prvoj fazi
model procjenjuje bez konstrukta viSeg reda. U drugoj fazi rezultati latentnih konstrukata nizeg
reda koriste se kao manifestne varijable konstrukata viseg reda. Usmjerujuci se na prednosti i
nedostatke navedena dva pristupa u PLS-SEM-u, u nastavku se navode zakljucci odredenih
autora. Reinartz, Haenlein & Henseler (2009) navode da pristup ponovljenih indikatora
omogucava tocnije specificiranje konstrukata viSeg reda, a dvostupanjski pristup osigurava
bolju procjenu modela. Nadalje, Henseler, Ringle & Sarstedt (2015) uocili su istu prednost kod
pristupa ponovljenih indikatora, medutim i1 da dvostupanjski pristup omogucava procjenu
ucinaka na razini konstrukata nizeg reda, Sto moze dovesti do boljeg razumijevanja
mehanizama djelovanja u modelu (Chung & Rimal, 2019). Liang, Sarstedt & Ringle (2019)
navode da pristup ponovljenih indikatora omogucava vecu pouzdanost i valjanost konstrukata
viSeg reda, dok dvostupanjski pristup poboljSava sposobnost modela za predvidanje kriterijskih

varijabli.

Prilikom odabira pristupa vazno je razmotriti njithove prednosti i nedostatke te donijeti odluku
temeljenu na povezanim teorijskim osnovama i ciljevima istrazivanja, iako bi svaka od

navedenih metoda procjene konstrukata viSeg reda morala dati slicne rezultate.

S obzirom na slozenost modela u ovom doktorskom radu koristen je dvostupanjski pristup jer
se isti moze primijeniti na modele sa velikim brojem varijabli te omogucuje uspostavljanje jasne
hijerarhijske strukture izmedu konstrukata, smanjuje problem multi-kolinearnosti medu

konstruktima te olakSava interpretaciju modela i rezultata.

Sukladno Hair et al. (2017a) procjena modela koriStenjem PLS-SEM-a sadrzi dva dijela, u
kojem se prvo procjenjuje valjanost i pouzdanost mjernog modela, te se potom procjenjuje
strukturalni model i testiraju se hipoteze. Nastavno na navedeno pristupilo se daljnjoj procjeni

koristenjem programa SmartPLS 4.0.
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5.2.3.2. Procjena reflektivnog mjernog modela

Procjena reflektivnog mjernog modela, prvi dio procjene koriStenjem PLS-SEM metode,

podrazumijeva provjeru pouzdanosti indikatora, procjenu unutarnje dosljednosti, konvergentne

1 diskriminantne valjanosti konstrukata u modelu (Hair et al., 2017a), sukladno Tablici 48.

Tablica 48. Kriteriji za evaluaciju reflektivnog mjernog modela

Mjere Krlt.e ™ Opis i granicne vrijednosti
procjene
Pouzdanost Faktorska Vanjska faktorska opterecenja trebala bi biti visa od 0,708. U
indikatora optereéenja eksplanatornim istrazivanjima faktorska optere¢enja izmedu 0,60
i1 0,70 smatraju se prikladnima. Varijable koje imaju faktorska
opterec¢enja izmedu 0,40 i 0,70 treba ukloniti iz vanjskog modela
samo ako ¢e rezultati rezultirati povecanjem kompozitne
pouzdanosti ili prosjecne izlucene varijance (AVE).
Unutarnja Cronbach alpha | Cronbachov alha koeficijent je konzervativnija mjera unutarnje
dosljednost koeficijent dosljednosti. Treba biti iznad kriti¢ne vrijednosti 0,70 (ili 0,60 u
cksplanatornim istraZivanjima)
Kompozitna Kompozitna pouzdanost moze poprimiti vrijednosti 0 do 1, gdje
pouzdanost viSe vrijednosti oznacavaju vecu razinu pouzdanosti. Tumacenje
sli¢no kao kod Cronbachova alpha koeficijenta.
Konvergentna Prosjecna Vrijednosti prosjecne izlu¢ene varijance (AVE) trebale bi biti
valjanost izlu¢ena iznad 0,50
varijanca
(AVE)
Diskriminantna Unakrsna Standardizirana faktorska optere¢enja latentnih konstrukata
valjanost standardizirana | trebaju biti ve¢a od unakrsnih standardiziranih faktorskih
faktorska opterecenja ostalih konstrukata
opterecenja
Fornell-Larcker | AVE svakog latentnog konstrukta mora biti ve¢i od najveceg
kriterij kvadrata korelacije tog konstrukta i bilo kojeg drugog latentnog
konstrukta
Heterotrait- Vrijednosti HTMT blizu 1 upuéuju na nedostatak diskriminantne
monotrait omjer | valjanosti. Za konceptualno sli¢ne konstrukte HTMT<0,90; za
korelacije konceptualno razli¢ite konstrukte HTMT<O0,85
(HTMT)

Izvor: Dor¢i¢, 2018 prema Hair et al., 2018

Prilikom procjene reflektivnog mjernog modela prvi kriterij jest provjera pouzdanosti

indikatora. S obzirom da je za procjenu konstrukata viSeg reda u PLS-SEM odabran

dvostupanjski pristup, u nastavku se pristupa procjeni modela bez konstrukata viseg reda.

Manifestne varijable s vanjskim faktorskim optere¢enjem iznad 0,708 smatraju se valjanima za

daljnje analize (Hair et al., 2017a). Ujedno, predlaze se da se manifestne varijable s vanjskim

faktorskim optere¢enjima izmedu 0,40 1 0,70 razmotre prije nego Sto se odluci ukloniti iste iz

modela. Uklanjanje tih varijabli treba se provesti samo ako to rezultira pove¢anjem kompozitne
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pouzdanosti ili prosjecne izlucene varijance (AVE) u modelu. Tablica 49. prikazuje vrijednosti

standardiziranih faktorskih opterec¢enja manifestnih varijabli.
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Tablica 49. Vrijednosti vanjskih faktorskih optere¢enja
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0,900

lju4

0,843

ljus

0,880
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0,875

0,791

0,886

0,885

0,840

0,902

0,818

0,874

0,904

0,945

0,932

0,829

0,878

0,910

0,920

0,803

0,914

0,918

0,839

0,943

0,964

0,919

0,879

0,956

0,935

0,968

0,940

dil

0,867

di2

0,880

di3

0,755
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npl 0,937
np2 0,954
np3 0,959
nppl 0,950
npp2 0,945
npp3 0,939

Izvor: istrazivanje doktorandice
Napomena: VOO — vizualno osjetilno okruzenje, ZOO — zvucno osjetilno okruzenje, MOO — mirisno osjetilno okruzenje, OOO — okusno osjetilno okruzenje, DOO — dodirno

osjetilno okruzenje, SR — sre¢a, LJU — ljubav, PI — pozitivno iznenadenje, ZN — znanje, SJ — sje¢anje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, OOD — ovisnost o destinaciji,
ID — identitet destinacije, AP — afektivna privrzenost, DP — drustvena privrzenost, DI — dijeljenje iskustva, NPR— namjere preporuka , NPP — namjere ponovne posjete
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Temeljem rezultata prikazanih u Tablici 49. moZze se zakljuciti da se sve vrijednosti
standardiziranih faktorskih optere¢enja za sve konstrukte nalaze iznad kriti¢ne vrijednosti od

0,70.

Sljede¢i korak u PLS-SEM analizi odnosi se na procjenu unutarnje dosljednosti konstrukta,
koja se procjenjuje tradicionalnim kriterijem - Cronbachov alpha koeficijentom, te
kompozitnom pouzdanosti koja se smatra prikladnijim kriterijem procjene. Kompozitna
pouzdanost 1 Cronbachov alpha koeficijent mogu poprimiti vrijednosti u intervalu od 0 do 1 te
se stoga 1 tumace sli¢no. Vrijednosti izmedu 0,60 i 0,70 smatraju se prihvatljivima ako se radi
o eksploratorom istrazivanju, dok bi u kasnijim fazama istrazivanja grani¢na vrijednost trebala

biti na vi$oj razini, izmedu 0,70 1 0,90 (Hair et al., 2017a).

Tablica 50. prikazuje pokazatelje unutarnje dosljednosti. Vrijednosti Cronbachova alpha
koeficijenta krecu se od 0,786 do 0,948, te se za sve latentne konstrukte nalaze iznad grani¢ne
vrijednosti od 0,70, §to pokazuje visoku razinu pouzdanosti mjerenja latentnih konstrukata.
Vrijednosti kompozitne pouzdanosti prikazane su vrijednostima Rho koeficijenata koji
predstavlja internu dosljednost latentnog konstrukta (Hair et al., 2017a). Vrijednosti
kompozitne pouzdanosti su iznad kriticne vrijednosti od 0,70 (Fornell & Larcker, 1981;
Edwards & Bagozzi, 2000) te se kre¢u u rasponu od 0,821 do 0,969, sto ukazuje na visoku

pouzdanost konstrukta.

Tablica 50. Analiza pokazatelja unutarnje dosljednosti mjernog modela

Cronbach alfa CR CR

e koeficijent (Rho_a) (Rho _¢) AVE
VOO 0,825 0,836 0,884 0,657
700 0,805 0,806 0,885 0,720
MOO 0,846 0,846 0,907 0,765
000 0,850 0,852 0,909 0,770
DOO 0,838 0,840 0,892 0,673
SR 0,948 0,949 0,960 0,828
LJU 0,918 0,920 0,939 0,754
PI 0,909 0,915 0,932 0,733
ZN 0,833 0,852 0,899 0,749
SJ 0,918 0,921 0,948 0,859
ZTD 0,918 0,919 0,939 0,755
00D 0,870 0,878 0,920 0,794
ID 0,936 0,938 0,959 0,887
AP 0,914 0,926 0,946 0,853
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DP 0,904 0,969 0,953 0,911
DI 0,786 0,821 0,874 0,699
NP 0,946 0,947 0,965 0,903
NPP 0,940 0,943 0,961 0,892

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: VOO — vizualno osjetilno okruzenje, ZOO — zvucno osjetilno okruzenje, MOO — mirisno osjetilno
okruzenje, OOO — okusno osjetilno okruzenje, DOO — dodirno osjetilno okruzenje, SR — sre¢a, LJU — ljubav, PI
— pozitivno iznenadenje, ZN — znanje, SJ — sjecanje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, OOD — ovisnost
o destinaciji, ID — identitet destinacije, AP — afektivna privrzenost, DP — drustvena privrzenost, DI — dijeljenje
iskustva, NP— namjere preporuka , NPP — namjere ponovne posjete

U nastavku se pristupa procjeni konvergentne valjanosti koja procjenjuje jaku povezanost
izmedu varijabli koje se pretpostavlja da mjere isti konstrukt. Konvergentna valjanost se
provjerava izraCunavanjem prosjecne ekstrahirane varijance (engl. Average Variance
Extracted, AVE). AVE vrijednosti od 0,50 ili vise ukazuju da konstrukt u prosjeku objasnjava
50 % ili viSe varijance pridruzenih manifestnih varijabli (Hair et al., 2017a). Iz Tablice 50. je
vidljivo da su vrijednosti AVE za sve latentne konstrukte iznad kritiéne vrijednosti, $to
potvrduje adekvatnost konvergentne valjanosti konstrukata. Vrijednosti AVE iznose od 0,657

do 0,911.

Sljede¢i korak PLS-SEM analize u procjeni mjernog modela odnosi se na diskriminantnu
valjanost koja sluzi za utvrdivanje u kojoj je mjeri konstrukt empirijski drugaciji od ostalih
konstrukata u strukturalnom modelu (Hair et al., 2018). Diskriminantna valjanost moze se
mjeriti pomocu triju kriterija: unakrsnih standardiziranih faktorskih opterecenja (engl. cross

loadings), Fornell-Larcker kriterija i Heterotrait-monotrait omjera korelacije (HTMT).

Prema kriteriju unakrsnih standardiziranih faktorskih optere¢enja vanjska faktorska opterecenja
indikatora za pripadaju¢i konstrukt trebaju biti vec¢a od njihovih opterecenja s ostalim
indikatorima (Hair et al., 2017a). Unakrsna standardizirana faktorska opterecenja mjernog
modela prikazana su u Tablici 51. Analizom unakrsnih faktorskih optere¢enja moze se uociti
da vrijednosti standardiziranih faktorskih opterec¢enja indikatora za pripadajuc¢i konstrukt
(oznaCene sivom bojom) su vece od njihovih opterecenja s ostalim indikatorima te se moze

potvrditi diskriminantna valjanost testirana prema ovom kriteriju.
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Tablica 51. Diskriminantna valjanost - unakrsna standardizirana faktorska opterecenja

VOO | ZOO | MOO | 000 | DOO | SR LJU | PI ZN SJ ZTD | OOD | ID AP DP DI NP NPP
oml |0,718 | 0,486 | 0,411 | 0,335 | 0,370 | 0,383 | 0,339 | 0,406 | 0,401 | 0,405 | 0,483 | 0,344 | 0,255 | 0,222 | 0,104 | 0,392 | 0,426 | 0,328
om2 | 0,846 | 0,653 | 0,623 | 0,558 | 0,545 | 0,574 | 0,493 | 0,492 | 0,471 | 0,538 | 0,551 | 0,460 | 0,361 | 0,335 | 0,185 | 0,428 | 0,476 | 0,446
om3 | 0,861 | 0,651 | 0,541 | 0,520 | 0,518 | 0,556 | 0,496 | 0,476 | 0,449 | 0,487 | 0,537 | 0,437 | 0,330 | 0,310 | 0,179 | 0,459 | 0,450 | 0,476
om4 | 0,812 | 0,633 | 0,549 | 0,520 | 0,405 | 0,492 | 0,446 | 0,462 | 0,510 | 0,518 | 0,526 | 0,494 | 0,285 | 0,212 | 0,148 | 0,453 | 0,511 | 0,413
om5 | 0,694 | 0,836 | 0,630 | 0,481 | 0,539 | 0,531 | 0,474 | 0,431 | 0,441 | 0,463 | 0,490 | 0,416 | 0,348 | 0,302 | 0,163 | 0,433 | 0,433 | 0,459
om6 | 0,622 | 0,858 | 0,566 | 0,468 | 0,523 | 0,468 | 0,434 | 0,458 | 0,405 | 0,401 | 0,420 | 0,420 | 0,298 | 0,250 | 0,127 | 0,384 | 0,427 | 0,420
om7 | 0,596 | 0,851 | 0,576 | 0,431 | 0,534 | 0,475 | 0,459 | 0,463 | 0,496 | 0,413 | 0,434 | 0,452 | 0,298 | 0,269 | 0,134 | 0,398 | 0,422 | 0,393
om8 | 0,546 | 0,550 | 0,866 | 0,734 | 0,461 | 0,559 | 0,478 | 0,468 | 0,462 | 0,481 | 0,525 | 0,460 | 0,349 | 0,334 | 0,142 | 0,457 | 0,491 | 0,443
om9 | 0,568 | 0,591 | 0,910 | 0,651 | 0,511 | 0,508 | 0,482 | 0,527 | 0,503 | 0,424 | 0,480 | 0,482 | 0,376 | 0,369 | 0,192 | 0,434 | 0,464 | 0,471
oml0 | 0,617 | 0,683 | 0,847 | 0,602 | 0,657 | 0,593 | 0,540 | 0,517 | 0,464 | 0,504 | 0,514 | 0,479 | 0,416 | 0,410 | 0,170 | 0,430 | 0,471 | 0,515
omll | 0,483 | 0,447 | 0,680 | 0,878 | 0,438 | 0,565 | 0,528 | 0,441 | 0,426 | 0,542 | 0,540 | 0,471 | 0,345 | 0,318 | 0,126 | 0,358 | 0,463 | 0,467
oml2 | 0,539 | 0,475 | 0,695 | 0,917 | 0,427 | 0,535 | 0,472 | 0,456 | 0,430 | 0,503 | 0,515 | 0,414 | 0,311 | 0,285 | 0,124 | 0,381 | 0,457 | 0,444
oml3 | 0,572 | 0,508 | 0,614 | 0,836 | 0,441 | 0,439 | 0,438 | 0,453 | 0,517 | 0,479 | 0,543 | 0,471 | 0,325 | 0,267 | 0,161 | 0,420 | 0,505 | 0,497
oml4 | 0,380 | 0,428 | 0,428 | 0,420 | 0,775 | 0,530 | 0,494 | 0,397 | 0,329 | 0,419 | 0,440 | 0,325 | 0,348 | 0,332 | 0,084 | 0,375 | 0,448 | 0,393
oml5 | 0416 | 0,482 | 0,482 | 0,357 | 0,857 | 0,517 | 0,530 | 0,437 | 0,355 | 0,429 | 0,396 | 0,295 | 0,304 | 0,289 | 0,101 | 0,311 | 0,359 | 0,332
omlé6 | 0,544 | 0,550 | 0,559 | 0,445 | 0,797 | 0,449 | 0,513 | 0,493 | 0,460 | 0,439 | 0,465 | 0,460 | 0,350 | 0,313 | 0,157 | 0,394 | 0,440 | 0,453
oml7 | 0,527 | 0,591 | 0,572 | 0,406 | 0,851 | 0,538 | 0,541 | 0,505 | 0,407 | 0,459 | 0,437 | 0,398 | 0,426 | 0,397 | 0,208 | 0,396 | 0,412 | 0,427
srl 0,518 | 0,505 | 0,563 | 0,515 | 0,559 | 0,873 | 0,617 | 0,505 | 0,370 | 0,650 | 0,607 | 0,456 | 0,404 | 0,383 | 0,110 | 0,389 | 0,527 | 0,508
sr2 0,565 | 0,517 | 0,574 | 0,515 | 0,593 |1 0,911 | 0,653 | 0,613 | 0,426 | 0,664 | 0,628 | 0,522 | 0,435 | 0,446 | 0,154 | 0,438 | 0,546 | 0,543
sr3 0,570 | 0,530 | 0,587 | 0,499 | 0,570 | 0,915 | 0,709 | 0,627 | 0,430 | 0,671 | 0,640 | 0,553 | 0,483 | 0,517 | 0,188 | 0,472 | 0,547 | 0,564
sr4 0,582 | 0,543 | 0,579 | 0,568 | 0,546 | 0,927 | 0,727 | 0,599 | 0,456 | 0,706 | 0,673 | 0,543 | 0,464 | 0,469 | 0,162 | 0,489 | 0,559 | 0,594
srd 0,602 | 0,544 | 0,585 | 0,568 | 0,553 | 0,922 | 0,718 | 0,647 | 0,485 | 0,720 | 0,710 | 0,559 | 0,479 | 0,460 | 0,179 | 0,506 | 0,588 | 0,587
ljul 0,578 | 0,527 | 0,528 | 0,510 | 0,589 | 0,762 | 0,874 | 0,690 | 0,481 | 0,623 | 0,633 | 0,582 | 0,533 | 0,516 | 0,236 | 0,512 | 0,562 | 0,539
lju2 10,474 | 0,422 | 0,457 | 0,435 | 0,541 | 0,657 | 0,844 | 0,648 | 0,487 | 0,554 | 0,571 | 0,522 | 0,471 | 0,476 | 0,218 | 0,431 | 0,480 | 0,457
lju3 10,481 | 0,495 | 0,496 | 0,476 | 0,530 | 0,633 | 0,900 | 0,692 | 0,533 | 0,570 | 0,604 | 0,612 | 0,565 | 0,532 | 0,288 | 0,496 | 0,517 | 0,558
lju4 |0,446 | 0,462 | 0,527 | 0,524 | 0,483 | 0,602 | 0,843 | 0,733 | 0,580 | 0,545 | 0,613 | 0,581 | 0,552 | 0,466 | 0,227 | 0,555 | 0,556 | 0,522
ljus | 0,406 | 0,421 | 0,476 | 0,428 | 0,607 | 0,606 | 0,880 | 0,715 | 0,489 | 0,554 | 0,533 | 0,561 | 0,535 | 0,509 | 0,228 | 0,477 | 0,465 | 0,501
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pil 0,477 | 0,472 | 0,513 | 0,452 | 0,475 | 0,582 | 0,717 | 0,875 | 0,584 | 0,552 | 0,606 | 0,588 | 0,541 | 0,468 | 0,268 | 0,500 | 0,514 | 0,498
pi2 0,420 | 0,398 | 0,408 | 0,362 | 0,418 | 0,486 | 0,594 | 0,791 | 0,439 | 0,445 | 0,467 | 0,469 | 0,391 | 0,349 | 0,193 | 0,350 | 0,366 | 0,408
pi3 0,537 | 0,467 | 0,501 | 0,455 | 0,499 | 0,670 | 0,712 | 0,886 | 0,555 | 0,614 | 0,637 | 0,599 | 0,574 | 0,544 | 0,240 | 0,589 | 0,570 | 0,568
pi4 0,518 | 0,479 | 0,542 | 0,484 | 0,523 | 0,579 | 0,734 | 0,885 | 0,609 | 0,555 | 0,621 | 0,646 | 0,616 | 0,534 | 0,276 | 0,580 | 0,564 | 0,562
pis5 0,467 | 0,449 | 0,492 10,431 | 0,475 | 0,486 | 0,659 | 0,840 | 0,683 | 0,505 | 0,595 | 0,624 | 0,534 | 0,444 | 0,258 | 0,569 | 0,529 | 0,480
znl 0,546 | 0,511 | 0,521 | 0,515 | 0,411 | 0,441 | 0,525 | 0,607 | 0,902 | 0,612 | 0,657 | 0,592 | 0,448 | 0,341 | 0,196 | 0,612 | 0,610 | 0,517
zn2 0,403 | 0,378 | 0,391 | 0,344 | 0,426 | 0,416 | 0,548 | 0,590 | 0,818 | 0,474 | 0,470 | 0,562 | 0,596 | 0,560 | 0,389 | 0,487 | 0,412 | 0,464
zn3 0,504 | 0,467 | 0,487 | 0,470 | 0,402 | 0,387 | 0,475 | 0,559 | 0,874 | 0,545 | 0,587 | 0,517 | 0,387 | 0,322 | 0,171 | 0,556 | 0,519 | 0,443
sjl 0,524 | 0,429 | 0,472 10,529 | 0,435 | 0,680 | 0,565 | 0,547 | 0,567 | 0,904 | 0,734 | 0,539 | 0,419 | 0,399 | 0,124 | 0,507 | 0,613 | 0,593
sj2 0,566 | 0,460 | 0,484 | 0,533 | 0,484 | 0,690 | 0,621 | 0,571 | 0,599 | 0,945 | 0,773 | 0,590 | 0,451 | 0,416 | 0,146 | 0,553 | 0,662 | 0,613
sj3 0,586 | 0,506 | 0,538 | 0,550 | 0,558 | 0,715 | 0,638 | 0,624 | 0,595 | 0,932 | 0,808 | 0,576 | 0,447 | 0,395 | 0,093 | 0,586 | 0,710 | 0,624
zadl | 0,548 | 0,472 | 0,504 | 0,483 | 0,432 | 0,573 | 0,582 | 0,633 | 0,666 | 0,701 | 0,829 | 0,625 | 0,510 | 0,434 | 0,189 | 0,623 | 0,639 | 0,578
zad2 | 0,548 | 0,423 | 0,458 | 0,504 | 0,438 | 0,653 | 0,559 | 0,553 | 0,497 | 0,760 | 0,878 | 0,501 | 0,387 | 0,347 | 0,079 | 0,505 | 0,668 | 0,563
zad3 | 0,575 | 0,452 | 0,497 | 0,541 | 0,498 | 0,700 | 0,605 | 0,579 | 0,550 | 0,805 | 0,910 | 0,534 | 0,414 | 0,383 | 0,091 | 0,587 | 0,740 | 0,599
zad4 | 0,629 | 0,509 | 0,556 | 0,594 | 0,535 | 0,656 | 0,634 | 0,638 | 0,616 | 0,750 | 0,920 | 0,587 | 0,492 | 0,419 | 0,146 | 0,627 | 0,739 | 0,626
zad5 | 0,503 | 0,437 | 0,494 | 0,509 | 0,389 | 0,532 | 0,576 | 0,580 | 0,563 | 0,605 | 0,803 | 0,677 | 0,511 | 0,446 | 0,241 | 0,533 | 0,635 | 0,611
oodl | 0,516 | 0,472 | 0,504 | 0,501 | 0,418 | 0,542 | 0,591 | 0,637 | 0,582 | 0,577 | 0,639 | 0,914 | 0,602 | 0,542 | 0,377 | 0,530 | 0,581 | 0,578
ood2 | 0,478 | 0,470 | 0,493 | 0,451 | 0,420 | 0,530 | 0,639 | 0,634 | 0,586 | 0,590 | 0,620 | 0,918 | 0,632 | 0,531 | 0,386 | 0,559 | 0,569 | 0,571
ood3 | 0,444 | 0,410 | 0,450 | 0,422 | 0,367 | 0,475 | 0,529 | 0,564 | 0,548 | 0,466 | 0,540 | 0,839 | 0,759 | 0,645 | 0,449 | 0,565 | 0,510 | 0,528
id1 0,375 10,329 | 0,388 | 0,333 | 0,382 | 0,493 | 0,553 | 0,575 | 0,496 | 0,458 | 0,515 | 0,675 | 0,943 | 0,823 | 0,471 | 0,522 | 0,477 | 0,522
id2 0,366 | 0,363 | 0,420 | 0,361 | 0,452 | 0,487 | 0,635 | 0,617 | 0,514 | 0,455 | 0,513 | 0,709 | 0,964 | 0,860 | 0,481 | 0,533 | 0,465 | 0,544
id3 0,339 | 0,359 | 0,426 | 0,360 | 0,400 | 0,426 | 0,540 | 0,578 | 0,515 | 0,426 | 0,481 | 0,704 | 0,919 | 0,789 | 0,484 | 0,530 | 0,461 | 0,539
apl 0,252 | 0,228 | 0,290 | 0,230 | 0,297 | 0,441 | 0,451 | 0,425 | 0,334 | 0,380 | 0,377 | 0,485 | 0,756 | 0,879 | 0,430 | 0,369 | 0,352 | 0,516
ap2 0,326 | 0,314 | 0,412 | 0,322 | 0,383 | 0,455 | 0,547 | 0,545 | 0,445 | 0,391 | 0,442 | 0,644 | 0,858 | 0,956 | 0,516 | 0,474 | 0,442 | 0,559
ap3 0,343 | 0,342 | 0,461 | 0,354 | 0,433 | 0,489 | 0,585 | 0,548 | 0,469 | 0,431 | 0,471 | 0,624 | 0,808 | 0,935 | 0,487 | 0,471 | 0,475 | 0,568
dpl 0,202 | 0,169 | 0,200 | 0,167 | 0,157 | 0,194 | 0,272 | 0,275 | 0,266 | 0,147 | 0,187 | 0,427 | 0,483 | 0,517 | 0,968 | 0,297 | 0,192 | 0,369
dp2 0,161 | 0,148 | 0,161 | 0,126 | 0,169 | 0,131 | 0,252 | 0,282 | 0,264 | 0,093 | 0,137 | 0,435 | 0,490 | 0,469 | 0,940 | 0,292 | 0,174 | 0,322
dil 0,456 | 0,404 | 0,409 | 0,361 | 0,354 | 0,437 | 0,470 | 0,481 | 0,527 | 0,509 | 0,557 | 0,543 | 0,482 | 0,441 | 0,349 | 0,867 | 0,609 | 0,569
di2 0,494 | 0,427 | 0,485 | 0,428 | 0,457 | 0,512 | 0,564 | 0,593 | 0,595 | 0,590 | 0,652 | 0,546 | 0,496 | 0,403 | 0,147 | 0,880 | 0,701 | 0,528
di3 0,376 | 0,366 | 0,353 | 0,294 | 0,294 | 0,280 | 0,368 | 0,443 | 0,479 | 0,349 | 0,423 | 0,449 | 0,424 | 0,354 | 0,316 | 0,755 | 0,511 | 0,456
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npl 0,570 | 0,499 | 0,551 | 0,536 | 0,507 | 0,603 | 0,586 | 0,606 | 0,601 | 0,695 | 0,770 | 0,621 | 0,508 | 0,468 | 0,195 | 0,708 | 0,937 | 0,704
np2 0,550 | 0,484 | 0,504 | 0,498 | 0,477 | 0,564 | 0,552 | 0,541 | 0,553 | 0,662 | 0,726 | 0,561 | 0,437 | 0,414 | 0,170 | 0,696 | 0,954 | 0,681
np3 0,517 | 0,452 | 0,492 | 0,507 | 0,455 | 0,566 | 0,559 | 0,560 | 0,562 | 0,680 | 0,750 | 0,590 | 0,468 | 0,433 | 0,185 | 0,691 | 0,959 | 0,689
nppl | 0,508 | 0,516 | 0,575 | 0,523 | 0,499 | 0,602 | 0,583 | 0,578 | 0,523 | 0,631 | 0,656 | 0,627 | 0,533 | 0,567 | 0,345 | 0,591 | 0,697 | 0,950
npp2 | 0,510 | 0,445 | 0,488 | 0,499 | 0,453 | 0,613 | 0,551 | 0,561 | 0,523 | 0,652 | 0,683 | 0,572 | 0,548 | 0,559 | 0,329 | 0,604 | 0,716 | 0,945
npp3 | 0,442 | 0,457 | 0,483 | 0,492 | 0,435 | 0,524 | 0,550 | 0,536 | 0,508 | 0,578 | 0,601 | 0,579 | 0,527 | 0,556 | 0,362 | 0,560 | 0,646 | 0,939

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: VOO — vizualno osjetilno okruzenje, ZOO — zvuc¢no osjetilno okruzenje, MOO — mirisno osjetilno okruzenje, OOO — okusno osjetilno okruzenje, DOO — dodirno
osjetilno okruzenje, SR — sre¢a, LJU — ljubav, PI — pozitivno iznenadenje, ZN — znanje, SJ — sje¢anje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, OOD — ovisnost o destinaciji,
ID — identitet destinacije, AP — afektivna privrzenost, DP — drustvena privrzenost, DI — dijeljenje iskustva, NP— namjere preporuka , NPP — namjere ponovne posjete
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Sljedeci kriterij procjene diskriminantne valjanosti je Fornell-Larckerov kriterij koji provjerava
da 1i je drugi korijen AVE vrijednosti svake varijable vec¢i od svih korelacija te varijable s
drugim varijablama u modelu. Tablica 52. prikazuje rezultate evaluacije diskriminantne

valjanosti prema Fornell-Larckerovom kriteriju.
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Tablica 52. Diskriminantna valjanost - Fornell-Larckerov kriterij

AP DI DOO | DP ID LJU | MOO | NP NPP | OOD | 00O | PI SJ SR VOO | ZN 700 | ZTD
AP 0,924
DI 0,478 | 0,836
DOO | 0,406 | 0,450 | 0,821
DP 0,519 | 0,308 | 0,170 | 0,954
ID 0,875 | 0,560 | 0,437 | 0,508 | 0,942
LJju 10,576 | 0,570 | 0,634 | 0,276 | 0,612 | 0,868
MOO | 0,426 | 0,504 | 0,624 | 0,192 | 0,436 | 0,573 | 0,875
NP 0,462 | 0,736 | 0,505 | 0,193 | 0,497 | 0,596 | 0,544 | 0,950
NPP | 0,594 | 0,620 | 0,490 | 0,365 | 0,568 | 0,594 | 0,546 | 0,728 | 0,945
OOoD | 0,638 | 0,616 | 0,452 | 0,450 | 0,739 | 0,659 | 0,542 | 0,622 | 0,627 | 0,891
000 | 0,331 | 0,439 | 0,496 | 0,156 | 0,373 | 0,548 | 0,756 | 0,541 | 0,535 | 0,515 | 0,878
PI 0,552 | 0,612 | 0,560 | 0,290 | 0,627 | 0,801 | 0,577 | 0,600 | 0,592 | 0,688 | 0,513 | 0,856
SJ 0,435 | 0,593 | 0,533 | 0,130 | 0,474 | 0,657 | 0,539 | 0,715 | 0,658 | 0,614 | 0,580 | 0,628 | 0,927
SR 0,501 | 0,506 | 0,619 | 0,175 | 0,499 | 0,753 | 0,635 | 0,609 | 0,615 | 0,580 | 0,586 | 0,658 | 0,750 | 0,910
VOO | 0,335 | 0,534 | 0,572 | 0,193 | 0,382 | 0,552 | 0,661 | 0,574 | 0,517 | 0,539 | 0,604 | 0,567 | 0,604 | 0,624 | 0,811
ZN 0,455 | 0,643 | 0,474 | 0,277 | 0,539 | 0,592 | 0,545 | 0,603 | 0,549 | 0,642 | 0,520 | 0,674 | 0,633 | 0,478 | 0,566 | 0,865
Z00 | 0,323 | 0,479 | 0,628 | 0,167 | 0,371 | 0,538 | 0,698 | 0,504 | 0,500 | 0,507 | 0,542 | 0,531 | 0,503 | 0,580 | 0,753 | 0,528 | 0,848
ZTD | 0,469 | 0,664 | 0,529 | 0,173 | 0,535 | 0,682 | 0,580 | 0,789 | 0,687 | 0,675 | 0,607 | 0,688 | 0,834 | 0,717 | 0,647 | 0,668 | 0,529 | 0,869

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: AP — afektivna privrzenost, DI — dijeljenje iskustva, DOO — dodirno osjetilno okruzenje, DP — drustvena privrzenost, ID — identitet destinacije, LJU — ljubav, MOO
— mirisno osjetilno okruzenje, NP— namjere preporuka, NPP — namjere ponovne posjete, OOD — ovisnost o destinaciji, OOO — okusno okruzenje destinacije, PI — pozitivno
iznenadenje, SJ — sje¢anje, SR — sreca, VOO -vizualno osjetilno okruzenje, ZN — znanje, ZOO — zvuc¢no osjetilno okruzenje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem
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U prikazanoj tablici vrijednosti na dijagonali prikazuju drugi korijen iz AVE indikatora, dok su
ispod dijagonale prikazane korelacije izmedu pojedinih konstrukata. Prema navedenom
moguce je zakljuciti da su korijeni AVE indikatora za sve konstrukte ukupno veci od korelacija
tih konstrukata s ostalim konstruktima u modelu. Isto ukazuje na zadovoljenje Fornell-
Larckerovog kriterija, koji govori da AVE svakog latentnog konstrukta mora biti veé¢i od

najveceg kvadrata korelacije tog konstrukta i bilo kojeg drugog latentnog konstrukta.

Posljednji korak u procjeni diskriminantne valjanost jest pomoc¢u Heterotrait-monotrait omjera
korelacije (HTMT) koje vrijednosti prikazuje Tablica 53. Vrijednosti HTMT blizu 1 ukazuju
na nezadovoljenje pretpostavke diskriminantne valjanosti. Prema navedenom, ako su HTMT
vrijednosti manje od 0,90170 (Henseler et al., 2015), potvrdena je diskriminantna valjanost. Za

analizu je koriStena bootstraping metoda na 5000 poduzoraka i znacajnosti na razini p < 0,05.
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Tablica 53. Diskriminantna valjanost - HTMT omjer korelacije

AP DI DOO | DP ID LJU | MOO | NP NPP | OOD | 00O | PI SJ SR VOO | ZN 700 | ZTD

AP
DI 0,559
DOO | 0,458 | 0,542
DP 0,565 | 0,384 | 0,194
ID 0,945 | 0,651 | 0,492 | 0,554
LJu 10,624 | 0,656 | 0,722 | 0,301 | 0,659
MOO | 0,476 | 0,609 | 0,735 | 0,216 | 0,489 | 0,647
NP 0,492 | 0,840 | 0,568 | 0,207 | 0,527 | 0,637 | 0,607
NPP | 0,640 | 0,718 | 0,551 | 0,393 | 0,605 | 0,639 | 0,610 | 0,770
OOoDb | 0,716 | 0,743 | 0,526 | 0,513 | 0,827 | 0,735 | 0,630 | 0,684 | 0,694
000 | 0,370 | 0,529 1 0,589 | 0,175 | 0,419 | 0,617 | 0,892 | 0,604 | 0,599 | 0,598
PI 0,596 | 0,706 | 0,638 | 0,320 | 0,673 | 0,874 | 0,654 | 0,640 | 0,636 | 0,768 | 0,581
SJ 0,474 | 0,677 | 0,605 | 0,139 | 0,511 | 0,713 | 0,608 | 0,766 | 0,707 | 0,683 | 0,656 | 0,682
SR 0,536 | 0,565 | 0,697 | 0,183 | 0,528 | 0,804 | 0,707 | 0,642 | 0,649 | 0,636 | 0,651 | 0,705 | 0,803
VOO | 0,380 | 0,656 | 0,680 | 0,217 | 0,432 | 0,626 | 0,782 | 0,650 | 0,581 | 0,631 | 0,714 | 0,652 | 0,690 | 0,699
ZN 0,535 | 0,782 | 0,569 | 0,335 | 0,624 | 0,682 | 0,642 | 0,668 | 0,619 | 0,756 | 0,610 | 0,773 | 0,718 | 0,537 | 0,674
Z00 |0,371 | 0,598 | 0,760 | 0,194 | 0,427 | 0,622 | 0,841 | 0,577 | 0,574 | 0,604 | 0,657 | 0,619 | 0,582 | 0,663 | 0,916 | 0,636
ZTDb | 0,507 | 0,762 | 0,602 | 0,185 | 0,575 | 0,740 | 0,655 | 0,845 | 0,737 | 0,752 | 0,686 | 0,748 | 0,907 | 0,768 | 0,743 | 0,752 | 0,613

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: AP — afektivna privrzenost, DI — dijeljenje iskustva, DOO — dodirno osjetilno okruzenje, DP — drustvena privrzenost, ID — identitet destinacije, LJU — ljubav, MOO
— mirisno osjetilno okruzenje, NP— namjere preporuka, NPP — namjere ponovne posjete, OOD — ovisnost o destinaciji, OOO — okusno okruzenje destinacije, PI — pozitivno
iznenadenje, SJ — sje¢anje, SR — sreca, VOO -vizualno osjetilno okruzenje, ZN — znanje, ZOO — zvuc¢no osjetilno okruzenje, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem
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Iz tablice je vidljivo kako je vecina izracunatih vrijednosti HTMT-a za konstrukte nize od
0,90170 §to prema Henseleru et al. (2015), potvrduje diskriminantnu valjanost. Medutim,
vidljivo je da su tri vrijednost u tablici malo iznad grani¢ne vrijednosti (AP i ID 0,945; SJ i
ZTD 0,907, VOO 1 ZOO 0,916), ali ispod vrijednosti 1 koja upucuje na nedostatak
diskriminantne valjanosti. S obzirom da su vrijednosti HTMT-a ispod vrijednosti 1, a iste su

prema Fornell-Lackerovom kriteriju zadovoljavaju¢e, mogu se smatrati prihvatljivim.

S obzirom da je u radu koristen dvostupanjski pristup, druga faza procjene ukljucuje procjenu
konstrukata viseg reda u kojoj se rezultati latentnih konstrukata nizeg reda, izraCunati u prvoj

fazi evaluacije modela, koriste kao manifestne varijable konstrukta viSeg reda.

Stoga, konstrukti viseg reda koji su dio reflektivno-reflektivnog modela takoder su provjereni
kao dio procjene mjernog modela sukladno Sarstedt et al. (2019) reflektivno-reflektivno vrsti
konstrukata viSeg reda. Pristupilo se provjeri pouzdanosti i valjanosti konstrukata viseg reda:
afektivnih odgovora, kognitivnih odgovora, privrzenost destinaciji i namjera ponaSanja, Sto

prikazuje Tablica 54.

Tablica 54. Pouzdanost i konvergentna valjanost za konstrukte viseg reda

Cronba?.h alfa CR AVE

koeficijent
AO 0,819 0,892 0,734
KO 0,640 0,845 0,732
NP 0,781 0,872 0,696
PD 0,834 0,885 0,663

Izvor: istrazivanje doktorandice

Sukladno procjeni Cronbach alpha koeficijenta ¢ije se vrijednosti izmedu 0,60 i 0,70 smatraju
prihvatljivima ako se radi o eksploratorom istrazivanju (Hair et al., 2017a), te procjeni
konvergentne valjanosti, ¢ija je vrijednosti ve¢a od 0,70, a AVE ve¢i od 0,50, moze se zakljuciti
kako je pouzdanost za sve konstrukte potvrdena (Tablica 54). Osim procjene pouzdanosti i
konvergentne valjanosti, procjenjuje se i diskriminantna valjanost konstrukata viSeg reda s

konstruktima nizeg reda koja je prikazana u Tablici 55 1 56.
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Tablica 55. Diskriminantna valjanost - Fornell-Larckerov kriterij za konstrukte viseg reda

AO KO NP PD ZTD
AO 0,857
KO 0,779 0,856
NP 0,666 0,754 0,834
PD 0,673 0,614 0,622 0,814
ZTD 0,699 0,780 0,720 0,520 1,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Tablica 56. Diskriminantna valjanost - HTMT omjer korelacije za konstrukte viseg reda

AO KO NP PD ZTD
AO
KO 1,070
NP 0,834 1,062
PD 0,769 0,810 0,746
ZTD 0,767 0,954 0,806 0,513

Izvor: istrazivanje doktorandice

Rezultati kriterija Fornell 1 Larcker (1981) pokazuju da je korijen AVE konstrukta vec¢i od
korelacije s drugim konstruktima (Tablica 55.), dok je HTMT manji od 0,90170 za odredene
konstrukte (Tablica 56.), dok odredeni konstrukti imaju nesto visu vrijednost HTMT. S obzirom
da su isti konstrukti prema Fornell-Lackerovom kriteriju zadovoljavajuéi, oni se mogu smatrati

prihvatljivim.

5.2.3.3. Procjena formativnog mjernog modela

S obzirom da se predlozeni model sastoji i od formativnog konstrukta viSeg reda — percepcija
osjetilnog okruzenja destinacije, u nastavku se navodi procjena formativnog mjernog modela.
Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije je formativni konstrukt viseg reda, a sastoji se od
pet reflektivnih konstrukata nizeg reda: vizualno osjetilno okruzenje, zvucno osjetilno
okruzenje, mirisno osjetilno okruzenje, okusno osjetilno okruzenje i dodirno osjetilno
okruzenje. Za evaluaciju konstrukata viseg reda koristio se dvostupanjski pristup, pri cemu je
procjena formativnog konstrukta provedena u drugoj fazi. U toj fazi, latentne varijable
konstrukata nizeg reda, koje su izracunate u prvoj fazi evaluacije modela, koriStene su kao

manifestne varijable konstrukata viSeg reda.

Kod procjene formativnog mjernog modela Henseler et al. (2009) preporucuju procjenu

valjanosti na dvjema razinama: na razini indikatora i razini konstrukata, odnosno procjenu
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konstrukata nizeg reda (koji sluze kao indikatori) 1 procjenu konstrukata viSeg reda (Duarte &
Amaro, 2018). U cilju procjene doprinosa svakog konstrukta nizeg reda oblikovanju konstrukta
viSeg reda izraCunavaju se tezinske vrijednosti konstrukata nizeg reda na konstrukt viseg reda i
ispituju znacajnosti veza. Nadalje, procjena modela vrsi se 1 provjerom kolinearnosti. Ako su
konstrukti nizeg reda jako povezani, to moze sugerirati da oni objasnjavaju isti aspekt
konstrukta (Petter et al., 2007) te formativna priroda za konstrukt drugog reda bi bila

neprimjerena (Dor¢i¢, 2020).

Pri procjeni konstrukta viseg reda bitno je procijeniti da li formativni konstrukt nosi predvideno
znaenje, Sto se izraCunava testiranjem veza izmedu konstrukta viSeg reda s ostalim
konstruktima u modela (Henseler et al., 2009). Ujedno, nuzna je procjena i diskriminantne

valjanosti konstrukta viSeg reda.

Pri procjeni formativnog konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ispitat ¢e se

kolinearnost, znacajnost i relevantnost tezinskih optere¢enja, kao i diskriminantna valjanost.

Procjena kolinearnosti izmedu pripadaju¢ih indikatora kod formativnih konstrukata nije
pozeljna za razliku od reflektivnih konstrukata jer bi potvrdena kolinearnost podrazumijevala
da formativni konstrukti objaSnjavaju isti aspekt konstrukata te mjerenje ne bi bilo prikladno.
Ispitivanje postojanja kolinearnosti izmedu konstrukata nizeg reda utvrdilo se koeficijentima

inflacije varijacije (VIF) u Tablici 57.

Tablica 57. Kolineranost vanjskih koeficijenata inflacije varijance (VIF) za konstrukte nizeg

reda
Konstrukt viSeg reda Konstrukt niZeg reda VIF
vizualno osjetilno okruZenje 2,007
Percepcija osjetilnog ZYu.é - osj‘eti‘lno okruienj‘e 2,096
okruzenja destinacije mirisno OS:] et.11n0 okruien!e 2,353
okusno osjetilno okruzenje 1,766
dodirno osjetilno okruZenje 1,819

Izvor: istrazivanje doktorandice

Sukladno podacima iz Tablice 57. moze se uociti da se vrijednosti vanjskih koeficijenata
inflacije varijacije (VIF) krecu od 1,766 do 2,353 odnosno da nema kolineranosti izmedu
konstrukata niZzeg reda iz razloga Sto se vrijednosti VIF nalaze ispod grani¢ne vrijednosti 5

(Hair et al., 2011).
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Nakon procjene kolinearnosti pristupilo se procjeni znacajnosti i relevantnosti formativnog
mjernog modela. U Tablici 58. prikazane su teZinske vrijednosti, t-vrijednost, p-vrijednost i

standardizirana faktorska opterecenja.

Tablica 58. Znacajnost i relevantnost formativnog mjernog modela

Konstrukt Konstrukt | TeZinske t- p- Standardizirano
o oy . . . . faktorsko
viSeg reda niZzeg reda | vrijednosti | vrijednost | vrijednost _—
opterecenje
. VOO 0,277 3,306 0,001 0,802
bercepcija Z00 0,069 0,973 0,331 0,716
gl?l?u;:rgi MOO 0,206 2,487 0,013 0,828
destinacije 000 0,316 4,470 0,000 0,760
DOO 0,391 5,473 0,000 0,812

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: rezultati su znacajni na razini p < 0,05; VOO — vizualno osjetilno okruzenje, ZOO — zvuéno osjetilno
okruzenje, MOO — mirisno osjetilno okruzenje, OOO — okusno osjetilno okruzenje, DOO — dodirno osjetilno
okruzenje

Tezinske vrijednosti konstrukata, koje utvrduju da 1i konstrukti nizeg reda doprinose
oblikovanju konstrukata viseg reda, u Tablici 58. prikazuju da je dodirno osjetilno okruzenje
najznacajnija dimenzija (tezinska vrijednost = 0,391), dok zvuc¢no osjetilno okruzenje najmanje

doprinosi percepciji osjetilnog okruzenja destinacije.

S obzirom da su t-vrijednosti viSe od 1,96 uz razinu znacajnosti 5%, izravne su veze statisticki
znacajne 1 pozitivne, osim zvucnog osjetilnog okruzenja koji biljezi t-vrijednost 0,973.
Analizom p-vrijednosti uoceno je da se vrijednost zvucnog osjetilnog okruzenja nalazi iznad
grani¢ne vrijednosti na razini p < 0,05. Ujedno, vrijednosti standardiziranih faktorskih
opterecenja svih konstrukata jesu iznad 0,5 §to se moze tumaciti kao iznimno vazno (Hair et
al., 2017a). S obzirom na druge promatrane vrijednosti -tezinske vrijednosti, t-vrijednosti te
standardizirano faktorsko optere¢enje predlaze se da zvucno osjetilno okruzenje ostaje

ukljuceno u testiranje strukturalnog modela.

5.2.3.4. Procjena strukturalnog modela
Nakon procjene mjernog modela odnosno nakon zadovoljenja preduvjeta pouzdanosti i
valjanosti svih konstrukata u modelu, nastavlja se sa procjenom strukturalnog modela. Procjena

strukturalnog modela podrazumijeva provjeru prediktivnih moguénosti modela te odnosa medu
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konstruktima (Hair et al., 2017), a ukljuCuje procjenu kolineranosti odnosno provjeru unutarnjih
koeficijenata inflacije varijacije (VIF) latentnih konstrukata, ispitivanje znacajnosti i
relevantnosti veza izraCunom koeficijenata puta,

strukturalnog modela koeficijenta

determinacije (R?), koeficijenta veli¢ine utjecaja (f*) 1 mjere prediktivne relevantnosti

(Q?predict).

Prvi kriterij evaluacije strukturalnog modela, procjena kolinearnosti, provedena je provjerom
unutarnjih faktora inflacije varijacije (VIF) latentnih konstrukata. U kontekstu PLS-SEM,
vrijednost tolerancije od 0,20 ili nize i vrijednost VIF-a od 5 i viSe ukazuju na potencijalni
problem kolinearnosti (Hair et al., 2011). Toc¢nije, razina VIF-a indikatora od 5 ukazuje na to
da 80% njegove varijance otpada na preostale formativne pokazatelje povezane uz isti konstrukt
(Hair et al., 2017a). Tablica 59. prikazuje unutarnje koeficijente inflacije varijacije (VIF)
latentnih konstrukata, koje se kre¢u u rasponu od 1,000 do 2,539 te upucuju na zakljucak da ne

postoji problem kolinearnost izmedu latentnih konstrukata.

Tablica 59. Kolinearnost izmedu latentnih konstrukata - unutarnji koeficijenti inflacije

varijacije (VIF)

POOD AO KO ZTD PD NP

POOD

1,000

1,000

AO

2,539

KO

2,539

Z1TD

1,000

1,000

PD
NP

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: POOD — percepcija osjetilnog okruzenja destinacije, AO — afektivni odgovori, KO — kognitivni
odgovori, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, PD — privrzenost destinaciji, NP — namjere ponaSanja

Drugi korak procjene strukturalnog modela jest ispitivanje veza medu latentnim konstruktima
u strukturalnom modelu putem izracuna koeficijenata puta ¢ije se vrijednosti mogu kretati u
rasponu od -1,00 do +1,00, gdje vrijednosti blize 1,00 ukazuju na jaku vezu, dok koeficijent
puta blize 0 ukazuje na slabu vezu. Budu¢i da PLS-SEM ne zahtijeva normalnu distribuciju,
tradicionalne parametrijske tehnike za testiranje znacajnosti veza nisu prikladne, stoga PLS-
SEM koristi metodu ponovnog uzorkovanja za donoSenje statistickih zakljucaka (Henseler et

al., 2012). Primjenom bootstrapping procedure na temelju 5000 poduzoraka na razini
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znacajnosti p < 0,05 prema preporuci Hair et al. (2007a) izvrSena je procjena znacajnosti veza

puta, prikazana u Tablici 60.

Tablica 60. Testiranje hipoteza - direktne veze

Koeficijent | Koeficijent
Hipoteza Veza puta 5 - puta = S vrijednost P
originalni srednji devijacija vrijednost
uzorak uzorak
H1 POOD -> AO 0,746 0,747 0,041 18,339 0,000
H2 POOD -> KO 0,689 0,689 0,051 13,453 0,000
H3 AO ->ZTD 0,231 0,235 0,088 2,611 0,009
H4 KO ->ZTD 0,601 0,593 0,077 7,824 0,000
H5 ZTD -> PD 0,520 0,521 0,038 13,779 0,000
Ho6 ZTD -> NP 0,720 0,720 0,041 17,640 0,000

Izvor: istrazivanje doktorandice

Sukladno podacima analize strukturalnog modela iz tablice moZe se uociti da je postavljena
Hipoteza H1 Percepcija osjetilnog okruZenja destinacije ima pozitivan i statisticki
znacajan utjecaj na afektivne odgovore turista potvrdena zbog empirijske veze (3 = 0,746,

t-vrijednost = 18,339, p = 0,000), koja je statisticki znacajna na p < 0,05.

Postavljena hipoteza H2 Percepcija osjetilnog okruZenja destinacije ima pozitivan i
statistiCki znacajan utjecaj na kognitivne odgovore turista je potvrdena zbog empirijske

veze (B = 0,689, t-vrijednost = 13,453, p = 0,000), koja je statisticki znacajna na p < 0,05.

Hipoteza H3 Afektivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na
njihovo zadovoljstvo turistickim dozivljajem je potvrdena zbog empirijske veze (3 = 0,231,

t-vrijednost = 2,611, p = 0,009), koja je statisti¢ki znac¢ajna na p < 0,05.

Hipoteza H4 Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na
njihovo zadovoljstvo turistickim dozivljajem je potvrdena zbog empirijske veze (3 = 0,601,

t-vrijednost = 7,824, p = 0,000), koja je statisti¢ki znac¢ajna na p < 0,05.

Hipoteza HS Zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan
utjecaj na privrZenost destinaciji je potvrdena zbog empirijske veze (8 = 0,520, t-vrijednost

= 13,779, p = 0,000), koja je statisticki znacajna na p < 0,05.
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Hipoteza H6 Zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan
utjecaj na namjere ponasanja turista takoder je potvrdena zbog empirijske veze (3 = 0,720,

t-vrijednost = 17,640, p = 0,000), koja je statisticki znac¢ajna na p < 0,05.

Nastavak evaluacije strukturalnog modela ukljucuje izracun koeficijenta determinacije (R?),
koji predstavlja udio varijance endogene (zavisne) varijable koji je objasnjen nezavisnim
(prediktorskim) varijablama. Koeficijent determinacije moze varirati izmedu 0 1 1, pri ¢emu
vece vrijednosti ukazuju na vecu prediktivnu snagu modela, a prema Hair et al. (2017)
vrijednosti 0,75 interpretiraju se kao znacajne, vrijednosti 0,50 kao umjerene, a vrijednosti 0,25

slabe. Vrijednosti koeficijenata determinacije strukturalnog modela prikazuje Slika 13.

Lu SR Pl 00D ID AP DP

. b DL,

082 0836 (gs51 0871 0.909 0.852 (592

N

" \ D
°°°\ 0.746 0.231
MOO 0.391

70.206
000 0.316! —1.000— ZTD

0277
VOO 0069  pooD zio

0.689 0.601 0.720

Z00

/xo \ 7 e\

NP
0814 0895 0765 go3 0.829

ZN SJ DI NP NPP

Slika 13. Strukturalni model - vrijednosti koeficijenta determinacije, koeficijenata puta i

standardizirana faktorska opterec¢enja

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz Slike 13 je vidljivo da je vrijednost koeficijenta determinacije R? za endogenu varijablu
afektivni odgovori (R? = 0,556) znac¢ajna (Hair et al., 2017a) te je tim modelom objasnjeno
55,6% varijance endogene varijable afektivni odgovori. Vrijednost koeficijenta determinacije
za endogenu varijablu namjere ponaSanja iznosi 0,518, predstavlja znacajnu vezu (Hair et al.,

2017a), a kazuje da je tim modelom objasnjeno 51,8% varijance endogene varijable namjere

169



ponasanja. Razmatraju¢i endogenu varijablu kognitivni odgovori vidljivo je da koeficijent
determinacije R* iznosi 0,474 S§to predstavlja umjerenu vezu (Hair et al., 2017a) te je tim
modelom objasnjeno 47,4% varijance endogene varijable kognitivni odgovori. Koeficijent
determinacije za endogenu varijablu privrzenost destinaciji je umjeren (R?=0,271) prema Hair
et al. (2017a), a za endogenu varijablu zadovoljstvo turisticCkim dozivljajem znacajan (R? =
0,630). Navedeni koeficijenti determinacije oznacavaju da je tim modelom objasnjeno 27,1%
varijance endogene varijable privrZzenost destinaciji i 63,0% varijance endogene varijable

zadovoljstvo turistiCkim dozivljajem.

Sljede¢i kriterij procjene strukturalnog modela je koeficijent veli¢ine utjecaja (f?) prikazan u
Tablici 61. koji se koristi za procjenu relativnog utjecaja egzogene varijable na endogenu
varijablu, a vrijednosti manje od 0,02 ukazuju na slab utjecaj, vrijednosti od 0,15 na umjeren

utjecaj, dok vrijednosti od 0,35 na velik utjecaj (Hair et al., 2017).

Tablica 61. Koeficijenti veli¢ine utjecaja ()

POOD AO KO ZTD PD NP
POOD 1,254 0,902
AO 0,057
KO 0,384
ZTD 0,371 1,076
PD
NP

Izvor: istrazivanje doktorandice

Napomena: POOD — percepcija osjetilnog okruzenja destinacije, AO — afektivni odgovori, KO — kognitivni
odgovori, ZTD — zadovoljstvo turistickim dozivljajem, PD — privrZenost destinaciji, NP — namjere ponaSanja

Na temelju prikazanih koeficijenata veli¢ine utjecaja (f*) mogu se uociti ve¢inom veliki utjecaji
varijabli, te umjeren utjecaj endogene varijable afektivni odgovori na varijablu zadovoljstvo
turistickim dozivljajem (0,057). Ujedno veliki utjecaj vidljiv je kod endogene varijable
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije na varijablu afektivni odgovori (1,254) i na varijablu
kognitivni odgovori (0,902). Veliki utjecaj vidljiv je kod endogene varijable kognitivni odgovor
na varijablu zadovoljstvo turistickim dozivljajem (0,384), te utjecaj zadovoljstva turistickim
dozivljajem na privrzenost destinaciji (0,371). Utjecaj varijable zadovoljstvo turistickim

dozivljajem na namjere ponasanja (1,076) interpretiran je kao veliki.
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Procjena prediktivnih sposobnosti PLS modela veza provodila se putem PLS predict
procedure®. Q2 predict predstavlja koeficijent determinacije modela na temelju vanjske
valjanosti, odnosno odnosi se na sposobnost modela da predvidi vrijednosti ciljne varijable
izvan uzorka na kojem je model razvijen (Ringle et al., 2018). RijeC "predict" u Q?predict se
odnosi na prediktivnu valjanost modela, tj. koliko dobro model moze predvidjeti vrijednosti
ciljne varijable u novim, nevidenim podacima. Predvidanja izvan uzorka koja se koriste u
PLSpredict-u pomazu istraziva¢ima u procjeni prediktivnih moguénosti njihovog modela.
Stoga bi PLSpredict trebao biti ukljuen u evaluaciju rezultata PLS-SEM-a (Hair et., 2019).
Nema univerzalno prihvacenih grani¢nih vrijednosti za koeficijent O%predict jer se prihvatljive
vrijednosti mogu razlikovati ovisno o kontekstu istrazivanja, primijenjenoj metodologiji i
drugim ¢imbenicima. Stoga, autori Gefen et al. (2000) navode da vrijednosti vec¢e od 0,10
ukazuju da model ima potencijalno korisnu prediktivnu sposobnost. Isto potvrduju i autori
Tenenhaus et al. (2005) koji navode da za dobar model Q? bi trebao biti veci od 0,1. Iz Tablice
62. koja prikazuje izracun vrijednosti Q’predict te se moze zakljuciti da je model ima

potencijalno korisnu prediktivnu sposobnost.

Tablica 62. Vrijednost prediktivne sposobnosti Q%predict

Konstrukt Q?predict
Afektivni odgovori 0,546
Kognitivni odgovori 0,463
Zadovoljstvo turistickim dozivljajem 0,379
PrivrZenost destinaciji 0,234
Namjere ponaSanja 0,361

Izvor: istrazivanje doktorandice

Na temelju prethodno navedenih rezultata statisticke obrade, u Tablici 63. prikazane su hipoteze
ispitane primjenom multivarijatne statistiCke analize, odnosno Partial least squares path

modeling (PLS-SEM).

5 Za statisticku obradu podataka koristio se program SmartPLS 4, a isti nema mogucnost blindfolding procedure
za izraCunavanje Stone-Geisser's Q? vrijednost (Stone, 1974; Geisser, 1974), koja predstavlja evaluacijski kriterij
za unakrsno validiranu prediktivnu relevantnost PLS modela puta, kao $to je to bio slucaj za SmartPLS3 verzijom.
SmartPLS 4 prekinuli su moguénosti izracuna navedene vrijednosti jer ne daje procjenu prediktivne snage izvan
uzorka. Medutim, opcija [PLSpredict](/documentation/algorithms-and-techniques/predict/) pruza rezultate
potrebne za procjenu prediktivne snage izvan uzorka. PLSpredict je implementiran u SmartPLS i preporucuje se
koristenje ove metode umjesto blindfolding (https://www.smartpls.com/documentation/algorithms-and-
techniques/blindfolding/, 30.04.2023.) PLSpredict algoritam su razvili Shmueli et al. (2016). Metoda koristi
uzorke obuke i zadrzavanja za generiranje i procjenu predvidanja iz procjena PLS modela putanje.
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Tablica 63. sazetak testiranja hipoteza primjenom multivarijatne statisticke analize

Hipoteza Rezultat

11 Percepcija osjetilnog okruZenja destinacije ima pozitivan i statisticki +
znacajan utjecaj na afektivne odgovore turista.

o Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan 1 statisticki +
znacajan utjecaj na kognitivne odgovore turista.

H3 Afektivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj +
na njihovo zadovoljstvo turistickim dozivljajem.

14 Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj +
na njihovo zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem.

15 Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan i statisti¢ki znacajan +
utjecaj na privrzenost destinaciji.

16 ngovplj stvo tgristiékim dqiivlj gj em ima pozitivan i statisticki znacajan +
utjecaj na namjere ponasanja turista.

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz Tablice 63. moze se zakljuciti kako je svih Sest postavljenih hipoteza potvrdeno. U sljede¢im
¢e poglavljima biti prikazani rezultati kvalitativnog istrazivanja, a zatim ¢e se raspravljati o

dobivenim rezultatima provedene statisticke analize, uz usporedbu s prethodnim istrazivanjima.

5.3. Rezultati kvalitativnog istrazivanja

U cilju spoznaje razmisljanja i stavova dionika turisticke ponude i donositelja odluka u ruralnim
turistickim destinacijama u kojima se provodilo kvantitativno istrazivanje o osjetilnom
marketingu i vaznosti istog za ruralnu turisticku destinaciju, pristupilo se ispitivanju dionika
razlicitih profila u ruralnoj destinaciji. Ispitivanje je provedeno na uzorku od deset donositelja
odluka: nacelnik/ca op¢ine (1), direktor/ica turisticke zajednice (5), te dionika ruralne turisticke
ponude, odnosno predstavnik/ca udruge (1), vlasnik/ca kuca za odmor (2), turisticki/a

vodi&/kinja (1).

Kvalitativno istrazivanje nametnulo se kao logican izbor s ciljem sistematizacije asocijacija
ispitanika koje su povezane s pojmovima koji se odnose na predmet istrazivanja ili znanstvenu
¢injenicu (ili viSe njih), ili u podatke koji ¢e se izraziti u kvantitativnom obliku te kao takvi biti

pogodni za daljnje analize (Halmi, 2005).

Kvalitativno istrazivanje provedeno je s ciljem utvrdivanja razine primjene strategije osjetilnog

marketinga donositelja odluka u ruralnoj turistickoj destinaciji.
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Prema Tkalac Vercic€ et al. (2010), kvalitativna istrazivanja dozvoljavaju fleksibilniju strukturu
koja dopusta promjene u naglasku istrazivanja te kretanje od podataka k teoriji, imaju kao cilj

Sto bliZze razumijevanje konteksta istrazivanja.

Za prikupljanje podataka koriSten je strukturirani osobni intervju s donositeljima odluka i
dionicima na strani turisticke ponude koji se provodio online. Obrazac za prikupljanje podataka
(Prilog 6.) sadrzavao je ukupno 5 otvorenih pitanja. Pitanja su bila usmjerena na definiranje
pojma osjetilni marketing, vaznost osjetila u turistickom dozivljaju destinacije, aktivnosti
ispitanika usmjerene na osjetila turista i njihov turisticki dozivljaj, njihova razmisljanja o
utjecaju osjetila na buduce namjere ponaSanja te mogucnosti implementacije strategije
osjetilnog marketinga u turisticku destinaciju. Svim ispitanicima su postavljena ista pitanja,
kako bi se stvorio kontekst §to je moguce sli¢niji izmedu razli€itih provedenih intervjua, u cilju
usporedbe dobivenih rezultata bez relevantnih varijabli koje mogu kontaminirati zakljucke.
Prije svakog intervjua objasnio se cilj istrazivanja, kao i pitanja o povjerljivosti danih podataka

1 anonimnosti sudionika. Kvalitativno istrazivanje provodilo se online od 3. do 22. svibnja 2023.

Obrada prikupljenih primarnih podataka intervjuima izvrsila se pomocu analize sadrzaja (engl.
content analysis), koja se objasnjava kao ,,proces identifikacije, kodiranja i kategorizacije
primarnih uzoraka podataka® (Patton, 1990:381). Analiza asocijacija izvrSila se putem
programa WordArt (https://wordart.com), dok je za kodiranje i analizu podataka koristen
softverski paket NVivo 14.

Na pocetku intervjua ispitanicima su postavljena pitanja vezano uz demografske karakteristike

1 profil koja su prikazana u Tablici 64.

Tablica 64. Demografske karakteristike intervjuiranih dionika ruralnih turistickih destinacija

SPOL N %

Musko 4 40%
Zensko 6 60%
DOB N %

18-25 0 0%
26-35 1 10%
36-45 9 90%
46-55 0 0%
56-65 0 0%
Vise od 65 0 0%
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OBRAZOVANIJE (zavrSena najviSa razina) N %
Srednja skola 0 0%
Visa skola 1 10%
Visoka skola 7 70%
Poslijediplomski studij 2 20%
FUNKCIJA U RURALNOJ TURISTICKOJ N %
DESTINACIJI

Nacelnik/ca op¢ine 1 10%
Direktor/ca turisticke zajednice 5 50%
Predstavnik/ca udruge 1 10%
Vlasnik/ca ku¢e za odmor 2 20%
Turistic¢ki vodi¢/kinja 1 10%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Iz Tablice 64. moZe se uociti da se vecina ispitanika nalazi u dobnoj skupini od 36 do 45 godina
(90%), s visokom razinom obrazovanja (70%), Zenskog spola (60%). Prema funkciji koju
obavljaju, s fokusom na raznovrsnost ispitanika u ruralnoj destinaciji, najveci broj ispitanika

nalazi se na poziciji direktora/ice turisticke zajednice (50%).

U nastavku se pristupilo obradi prikupljenih kvalitativnih podataka. Najprije su analizirane
asocijacije ispitanika vezane uz pojam osjetilni marketing koje su prikazane u Tablici 65
odnosno odgovori na pitanje Da li Vam je poznat pojam osjetilni marketing? Ako da, Sto
podrazumijevate pod tim pojmom? Od ukupno prikupljenih 27 rijeci, najcesce se kao asocijacija
pojavljuju pojmovi ,,osjetila” (13), odnosno specifikacija istih - ,,vid“ (7), ,,sluh* (7), ,,miris*

(7), ,,okus*“ (6), ,dodir (4), te ,emocije” (4). Ostale rijeci (20) prikazane u Tablici 65.

pojavljuju se jedan ili dva puta.

Tablica 65. Rezultati analize sadrzaja asocijacija na pojam "osjetilni marketing"

KLJUCNA RIJEC | ulestalost pojavljivanja (broj) | uestalost pojavljivanja (%)
osjetila 13 18,1%
vid 7 9,7%
sluh 7 9,7%
miris 7 9,7%
okus 6 8,3%
dodir 4 5,6%
emocije 4 5,6%
komunikacija 2 2,8%
podsjecanje 2 2,8%
marka 2 2,8%
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promocija 2 2,8%
dizajn dozivljaja 1 1,4%
autenti¢nost 1 1,4%
dozivljaji 1 1,4%
marketing 1 1,4%
ponuda 1 1,4%
eventi 1 1,4%
marketing osjetila 1 1,4%
gastronomija 1 1,4%
muzika 1 1,4%
zvukovi 1 1,4%
marketinska strategija 1 1,4%
iskustvo 1 1,4%
angazman 1 1,4%
poruka 1 1,4%
proizvod 1 1,4%
aktivnosti 1 1,4%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Rezultati prikazani Tablicom 65. vizualno se predstavljaju Slikom 14. koja prikazuje ucestalost
pojave odredenih pojmova te raspona asocijacija ispitanika na predmetni pojam, koristenjem
WordArt aplikacije za izradu grafita temeljem analize sadrzaja koja kljuénim rije¢ima sa ve¢im
frekvencijama pojavljivanja dodjeljuje veca i tamnija slova, dok se manje frekventne rijeci

prikazuju manjim i svjetlijim slovima.

== autenticnost

N (‘.H/f'f];lii--« e

m(nl\etmw .p(nllkx VUKoV
o .,’l”h (Il/djlnl )/|\l|(11(1
‘ ® cvently
event
H‘ OVl vid miri \l(mlrlsmlrls
“m l§ e - iskustvo
. ?()‘? F‘]ﬁ\d.du en 1(11()5 . ~ podSJCCdnJC '
” 1\ ]()H()]]l]]l _— givie » n
aangazman it w.okus I~ d()/]\ IJ‘U i,
os]etlla N arka
: : ,)i\“\’ muzika

1uzika

- mmb osjetila’ pmmd'w-

- 1. mu21k ‘ AT
"m. ; m A ! eting osjetila vid [l .
v mared osjetila s ST\“— ’-
== Tproizvod y A

Slika 14. Asocijacije na pojam "osjetilni marketing"

podsjecanje

ponuda:

osjetila’

dI\mn()stl

175



Izvor: https://wordart.com

I dok je vecina ispitanika odgovorila da im je pojam ,,0sjetilni marketing* poznat (60%), 40%

ispitanika odgovorilo je da nisu upoznati s pojmom ali je 20% njih isti pokusSalo definirati.

Sljedece se pitanje odnosilo na vaznost osjetila pri dozivljaju turisticke destinacije odnosno
Mislite li da su turistima osjetila (vid, sluh, miris, dodir, okus) vazna pri njihovom dozivljaju
destinacije? u kojem su svi ispitanici potvrdili vaznost osjetila, medutim iz odgovora se moze
uvidjeti da odredenim ispitanicima ista predstavljaju visu razinu vaznosti sukladno odgovorima
,definitivno su vazna®, ,,naravno da su vazna®, ,,svakako da su vazna“. Na primjer, ispitanici
navode: ,, Svakako da su vazna. Suvremeni putnici i posjetitelji u danasnjem uzurbanom svijetu
prilikom svog odmora ili posjeta destinaciji traze "nesto vise", nesto sto ¢e ih posebno oduseviti

i ostaviti trajnu uspomenu na putovanje *“ (direktor/ica turisticke zajednice, 41 godina).

Takoder navode: ,, Osjetila su vazna, jer njihovim poticanjem turisti od pasivnih posjetitelja
postaju aktivni sudionici, ukljuce se u turisticku ponudu ** (direktor/ica turisticke zajednice, 39

godina).

Analizirajuci potpitanje koja osjetila najvise mogu doprinijeti turistickom dozivljaju moze se

uociti da su najvecu vaznost ispitanici dali osjetilu vida (28,6%), gdje navode:

., Prvenstveno bih izdvojila vid koji nam uz pomo¢ ostalih osjetila donosi ukupnu sliku*
(direktor/ica turisticke zajednice, 34 godina), ,, Naravno da moram istaknuti osjetilo vida, jer
se putem vida stvaraju jasne slike i boje koje jednostavno memoriras (slika/fotografija)*

(predstavnik/ca udruge, 41 godina).
Zatim slijedi osjetilo okusa (23,8%) za koje jedan od ispitanika navodi:

., Najvise pridonose osjetila okusa buduci da gosti vole dobro pojesti i popiti, ako je sve drugo
lose, dobra hrana i vino popravlja dozivljaj. Na nasem podrucju se gosti dosta oslanjaju na

okuse* (nacelnik/ca op¢ine, 38 godina).

Slijedi osjetilo mirisa (14,3%), dok je sluh i dodir spomenuo samo jedan ispitanik, $to je vidljivo
u Tablici 66. Medutim, bez obzira na spomenuta osjetila 19% ispitanika navelo je da svih 5

osjetila mogu doprinijeti turistickom dozivljaju turista.

Tablica 66. Rezultati analize sadrzaja o doprinosu specificiranih osjetila turistickom dozivljaju
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KLJUCNA RIJEC | ulestalost pojavljivanja (broj) | ulestalost pojavljivanja (%)
vid 6 28,6%
okus 5 23,8%
5 osjetila 4 19,0%
miris 3 14,3%
vise osjetila 1 4,8%
sluh 1 4,8%
dodir 1 4,8%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Rezultati koje prikazuje Tablica 66., ilustrirani su Slikom 16., koristenjem WordArt aplikacije,

koja vizualno prikazuje ucestalost pojave odredenih pojmova medu ispitanicima.
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Slika 15. Ucestalost pojavljivanja rijeci vezano uz doprinos osjetila turistickom dozivljaju

Izvor: https://wordart.com

Nastavak intervjua odnosio se na pitanje vezano uz poslovanje ispitanika odnosno jesu li
poduzimali odredene aktivnosti koje su pozitivno utjecale na osjetila turista i njihov turisticki
dozivljaj. Gotovo svi ispitanici izuzev jednog naveli su da su poduzimali aktivnosti koje su
pozitivno utjecale na osjetila turista i njihov turisti¢ki dozivljaj. Navedene aktivnosti ispitanika
su raznolike od kulturnih manifestacija — interaktivnih igara, do web stranica, promotivnih
videozapisa, aktivnosti koje povezuju aktivni turizam i gastronomsku ponudu (wine & walk,
cooking show, wine & paint), vodenih obilazaka uz degustacije i harmoniku, radionica izrade

domace tjestenine, tradicionalnih kolaca, mediteranskog mirisnog vrta, gastro manifestacija te
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centra za posjetitelje. U odgovorima o aktivnostima gotovo svih ispitanika, izuzev jednog koji
je negativno odgovorio na ovo pitanje, pojavljuju se rijeci vezane uz gastronomiju - odnosno
autohtoni proizvodi, tradicionalna kuhinja, tradicionalna hrana, tradicionalna jela i namirnice,
lokalni ugostitelji i ponuda hrane, vinari, lokalni proizvodaci vina, maslinovog ulja, lavande,
izvornost 1 kvaliteta domace hrane, te proizvodi kruh, prsut, sir, vino, ¢ripnja (jela ispod peke),
tartufi, domaca tjestenina, slastice, tradicionalni kolaci, tradicionalna kava. S obzirom na
poimanje ispitanika o vaznosti gastronomije u ruralnom podrucju Istre, kako jedan od ispitanika

navodi:

., Okosnica je bogata domaca gastronomija i dobro raspolozenje koje stvara domaca istarska

hrana* (direktor/ica turisticke zajednice, 41 godina),

ne ¢udi da se osjetilo okusa sukladno prethodnom odgovoru nalazi na samom vrhu doprinosa

osjetila turistickom dozivljaju.

Sljede¢im pitanjem nastojala su se utvrditi misljenja ispitanika o tome da li bi se poticanjem
aktiviranja osjetila turista u turisti¢koj destinaciji doprinijelo njihovim budu¢im namjerama
ponasanja (ponovnom dolasku, preporukama...) te §to bi u tom smislu trebalo u€initi. Svi su
ispitanici odgovorili potvrdno na pitanje da se poticanjem aktiviranja osjetila turista doprinosi

njihovim budu¢im namjerama ponasanja osim jednog koji navodi da:

., Ukoliko se ponudaci turistickih usluga usredotoce i shvate prednost ideje da bez svijesti
posjetitelja utjecu na njihovo donosenje odluka, da* (direktor/ica turisticke zajednice, 41

godina),

¢ime je ispitanik htio dati do znanja da su zapravo ponudaci turistickih usluga nositelji
aktivnosti te da oni mogu utjecati na poticanje aktiviranja osjetila te posljedicno tome na buduce

namjere ponasanja turista.

Analiziraju¢i odgovore o konkretnim aktivnostima koje bi mogle potaknuti aktiviranje osjetila
turista u turistickoj destinaciji ispitanici navode udruzivanje, umrezavanje, koordiniranje,
ukljucivanje razli¢itih dionika i1 aktivnosti (mjesta, dionika turisticke ponude, marketinSkih

aktivnosti, lokalne zajednice):

., ...udruzivanje na nacin da se marketinskom promocijom svih mjesta zajedno, goste informira
o ponudi takvih obilazaka. Da na jednom mjestu dobiju informacije o lokacijama, terminima,

ponudi... “(turisticki/a vodi¢/kinja, 41 godina),
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., Na ukupni dojam destinacije utjecu svi dionici turisticke ponude te stoga bi njihove aktivnosti
morale biti koordinirane, a poruke koje prenosimo ujednacene ...umrezavanje i koordinacija
marketinskih aktivnosti u kombinaciji sa kvalitetom turisticke ponude sigurno ce doprinijeti
boljem rezultatu. Svaki turisticki proizvod ima svoje trZiste, a u osmisljavanju marketinskih
aktivnosti treba uvaziti posebnosti tog trzisnog segmenta te mu prilagoditi nacin komunikacije

i poruke “ (direktor/ica turisticke zajednice, 39 godina),

,, Potrebno je ukljuciti lokalnu zajednicu u organizaciju evenata, a goste kroz aktivnosti, kojima
se potice aktiviranje svih osjetila, potaknuti da se poistovjete sa nekim odredenim dogadajem *

(direktor/ica turisticke zajednice, 40 godina),.

Osim navedenog, ispitanici navode i organiziranje razli¢itih manifestacija — feste, ozivljavanje
povijesti kroz igre, predstave, gastronomska dogadanja ,, gdje bi se pojedinci okusali u izradi
domace tjestenine, pravljenju maslinovog ulja, berbi grozda, sparoga, tartufa na tradicionalan
nacin kako se to nekada radilo “ (vlasnik/ca ku¢a za odmor, 43 godina), ozivljavanje starih te

uvodenje novih.
Posebno zanimljiv pojam u odgovorima ispitanika je autohtonost koju spominje tri ispitanika:

., ...uvijek je dobro razvijati, kreirati nesto specificno, autohtono, originalno sto pomaze u

brendiranju mjesta i destinacije... “ (direktor/ica turisticke zajednice, 39 godina),

, U tom smislu trebalo bi posjetitelje upoznati sa obicajima koji su karakteristicni za nase

podneblje, autohtonoscu... “ (vlasnik/ca kuca za odmor, 41 godina),
,, Turisti Zele upoznati autohtono *“ (vlasnik/ca ku¢a za odmor, 43 godina).

Osim autohtonosti jedan ispitanik je naveo pojam odrzivosti navodec¢i ,, da bi se turizam trebao
okrenuti odrzivosti, kvaliteti boravka u odnosu na kvantitetu* (vlasnik/ca kuc¢a za odmor, 41

godina).

U posljednjem pitanju dana je jedna od definicija strategije osjetilnog marketinga u cilju
shvacanja navedenog pojma i dobivanja preciznijih odgovora ispitanika. Pitanje je bilo
usmjereno na mogucénost implementacije strategije osjetilnog marketinga u njihovu turisticku
destinaciju te odgovornost za implementaciju iste. Svi ispitanici odgovorili su pozitivho na
navedeno pitanje, odnosno 60% ispitanika je odgovorilo da je mogucée implementirati strategiju
osjetilnog marketinga u njihovu turisticku destinaciju, 20% ispitanika je odgovorilo da se ista

ve¢ provodi u njihovoj turisti€¢koj destinaciji, dok je 20% ispitanika odgovorilo ,,mislim da bi‘.
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Razmatraju¢i odgovornost za implementaciju strategije osjetilnog marketinga u turisticku
destinaciju, Sto prikazuje Tablica 67., ispitanici su najve¢im dijelom (70%) razmisljanja da bi
za isto trebala biti odgovorna turistiCka zajednica te dionici turisticke ponude (40%), kako

navode neki od ispitanika:

., Za implementaciju marketinske strategije odgovorna je turisticka zajednica, a strategija se
izraduje i donosi u suradnji sa javnom upravom te svim dionicima ukljucenim u turisticku

ponudu destinacije “ (direktor/ica turisticke zajednice, 39 godina),

,, ...za implementaciju bi nositelj trebala biti Turisticka zajednica zajedno sa ostalim dionicima

turisticke ponude *“ (vlasnik/ca kuc¢a za odmor, 41 godina),

,,Odgovorna bi trebala biti turisticka zajednica kao koordinator i nositelj aktivnosti, a potom
lokalni subjekti (proizvodaci, OPGovi, iznajmljivaci, ugostitelji, agencije i sl.)“ (nacelnik/ca

op¢ine, 38 godina).

Tablica 67. Rezultati analize sadrzaja o odgovornosti za implementaciju strategije osjetilnog

marketinga u turisticku destinaciju

KLJUCNA RIJEC ucestalost pojavljivanja ucestalost pojavljivanja
(broj) (%)
turisticka zajednica 7 43,8%
dionici turisticke ponude 4 25,0%
op¢ina/j av\rllg cilsﬁ)‘rlzva/lokalno 3 18.8%
udruge 1 zajednice 1 6,3%
svi 1 6,3%

Izvor: istrazivanje doktorandice

Rezultati koje prikazuje Tablica 67., ilustrirani su Slikom 16. koja koristi WordArt aplikaciju

za vizualno prikazivanje ucestalosti pojave odredenih pojmova medu ispitanicima.
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Slika 16. Ucestalost pojavljivanja rije¢i vezano uz odgovornosti za implementaciju strategije

osjetilnog marketinga u turisticku destinaciju

Izvor: https://wordart.com

Zakljucci provedenog kvalitativnog istrazivanja s dionicima turisticke ponude 1 donositeljima

odluka u ruralnim turisti¢kim destinacijama mogu se sazeti kako slijedi:

e 60% ispitanika upoznato je s pojmom osjetilni marketing, a isti ih najvise asocira na
osjetila, vid, sluh, miris, okus, dodir, emocije;

e ispitanici uvidaju vaznost osjetila pri dozivljaju turisticke destinacije, a najvise vaznosti
pridaju osjetilu vida, zatim okusu, slijedi miris, sluh 1 dodir;

e u veini slucajeva ispitanici su poduzimali odredene aktivnosti koje su pozitivno
utjecale na osjetila turista i njihov turisti¢ki dozivljaj, a najviSe organizirajuci dogadanja
s gastronomskom komponentom;

e sviispitanici uvidaju vaznost poticanja aktiviranja osjetila turista u turistickoj destinaciji
za buduce namjere ponasanja te vecina njih smatra umrezavanje i organiziranje
manifestacija potencijalnim aktivnostima za poboljSanje istih;

e ispitanici smatraju da se strategija osjetilnog marketinga moZze implementirati u njihovu
turisticku destinaciju, a odgovornost za implementaciju iste vec¢ina ispitanika vidi u

turistickoj zajednici u suradnji s dionicima turisticke ponude.
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5.4. Interpretacija rezultata istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada predstavlja istrazivanje 1 procjena slozenog konceptualnog
modela povezanosti percepcije osjetilnog okruzenja destinacije, afektivnih odgovora,
kognitivnih odgovora, zadovoljstva turistickim dozivljajem, privrZzenosti destinaciji i namjera
ponasanja. Povezanosti izmedu navedenih konstrukata proizasle su iz detaljnog pregleda
literature 1 prethodnih istrazivanja, medutim ovako slozen konceptualni model nije viden u
literaturi. Rezultati empirijskog istrazivanja usporeduju se s rezultatima istrazivanja autora
Buzova et al. (2021) koji su razvili indeks osjetilnog okruzena destinacije kao
viSedimenzionalni konstrukt formativnog mjerenja. Empirijsko istrazivanje provedeno je na
uzorku u ruralnim turistickim destinacijama dok se prethodno navedeno istrazivanje provelo u
urbanoj turistickoj destinaciji te stoga predstavlja dodatni doprinos znanstvenoj literaturi i

prakti¢nim spoznajama ruralnih turisti¢kih podrucja.

Analiza dobivenih statistiCkih rezultata ¢ini osnovu za osvrt na provedeno empirijsko
istrazivanje. Multivarijatna statisticka analiza metodom modeliranja strukturalnim
jednadzbama pomocu parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM) obuhvatila je procjenu
valjanosti i pouzdanosti mjernog modela te procjenu strukturalnog modela i testiranje hipoteza
sukladno Hair et al. (2017a). Procjena valjanosti i pouzdanosti mjernog modela odnosno
procjena veza izmedu konstrukata i pripadajuc¢ih manifestnih varijabli, provedena je provjerom
pouzdanosti indikatora, unutarnje dosljednosti, konvergentne i diskriminantne valjanosti, u
prvom dijelu za reflektivno-reflektivni mjerni model, te u drugom dijelu za reflektivno-
formativni mjerni model. Provjerom pouzdanosti indikatora utvrdeno je da su svi indikatori
pouzdani za daljnju analizu. Unutarnja dosljednosti utvrdena je izracunom Cronbach alpha
koeficijenta 1 vrijednostima kompozitne pouzdanosti koji se nalaze iznad grani¢ne vrijednosti
Sto podrazumijeva visoku razinu pouzdanosti mjerenja latentnih konstrukata. Konvergentna
valjanosti utvrdena je izracunom AVE vrijednosti ¢ime je potvrdeno da se sve varijable slazu s
konstruktom kojem su pridruzene. Diskriminantna valjanost, koja sluzi za utvrdivanje u kojoj
je mjeri konstrukt empirijski drugaciji od ostalih konstrukata u strukturalnom modelu (Hair et
al., 2018), izmjerena je pomocu tri kriterija: unakrsnih standardiziranih faktorskih opterecenja
(engl. cross loadings), Fornell-Larcker kriterija i Heterotrait-monotrait omjera korelacije

(HTMT), u ovom je modelu potvrdena.

Analizom konstrukata viSeg reda koji su dio reflektivno-reflektivnog modela odnosno

njihovom provjerom pouzdanosti i konvergentne valjanosti izracunom Cronbach alpha
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koeficijenta i AVE vrijednosti moze se zakljuciti kako je pouzdanost i konvergentna valjanost
za sve konstrukte potvrdena. Diskriminantna valjanost izraCunom Fornell-Lackerovom kriterija
je potvrdena, dok izra¢unom Heterotrait-monotrait omjer korelacije (HTMT) diskriminantna

valjanost je za ve¢inu konstrukata potvrdena.

S obzirom da se predloZzeni model sastoji i od formativnog konstrukta viSeg reda — percepcija
osjetilnog okruzenja destinacije, izvrSena je procjena formativnog mjernog modela odnosno
njezina kolinearnost, znaCajnost 1 relevantnost tezinskih opterecenja te diskriminantna
valjanost. Provjerom kolinearnosti izracunom koeficijenta inflacije varijacije (VIF) utvrdeno je
da ne postoji kolinearnost izmedu pripadaju¢ih konstrukata Sto pokazuje da je mjerenje
prikladno. Nadalje, u cilju procjene doprinosa svakog konstrukta nizeg reda oblikovanju
konstrukta viSeg reda izraCunate su tezinske vrijednosti konstrukata nizeg reda te je uoceno da
dodirno osjetilno okruzenje najvisSe doprinosi oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog
okruZenja destinacije, nakon ¢ega slijedi okusno osjetilno okruzenje. Usporedbom istraZivanja
autora Buzova et al. (2021) dodirno osjetilno okruzenje predstavlja drugi konstrukt koji najvise
doprinosi oblikovanju konstrukta osjetilno okruzenje destinacije u urbanim destinacijama, dok
se prvi odnosi na vizualno osjetilno okruzenje, Sto se razlikuje od ovog istrazivanja. Ujedno,
rezultati prethodnih istrazivanja osjetilnog marketinga u turistickom kontekstu dokumentiraju
vizualne dojmove kao one najistaknutije o kojima su turisti izvjestavali (Xiong et al., 2015; Lv
et al.,2020; Kastenholz et al., 2020), dok se vizualno osjetilno okruzenje u ovom istrazivanju
nalazi tek na tre¢em mjestu doprinosa u oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja
destinacije. Drugi konstrukt koji doprinosi oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog
okruZenja destinacije je okusno osjetilno okruZenje odnosno vaznost lokalne gastronomije u
ruralnim destinacijama, koji se u istrazivanju Buzova et al. (2021) nalazi na tre¢em mjestu. Ovi
se rezultati razlikuju od rezultata dobivenih prethodnim istrazivanjima provedenim u prirodnim
okruzenjima (Agapito et al., 2014; Kastenholz et al., 2020). Primjerice, analizom sadrzaja
izvjesca ruralnih turista o njihovom osjetilnom dozivljaju otkrilo je da je druga najcesce
spominjana osjetilna kategorija osjetilo sluha (Agapito et al., 2014). Zvu¢no osjetilno okruzenje
u ovom istrazivanju najmanje doprinosi oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja
destinacije, Sto je potvrdeno i rezultatima istrazivanja autora Buzova et al. (2021). Mirisno
osjetilno okruZenje kao pretposljedn;ji konstrukt koji oblikuje percepciju osjetilnog okruzenja
destinacije u skladu je s istrazivanjem autora Buzova et al. (2021) u urbanim turistickim

destinacijama.
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Moze se zakljuciti da je procjena mjernog modela pokazala da su svi indikatori pouzdani, da
postoji visoka razina pouzdanosti latentnih konstrukata, da je zadovoljena konvergentna
valjanost odnosno da se sve varijable slazu s konstruktom kojem su pridruzene, te da je
zadovoljena diskriminantna valjanost. Procjenom konstrukata viSeg reda potvrdena je njihova
pouzdanost 1 valjanost — konvergentna i diskriminantna. Kod procjene formativnog mjernog
modela potvrdeno je da medu konstruktima nema kolinearnosti, da su konstrukti znacajni i
relevantni te da dodirno osjetilno okruZenje najviSe pridonosi oblikovanju konstrukta percepcija

osjetilnog okruzenja destinacije.

Nakon procjene mjernog modela koji je sadrzavao reklektivno-reflektivni model i reflektivno-
formativni model pristupilo se procjeni strukturalnog modela koja podrazumijeva provjeru
prediktivnih moguénosti modela te odnosa medu konstruktima (Hair et al., 2017a), a ukljucuje
procjenu kolineranosti u smislu provjere unutarnjih koeficijenata inflacije varijacije (VIF)
latentnih konstrukata, ispitivanje znacajnosti i relevantnosti veza strukturalnog modela
izratunom koeficijenata puta, koeficijenta determinacije (R?), koeficijenta veli¢ine utjecaja (f?)

1 mjere prediktivne relevantnosti (Q*predict).

Prvi kriterij evaluacije strukturalnog modela jest provjera unutarnjih faktora inflacije varijacije
(VIF) latentnih konstrukata kojom je utvrdeno da ne postoji problem kolinearnosti izmedu
latentnih konstrukata. Drugi korak procjene strukturalnog modela jest ispitivanje veza izmedu
latentnih konstrukata u strukturalnom modelu putem izracuna koeficijenata puta, cije
vrijednosti prikazuju da je najjaca veza utvrdena izmedu konstrukata percepcija osjetilnog
okruZenja destinacije i afektivnih odgovora (koeficijent puta — originalni uzorak = 0,746), te
slijedi veza izmedu zadovoljstva turistiCkim dozivljajem i namjera ponasanja (koeficijent puta
— originalni uzorak = 0,720). Izracunom koeficijenta determinacije (R?) koji oznaCava
proporciju varijance endogene (zavisne) varijable koja je objasnjena nezavisnim
(prediktorskim) varijablama uoceno je da konstrukti zadovoljstvo turistickim dozivljajem,
afektivni odgovori, namjere ponaSanja pokazuju znacajnu vezu, dok kognitivni odgovori i

privrzenost destinaciji pokazuju umjerenu vezu.

Sljedeci kriterij za procjenu strukturalnog modela je koeficijent veliCine utjecaja (f?), koji se
koristi kao mjera za procjenu relativnog utjecaja egzogene varijable na endogenu varijablu, a
isti pokazuje da postoje veliki utjecaji varijabli te umjeren utjecaj varijable afektivni odgovori
na varijablu zadovoljstvo turistickim dozivljajem, Najjaci utjecaj ima varijabla percepcija
osjetilnog okruzenja destinacije na varijablu afektivni odgovori. IzraCunom Q?predict

vrijednosti koja se odnosi na prediktivnu valjanost modela, tj. koliko dobro model moze
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predvidjeti vrijednosti ciljne varijable u novim, nevidenim podacima uocene su vrijednosti vece
od grani¢ne te se time moze potvrditi da model ima potencijalno korisnu prediktivnu

sposobnost.

Moze se zakljuciti da je procjena strukturalnog modela pokazala da ne postoji problem
kolinearnosti izmedu latentnih konstrukata, da je najjaa veza utvrdena izmedu konstrukata
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije 1 afektivnih odgovora, da postoje ve¢inom veliki

utjecaji varijabli te da model ima prediktivnu sposobnost.

Sukladno podacima analize strukturalnog modela te izracunom koeficijenta puta, t-vrijednosti,

p-vrijednosti zavrSno se zakljucuje da su sve postavljene hipoteze potvrdene, kako slijedi:

e HI1 Percepcija osjetilnog okruZzenja destinacije ima pozitivan i statisticki znacajan
utjecaj na afektivne odgovore turista

e H2 Percepcija osjetilnog okruZenja destinacije ima pozitivan i statisticki znacajan
utjecaj na kognitivne odgovore turista

e H3 Afektivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na njihovo
zadovoljstvo turistickim dozivljajem

e H4 Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan i statisti¢ki znac¢ajan utjecaj na njihovo
zadovoljstvo turistickim dozivljajem

e HS5 Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na
privrzenost destinaciji

e H6 Zadovoljstvo turistickim dozivljajem ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na

namjere ponasanja turista.

Osim kvantitativnog istrazivanja, rezultati kvalitativnog istrazivanja provedenog osobnim
strukturiranim intervjuima s dionicima turisticke ponude i donositeljima odluka u ruralnim
turistickim destinacijama ukazuju na upoznatost s pojmom osjetilni marketing (60%) te
prepoznavanje vaznosti osjetila (100%) pri doZivljaju turisticke destinacije. Ovi rezultati
doprinose dubljem razumijevanju i shvacanju osjetila kao potencijalnih tehnika za kreiranje
dozivljaja u turistickoj destinaciji na razli¢itim podru¢jima turisti¢ke ponude. Medutim, najvise
vaznosti pridaju osjetilu vida (60%), zatim osjetilu okusa (50%), svim osjetilima (40%), mirisu
(30%), te sluhu (10%) 1 dodiru (10%). Razvidno je da za razliku od rezultata kvantitativnog
istrazivanja koje je pokazalo da ispitanicima osjetilo dodira najviSe doprinosi percepciji

osjetilnog okruzenja destinacije, dionici u turizmu smatraju da je na prvom mjestu osjetilo vida.
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Ovarazlika u stavovima moze ukazivati na to da su dionici u turizmu svjesni da vizualni aspekti
igraju klju¢nu ulogu u stvaranju privla¢nog dojma o destinaciji.

Osjetilo okusa nalazi se na drugom mjestu vaznosti u kvalitativnom istrazivanju, te isto mjesto
zauzima u kvantitativnom istrazivanju odnosno okusno osjetilno okruzenje sljedece doprinosi
oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja destinacije.

Nadalje, svi ispitanici uvidaju vaznost poticanja aktiviranja osjetila turista u turistickoj
destinaciji za budu¢e namjere ponasanja, Sto ukazuje da su svjesni da dozivljaj destinacije moze
biti obogacen 1 produbljen kroz ukljucivanje svih osjetila. Rezultati predlazu da bi destinacije
trebale razmotriti implementaciju strategije osjetilnog marketinga kako bi poboljsale
cjelokupan dozivljaj turista.

Kada je rije¢ o implementaciji strategije osjetilnog marketinga, vecina ispitanika vidi
odgovornost u turistickoj zajednici zajedno s dionicima turisticke ponude. To ukazuje na
potrebu za suradnjom izmedu razli¢itih dionika u turizmu kako bi se uspjesno primijenila
strategija osjetilnog marketinga. Ova suradnja moze ukljucivati razmjenu znanja i resursa te

zajednicko planiranje i implementaciju inicijativa koje potic¢u aktiviranje osjetila turista.

lako su rezultati kvalitativnog istrazivanja ograniceni na ruralne turisticke destinacije i osobne
strukturirane intervjue, oni pruzaju vrijedan uvid u percepciju osjetilnog okruzenja turisticke
destinacije. Buduca istrazivanja mogla bi prosiriti ovu analizu na druge vrste destinacija 1
ukljuciti veéi uzorak ispitanika kako bi se dobila cjelovitija slika o percepciji osjetilnog

marketinga.

U konacnici, rezultati kvalitativnog istraZivanja naglaSavaju vaznost osjetila, posebno vida i
okusa, u dozivljaju turisticke destinacije. Implementacija strategije osjetilnog marketinga moze
pruziti mogucnost destinacijama da poboljsaju svoje turisticke ponude 1 stvore nezaboravna
iskustva za posjetitelje. Suradnja izmedu dionika u turizmu bit ¢e klju¢na u uspjesnoj primjeni

tih strategija.

186



6. ZAKLJUCAK

Osjetilni marketing, kao relativno novi koncept u turistickoj industriji (Markwell, 2001; Urry,
2002; Dann & Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009; Buzova et al., 2020), proizasao iz podrucja
marketinga dozivljaja 1 maloprodaje, zaokuplja sve vecu paznju prakticara i istrazivaca u cilju
privlacenja kupaca i ostvarivanja prodaje te ukazuje na vaznost osjetila u individualnom
dozivljaju potrosnje (Hultén et al., 2008; Krishna, 2010; Agapito et al., 2014). Iako koncept
biljezi porast interesa, tek posljednjih godina turisticka industrija usvaja pojam osjetilnog
marketinga kao marketinsku strategiju (Lv et al., 2020; Mehraliyev et al., 2020) u cilju stvaranja
konkurentske prednosti u brzo rastucoj turistickoj industriji, stoga su empirijske studije o
osjetilnom marketingu u turizmu oskudne. Stavljajuéi osjetila u srediSte razmatranja, osjetilni
marketing se moze definirati kao marketinski proces koji zapo€inje stimuliranjem podrazaja iz
okoline koji se percipiraju putem ljudskih osjetila, te utjeCu na emocije potrosaca, a imaju za

cilj usmjeravanje njegova ponasanja.

Razmatrajuéi osjetilni marketing u turistickom okruZenju u kojem se ostvaruje turisticki
dozivljaj, nailazi se na kompleksno i nedovoljno istrazeno podrucje, jer je zbog dinamicnosti,
neopipljivosti i1 sloZenosti pojam turisticki dozivljaj izazovno opisati i mjeriti, kao 1 njegove
osjetilne dimenzije. Nadalje, moze se zakljuciti da u znanstvenim istrazivanjima ne prestaje
interes za utvrdivanjem utjecaja turistickog dozivljaja na zadovoljstvo, ali definicija pojma
zadovoljstvo turistickim dozivljajem ostaje neusuglasena (Jennings et al., 2009; Neuhofer et

al., 2012), kao 1 njegovo mjerenje.

1z oskudnosti studija osjetilnog marketinga u turizmu proizlazi nedovoljna istrazenost odnosa
osjetilni marketing 1 turisticki dozivljaj, kao 1 posljedice turistickog dozivljaja proizasle iz
podrazaja u osjetilnom okruzenju, ¢ime je identificiran problem istrazivanja, jasno su definirana
pitanja i ciljevi te je sustavno pristupljeno teorijskom i empirijskom istrazivanju i oblikovanju
konceptualnog modela povezanosti percepcije osjetilnog okruzenja destinacije, afektivnih i
kognitivnih odgovora, zadovoljstva turistiCkim dozivljajem, privrzenost destinaciji te namjera

ponasanja.

Doktorski rad ,,Uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja“ sustavno i
sistematizirano prikazuje teorijske 1 empirijske spoznaje promatrane tematike. Na temelju tih
spoznaja, rad predlaze konceptualni model te analizira prikupljene primarne podatke dobivene

iz provedenog kvantitativnog i kvalitativnog empirijskog istrazivanja.
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Konceptualnim i1 empirijskim istrazivanjem, kao i primjenom primjerenih statistickih metoda

analize podataka realizirani su postavljeni ciljevi i testirane su postavljene hipoteze.

Postavljeni ciljevi istrazivanja doktorskog rada odnosili su se definiranje temeljnih koncepata
istrazivanja: osjetilni marketing, turisticki dozivljaj, zadovoljstvo turistickim dozivljajem,
privrzenost destinaciji i namjere ponasanja, na temelju sustavnog prikaza i analize dosadasnjih
istrazivanja, koji su realizirani u 2. poglavlju (Teorijski okvir istrazivanja). Ujedno, na temelju
dosadasnjih teorijskih 1 empirijskih spoznaja, jedan od ciljeva odnosio se na definiranje
konceptualnog modela i prikaz povezanosti izmedu konstrukata, koji je realiziran u 3. poglavlju
(Izgradnja konceptualnog modela). Empirijski ciljevi istraZivanja bili su usmjereni na testiranje
konceptualnog modela i utvrdivanje povezanosti izmedu temeljnih konstrukata. Ovi ciljevi su
postignuti kroz opis metodoloskih postupaka koji su detaljno prikazani u poglavlju 4.
(Metodologija empirijskog istrazivanja), kao 1 kroz prezentaciju rezultata dobivenih

empirijskim istrazivanjem u poglavlju 5. (Rezultati empirijskog istrazivanja).

Postavljenim aplikativnim ciljevima istraZzivanja nastojalo se iznijeti prijedloge nositeljima
politika i donositeljima odluka, odnosno marketing menadZerima u turizmu za integriranje
ljudskih osjetila u kreiranje turistickog dozivljaja turisticke destinacije, §to je potkrijepljeno
rezultatima kvantitativnog 1 kvalitativnog istrazivanja, a izneseno u potpoglavlju 6.4.
(Prakticna primjena rezultata istrazivanja). Stoga, u cilju detaljnijeg pristupa u nastavku se
navode zaklju¢na razmatranja sukladno istrazivackim pitanjima, ogranicenja i prijedlozi za

buduca istrazivanja, znanstveni doprinos te prakti¢na primjena rezultata istrazivanja.

6.1. Zaklju¢na razmatranja

Glavni zakljuc¢ei doktorskog rada su sazeti kao odgovori na postavljena istrazivacka pitanja,
koji su dobiveni na temelju rezultata provedenog istrazivanja. Kroz detaljno istrazivanje
literature i analizu dosadaSnjih teorijskih spoznaja, izdvojeni su odgovori na istrazivacka

pitanja, koji su prikazani u nastavku rada.
Sto je osjetilni marketing i koja su njegova obiljeZja?

Osjetilni marketing je relativno novi koncept u turistickoj industriji (Markwell, 2001; Urry,
2002; Dann & Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009; Buzova et al., 2020), koji je proizaSao iz
podruc¢ja marketinga dozivljaja i maloprodaje. Prva definicija osjetilnog marketinga datira iz

1999. godine (Schmitt, 1999) koja isti objasnjava kao marketinSku strategiju koja potice
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emocije potrosaca pozivajuci se na pet ljudskih osjetila — vid, miris, sluh, okus i dodir.
Naslanjajuc¢i se na ljudska osjetila, Krishna (2012) je definirala osjetilni marketing kao
strategiju koja ne samo da moze utjecati na pet osjetila potrosaca, ve¢ moze uzastopno utjecati
1 na njihove emocije, percepciju, prosudivanje i ponasanje, koja je 1 ujedno najpoznatija

definicija osjetilnog marketinga.

U turistickom kontekstu, pojam osjetilni marketing razvio se tek posljednjih godina (Lv et al.,
2020; Mehraliyev et al., 2020) kao potencijalna strategija za stvaranje konkurentske prednosti.
Ditoiu et al. (2014) su definirali osjetilni marketing u turistickom kontekstu kao "most" izmedu

podrazaja destinacije i emocija turista, ¢iji je cilj smanjiti jaz izmedu projicirane slike

destinacije i putnikovog percipiranog identiteta destinacije.

Pretragom znanstvene literature, u radu su sistematiziranim prikazom iznesene definicije
osjetilnog marketinga, iz Cega je vidljivo da autori osjetilni marketing definiraju kao
marketinsku strategiju (Schmitt, 1999; Krishna, 2012), marketinski usmjeren dozivljaj (Heitzler
etal., 2008; Singh et. al., 2020), marketinsku tehniku (Tek & Ozgiil, 2008; American Marketing
Association, 2009; Moreira et al. 2017, Jiménez-Marin et al., 2022), marketinSku aktivnost
(Soars, 2009) i marketing (Aradhna, 2011), te ve¢ina u svoje definicije uklju¢uje emocije
(Schmitt, 1999; American Marketing Association, 2009; Krishna, 2012; Ditoiu et al., 2014),
percepciju (Heitzler et al. 2008; Soars, 2009; Krishna, 2012; Ditoiu et al., 2014) te ponasanje
(American Marketing Association, 2009; Aradhna, 2011; Krishna, 2012).

Sukladno navedenim definicijama moze se zakljuciti da osjetilni marketing podrazumijeva
cjelokupan proces koji ukljucuje podrazaje, ljudska osjetila, percepciju, kognitivne i afektivne
odgovore potrosaca te njegovo ponasanje. Stoga, se osjetilni marketing moze definirati kao
marketinSki proces koji zapocinje stimuliranjem podrazaja iz okoline koji se percipiraju putem

ljudskih osjetila, te utjecu na emocije potrosaca, a imaju za cilj usmjeravanje njegova ponasanja.

Ujedno, u cilju sveobuhvatnosti navedenog pojma kvalitativnim istrazivanjem se utvrdilo da
pojam ,,0sjetilni marketing® u prakticnim primjenama nije u potpunosti poznat (¢ak 40%
ispitanika nije upoznato s navedenim pojmom), a isti asocira na osjetila, vid, sluh, miris, okus,

dodir, emocije.

Nadalje, evolucijom marketinga odnosno razvojem iz masovnog marketinga i marketinga
odnosa u osjetilni marketing srediSte razmatranja s proizvoda i usluge premjesteno je na osjetila.
Osim usmjerenosti na osjetila obiljezja osjetilnog marketinga jesu: usmjerenost na dozivljajnu

logiku, multidimenzionalna komunikacija, te holisticko sagledavanje svih pet ljudskih osjetila.
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U cilju razumijevanja kompleksnosti pojma osjetilni marketing potrebno je razumijevanje
cjelokupnog procesa osjetilnog percepcije osjetilnog okruzenja koji zapoCinje tamo gdje
podrazaji iz okoline nailaze na osjetilne organe ljudskog tijela koji djeluju kao ,,vrata”

emocionalnih i kognitivnih odgovora (Xiang & Fesenmaier, 2017).

Sto je turisti¢ki doZivljaj i koje su njegove dimenzije?

lako je pojam turisticki dozivljaj izazovno opisati i evaluirati (A. Wall set al., 2011) zbog
njegove slozene prirode, dinamic¢nosti i neopipljivosti, temeljem detaljnog pregleda znanstvene
literature u nastavku se isti pokusava definirati. Brojni su autori pojam pokusali definirati, te
navode da je turisti¢ki dozivljaj: prosli dogadaj (Larsen, 2007), proces (Schmitt, 1999; Larsen,
2007; Pan & Ryan, 2009), dozivljaj potrosnje (Lewis & Chambers, 2000; Crouch et al., 2004;
Quan & Wang, 2004; Andersson, 2007; Mossberg, 2007; Oh et al., 2007; Morgan et al., 2009;
Ritchie & Hudson, 2009; Neuhofer et al., 2012; Agapito, 2014), subjektivnu i individualnu
evaluaciju (Cutler & Carmichael, 2010; Tung & Ritchie, 2011), nezaboravnu epizodu
(Moscardo, 2017), dogadaj koji je povezan s osjetilima (Schmitt, 1999; Agapito et al., 2012,
2013; Ellis & Rossman, 2008; Govers et al., 2007; Gretzel & Fesenmaier, 2003; Kastenholz et
al., 2012; Meacci & Liberatore, 2015; Moscardo, 2017; Tran Nguyen, 2019). Ujedno, odredeni
su se autori usmjerili na subjektivnost (Otto & Richie, 1996; Cutler & Carmichael, 2010; Tung
& Ritchie, 2011), emociju (Gretzel & Fesemaier, 2003; Walls, 2013; Moscardo, 2017; Chen et
al., 2020), faze putovanja (Tung & Ritchie, 2011; Moscardo, 2017). Temeljem detaljnog
pregleda definicija mnogobrojnih autora turisticki se dozivljaj moze definirati kao dogadaj koji
nastaje prije, tijekom i/ili nakon konzumacije putovanja, a odreden je prethodnicama i
posljedicama odnosno moze rezultirati afektivnim, kognitivnim i konativnim odgovorima
turista. Definicija ukljucuje pojam dogadaj odnosno nesto Sto se objektivno dogodilo, bez
obzira je li netko svjedok tog dogadaja (Petz, 2010), razdoblje nastupa dozivljaja, te sastavnice

turistickog dozivljaja odnosno prethodnice i posljedice.

Nastavno na iznijet pregled definicija pojma turisticki dozivljaj, a uzimajuéi u razmatranje
njegove karakteristike, konceptualizacija pojma nije postignuta, pa se autori u pokusSaju
konceptualizacije usmjeravaju na navodenje i opis dimenzija turistickog dozivljaja, te na razvoj
ljestvica za mjerenje turistickog dozivljaja koje sadrze dimenzije. Temelje strukture turistickog
dozivljaja brojnim daljnjim istrazivanjima dali su 1999. godine Schmitt koji je predlozio

“strateski dozivljajni model” (SEM) koji se sastoji od sljede¢ih dimenzija: ,,0sjetilnog
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dozivljaja”, ,,emocionalnog dozivljaja”, ,,misaonog dozivljaja”, ,,operacionalnog dozivljaja” i
,povezanog iskustva”, te Pine i Gilmore (1999) koji su predlozili model “Cetiri podrucja
dozivljaja potrosnje” (4E) koji se sastoji od dimenzija edukacije, bijega od svakodnevnice,
zabave 1 estetike. Kasnije su odredeni autori svoja istrazivanja usmjeravali na razlicite
dimenzije kao §to su emocije (Aho, 2001; Hosany & Gilbert, 2009; Pearce, 2011; Tung &
Ritchie, 2011; Kastenholz et al., 2012; Raikkonen & Hokanen, 2013), sje¢anje (Oh et al., 2007;
Cutler & Carmichael, 2010; Kim, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Kastenholz et al., 2018; Zatori
et al., 2018), znanje (Cutler & Carmichael, 2010; Kim, 2010); Kim et al., 2012; Raikkonen &
Hokanen, 2013), ukljucenost (Otto & Ritchie, 1996; Kim, 2010; Kim et al., 2012; Kim &
Ritchie, 2014; Lu et al., 2015b; Ali et al., 2016; Zatori et al., 2018) i mnogobrojne druge
dimenzije. U konacnici autori Godovykh 1 Tasci (2020) kriticki su analizirali empirijsku 1
konceptualnu literaturu dozivljaja te zakljucili da je dozivljaj sveukupnost kognitivnih,
afektivnih, osjetilnih 1 spoznajnih odgovora. Sukladno navedenom, sve navedene i opisane
dimenzije u doktorskom radu, a proizasle detaljnim pregledom istrazivanja autora mogu se

svrstati u Cetiri navedene dimenzije.

Koja je uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja?

Kako se u doktorskom radu detaljno obrazlazu i opisuju pojmovi osjetilni marketing 1 turisticki
dozivljaj, u cilju odgovora na ovo istrazivacko pitanje potrebno je razumijevanje navedena dva
pojma, kao 1 samog procesa u kojem se osjetila mogu aktivirati. Oba su pojma slozena, a
medusobno povezana u turistickom kontekstu, sukladno objasnjenju u prethodnom
istrazivackom pitanju, a zapravo osjetila su jedna od dimenzija turisti¢kog dozivljaja. S obzirom
da osjetila predstavljaju vaznu dimenziju turistiCkog dozivljaja (Mehraliyev et al., 2020),
marketing usmjeren na osjetila dobiva glavnu ulogu u kreiranju turistickog dozivljaja jer
osjetilni podrazaji iz okruZenja mogu utjecati na afektivne i kognitivne odgovore putem kojih
je moguce utjecati na zadovoljstvo turistiCkim doZivljajem, privrzenost destinaciji i namjere
ponasanja, §to je dokazano u empirijskom dijelu rada. Kreiranjem osjetilnog okruzenja odnosno
osjetilnih podrazaja — vizualnih, zvu¢nih, mirisnih, okusnih i dodirnih elemenata, koji aktiviraju
osjetila, moguce je stvoriti snazne afektivne povezanosti turista i destinacije. Afektivna veza
stvorena kroz osjetilni marketing takoder moze poboljSati percepciju autenticnosti odredista jer
¢e turisti osjetiti da su dozivjeli neSto jedinstveno i istinski. Naime, iako se procjenom

strukturalnog modela pokazalo da je najjaca veza utvrdena upravo izmedu konstrukata
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percepcija osjetilnog okruzenja destinacije 1 afektivnih odgovora, 1 ostale su povezanosti
konstrukata u konceptualnom modelu pozitivne i statisticki znacajne. Stoga, kada turisti doZive
ugodne osjetilne podrazaje, oni stvaraju pozitivne dojmove s destinacijom, §to rezultira
zadovoljstvom 1 namjerama ponasSanja. Osjetilni marketing ima moguénost stvaranja
nezaboravnih uspomena koje turisti ¢esto podijele s drugima te imaju utjecaj na njihovu

percepciju i moguéu privrzenost destinaciji.

Postoji li povezanost izmedu afektivnih i kognitivnih odgovora turista i podrazaja iz
osjetilnog okruZenja turisticke destinacije te njihov utjecaj na zadovoljstvo turistickim

dozivljajem?

Primjenom metode PLS-SEM ispitan je mjerni unutarnji i vanjski strukturalni model
istrazivanja. Prema pokazateljima procjene mjernog modela utvrdene su pouzdanost i valjanost

oba modela. IzraCcunom koeficijenta puta, p — vrijednosti i t — vrijednosti potvrdene su hipoteze:

HI: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na

afektivne odgovore turista (3 =0,746, t-vrijednost = 18,339, p=0,000),

H2: Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije ima pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na

kognitivne odgovore turista (B =0,689, t-vrijednost = 13,453, p= 0,000),

H3: Afektivni odgovori turista imaju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistickim dozivljajem (B = 0,231, t-vrijednost = 2,611, p = 0,009),

H4: Kognitivni odgovori turista imaju pozitivan 1 statistiCki znacajan utjecaj na njihovo

zadovoljstvo turistickim dozivljajem (B = 0,601, t-vrijednost = 7,824, p = 0,000).

Stoga, izraCunom navedenim pokazatelja vidljivo je da izmedu navedenih konstrukata postoji
pozitivna i1 znaCajna veza, medutim najjaca veza utvrdena je izmedu konstrukata percepcija
osjetilnog okruZenja destinacije i afektivnih odgovora. Izra¢unom koeficijent veli¢ine utjecaja
(f») takoder je utvrden najjaci utjecaj upravo konstrukta percepcije osjetilnog okruzenja
destinacije na afektivne odgovore (1,254). Utjecaji drugih konstrukata u modelu smatraju se
velikim, osim utjecaja konstrukta afektivni odgovori na zadovoljstvo turistickim dozivljajem

koji se smatra umjerenim.

Prema izraCunu koeficijenta determinacije R?* moze se zakljuciti da je modelom objasnjeno

55,6% varijance afektivnih odgovora, 47,4% varijance kognitivnih odgovora i 63,0% varijance
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zadovoljstva turistickim dozivljajem, $to predstavlja dobru sposobnosti modela za predvidanje

ciljne varijable.

Nastavno na iznesene podatke moze se zakljuciti da izmedu konstrukata percepcija osjetilnog
okruZenja destinacije i afektivnih odgovora te kognitivnih odgovora, kao i izmedu konstrukata
afektivnih odgovora i zadovoljstva turisti¢kim dozivljajem te izmedu kognitivnih odgovora 1

zadovoljstva turistickim dozivljajem postoji pozitivna i znac¢ajna povezanost.

Utjece li zadovoljstvo turistickim dozZivljajem na privrZenost destinaciji?

Na temelju rezultata dobivenih istraZivanjem, izracunom koeficijenta puta, p-vrijednosti i t-
vrijednosti, postavljena hipoteza H5: Zadovoljstvo turistickim doZivljajem ima pozitivan i
statisticki znaCajan utjecaj na privrzenost destinaciji (3 =0,520, t-vrijednost = 13,779, p=0,000),
je potvrdena. Koeficijent puta (0,520) ukazuje postojanje pozitivne i srednje jake veze izmedu
dviju varijabli. Vazno je napomenuti da je t-vrijednost koeficijenta puta 13,779, Sto ukazuje na
visoku statisticku znacajnost na razini pouzdanosti p < 0,05. Navedeno predstavlja jak indikator

postojanja stvarnog utjecaja zadovoljstva turistickim dozivljajem na privrzenost destinaciji.

Nadalje, koeficijent determinacije za endogenu varijablu privrzenost destinaciji je umjeren (R?
= 0,271) prema Hair et al. (2017a), a za endogenu varijablu zadovoljstvo turistickim
dozivljajem znacajan (R? = 0,630). Ovi koeficijenti determinacije oznaCavaju da je tim
modelom objasnjeno 27,1% varijance endogene varijable privrZzenost destinaciji 1 63,0%

varijance endogene varijable zadovoljstvo turistickim dozivljajem

Koeficijent veli¢ine utjecaja od 0,371 ukazuje na to da povecanje zadovoljstva turistickim

dozivljajem ima pozitivan utjecaj na razvoj vece privrzenosti destinaciji.

Stoga, se na temelju rezultata istrazivanja, moze zakljuciti da zadovoljstvo turistickim
dozivljajem ima statistiCki znacajan i pozitivan utjecaj na privrzenost destinaciji. Ovi rezultati
potvrduju da Sto su turisti zadovoljniji svojim turistickim doZzivljajem, veca je vjerojatnost da
¢e razviti snazniju privrZzenost prema odabranoj destinaciji. To moze imati implikacije za
turisticku industriju, naglasavaju¢i vaznost pruzanja visokokvalitetnog i zadovoljavajuceg

turistickog iskustva kako bi se potaknula privrzenost turista destinaciji.
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Postoji li povezanost izmedu zadovoljstva turistickim dozivljajem i njihova namjera

ponasanja?

Primjenom PLS-SEM metode izracunati su pokazatelji koji ukazuju na postojanje povezanosti
izmedu zadovoljstva turistickim doZivljajem i namjera ponaSanja te je stoga hipoteza H6:
Zadovoljstvo turisti¢kim dozivljajem ima pozitivan 1 statisticki znaCajan utjecaj na namjere

ponasanja turista (3 =0,720, t-vrijednost = 17,640, p= 0,000) potvrdena.

Na temelju analize rezultata, moze se zakljuciti da postoji relativno jaka veza izmedu
zadovoljstva turistickim doZzivljajem i namjera ponaSanja odnosno postoji statisti¢ki znacajan i
pozitivan utjecaj zadovoljstva turistickim dozivljajem na namjere ponasanja. Ujedno,
koeficijent determinacije za konstrukt zadovoljstvo turistickim doZzivljajem jest znac¢ajan jer je
tim modelom objasnjeno 63,0% varijance endogene varijable zadovoljstvo turistickim
dozivljajem, a koeficijent veli¢ine utjecaja ukazuje na jak utjecaj zadovoljstva turistickim

dozivljajem na namjere ponasanja.

Na temelju navedenih rezultata moze se zakljuciti da postoji statisticki znacajna i pozitivna
povezanost izmedu zadovoljstva turistickim dozivljajem i namjera ponasSanja. To sugerira da
Sto su turisti zadovoljniji svojim turistickim dozivljajem, veca je vjerojatnost da ¢e dijeliti svoja
iskustva, preporuciti destinaciju drugima i vracati se u istu destinaciju. Ovi rezultati podrzavaju
ideju da zadovoljstvo turistickim dozivljajem moze biti vazan prediktor namjera ponaSanja
turista. Stoga bi destinacije trebale usmyjeriti svoje napore na pruzanje pozitivnih i

zadovoljavajucih turistickih dozivljaja kako bi potaknule Zeljeno ponasanje turista.

Jesu li sva osjetila znacajna u oblikovanju osjetilnog okruZenja i koje je osjetilo

najznacajnije?

Na navedeno istrazivaCko pitanje dat ¢e se odgovor sukladno rezultatima provedenog
kvantitativnog 1 kvalitativnog istrazivanja. Kvantitativnim istrazivanjem odnosno rezultatima
iz PLS-SEM analize daje se uvid svih pet osjetilnih okruzenja koji formiraju konstrukt
percepcija osjetilnog okruzenja destinacije. Na temelju podataka proizaslih iz kvantitativnog
istrazivanja (izracunom tezinskih vrijednosti, p — vrijednosti) moze se analizirati znacajnost

svih osjetila u oblikovanju osjetilnog okruzenja.

Vizualno osjetilno okruzenje ima tezinsku vrijednost od 0,277 i p - vrijednost od 0,001, S§to

ukazuje na statisticku znacajnost. Zvucno osjetilno okruzenje ima tezinsku vrijednost od 0,069,
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1 p - vrijednost od 0,331. Mirisno osjetilno okruzenje ima tezinsku vrijednost od 0,206 1 p -
vrijednost od 0,013, §to ukazuje da postoji statisticki znacajan utjecaj mirisnog osjetila na
oblikovanje osjetilnog okruzenja. Okusno osjetilno okruzenje ima tezinsku vrijednost od 0,316,
1 p - vrijednost od 0,000, Sto ukazuje na statistiCki znaCajan utjecaj okusnog osjetila na
oblikovanje osjetilnog okruzenja. Dodirno osjetilno okruzenje ima najvecu tezinsku vrijednost
od 0,391 i p - vrijednost od 0,000, Sto ukazuje na visoku statisticku znac¢ajnost i snazan utjecaj

dodirnog osjetila na oblikovanje osjetilnog okruzenja.

Na temelju navedenih rezultata kvantitativnog istrazivanja, moze se zakljuciti da osjetila (vida,
sluha, mirisa, okusa i dodira) imaju znacajan utjecaj na oblikovanje osjetilnog okruzenja
destinacije. Medutim, najznacajnije osjetilo medu njima je osjetilo dodira, a najmanje vazno

osjetilo sluha.

Naspram rezultata kvantitativnog istrazivanja, rezultati kvalitativnog istrazivanja pokazuju
stavove 1 misljenja donositelja odluka u ruralnim turistickim destinacijama koji uvidaju vaznost
osjetila pri dozivljaju turisticke destinacije. Pri odabiru osjetila koja prema njihovom misljenju
najvise mogu doprinijeti turistickom doZzivljaju najveci broj ispitanika izdvojio je osjet vida na
prvom mjestu (60%), zatim osjet okusa (50%), osjet mirisa (30%), te na posljednjem mjestu

osjet sluha (10%) 1 dodira (10%).

S obzirom da su osjeti subjektivna kategorija te ih pojedinci razli¢ito percipiraju (primjerice u
istom osjetilnom okruzenju, pojedinci razli¢itim intenzitetima aktiviraju razli¢ita osjetila), a
ovise 1 o specifi¢nostima kreiranog osjetilnog okruzenja koji nikad ne moze biti isto prethodno
kreiranim ili isto kreirano na razli¢itim turistickim destinacijama, rezultati kvalitativnog 1
kvantitativnog istrazivanja pokazuju razliCitost. lako je osjet okusa u oba istrazivanja na
drugom mjestu, postoje razli¢itosti u prvom mjestu na koje kvantitativno istrazivanje stavlja
osjet dodira, a kvalitativno istrazivanje osjet vida. Stoga, pri kreiranju osjetilnog okruzenja
potrebno je sagledati svih pet osjetila 1 holisti¢ki pristupiti njegovu oblikovanju, §to navode i
prethodna istrazivanja isticu¢i vaznost holistickog pristupa u sagledavanju turistickog

dozivljaja (Miller & Stoica, 2003; Rahman et al., 2017).

Je li moguce implementirati strategiju osjetilnog marketinga u ruralnu turisticku

destinaciju i tko bi za njenu implementaciju trebao biti odgovoran?
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Kvalitativnih istrazivanjem ispitivanjem stavova i1 misljenja donositelja odluka u ruralnoj
turistickoj destinaciji pokuSalo se odgovoriti na ovo istrazivacko pitanje. Ispitanici uvidaju
mogucénosti za implementaciju strategije osjetilnog marketinga u svoju turisticku destinaciju

(80%), dok je 20% ispitanika odgovorilo da se ista ve¢ provodi u njihovoj turisti¢koj destinaciji.

Iako svaka turisti¢ka destinacija ima svoje specifi¢nosti i potencijale na temelju kojih moze
stvoriti autenti¢ne osjetilne turisticke dozivljaje, ispitanici smatraju da se u njihovu turisticku
destinaciju strategija osjetilnog marketinga moze implementirati. Odgovornost za
implementaciju strategije osjetilnog marketinga u turisticku destinaciju najve¢im dijelom vide
u turistickoj zajednici (43,8%) 1 u dionicima turisticke ponude (25,0%). Ispitanici su naveli jo$
i opéinu/javnu upravu/lokalno vodstvo te udruge i zajednice. Na temelju navedenog moze se
zakljuciti da implementacija strategije osjetilnog marketinga u ruralnu turisticku destinaciju
zahtjeva suradnju 1 angazman svih relevantnih dionika. Pritom, turisticke zajednice mogu
preuzeti vodecu ulogu u koordinaciji aktivnosti i podrSci lokalnim dionicima, dok lokalna
zajednica, dionici turisti¢ke ponude i vlasti imaju klju¢nu ulogu u stvaranju osjetilnih dozivljaja
1 oCuvanju autentiCnosti ruralne destinacije. Zajednickim naporima moguce je stvoriti
obogacujuce 1 autenti¢ne osjetilne dozivljaje koji ¢e privuéi turiste i pruziti im nezaboravno

iskustvo u ruralnom okruzenju.

6.2. Ogranicenja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Svako istrazivanje, bez iznimke, ima odredena ograni¢enja koja, medutim, ne umanjuju
znacajnost njegovih rezultata i zakljuc¢aka, pod uvjetom da se oni pravilno tumace. Naprotiv, ta

ograni¢enja mogu posluziti kao podloga za potencijalne smjerove bududih istrazivanja.

Ogranicenje istrazivanja odnosi se na provedbu samog istrazivanja odnosno odabir mjesta
istrazivanja. Tako su u istraZivanju detaljno razradeni kriterij za odabir mjesta istrazivanja —
znacajno ruralna podruc¢ja (prema tipologiji OECD-a) ogranicenje je vidljivo u specifi¢nostima
1 karakteristikama okruzenja te vanjskim utjecajima (vremenski uvjeti, prisutnost drugih turista)
koja mogu razli¢ito utjecati na aktiviranje osjetila, kao i geografsko ogranicenje — podrucje
Istre. Sukladno navedenom preporucuje se, osim primijenjenih kriterija za odabir mjesta
istrazivanja, utvrditi dodatne kriterije koji ¢e biti usmjereni na samu osjetilnu okolinu u
destinaciji u cilju kreiranja sli¢nosti medu destinacijama. Buduca istrazivanja mogu istraziti

razliCite ruralne turisticke destinacije s razli¢itim geografskim, klimatskim i1 kulturnim
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kontekstom. Usporedba rezultata izmedu razliCitih destinacija moze pruziti dublje
razumijevanje osjetilnih dozivljaja i omoguciti identifikaciju specifi¢nih ¢imbenika koji utje¢u

na iste.

Pri provedbi empirijskog istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji je osmisljen na temelju
prethodnih istrazivanja. Prije provedbe glavnog istrazivanja, Cestice u upitniku koje su preuzete
iz drugih istrazivanja temeljito su provjerene kako bi se osigurala njihova sadrzajna valjanost,
jasnoca i1 razumljivost, uz pomo¢ sedam stru¢njaka iz podrucja marketinga i turizma te 48
studenata, nakon Cega se pristupilo provedi pilot istrazivanja na uzorku od 102 ispitanika. Uz
navedeno, upitnik je bio dostupan na Cetiri jezika, te je za provjeru prijevoda angaZziran jedan
prevoditelj 1 tri izvorna govornika. Medutim, uz sve navedeno postoji mogucnost da odredeni
ispitanici nisu razumjeli odredene tvrdnje ili su im iste bile dvosmislene, §to je moglo rezultirati
njihovim odustajanjem od sudjelovanjem u istrazivanju (primjerice turisti ¢iji izvorni jezici nisu
obuhvaceni anketnim upitnikom). Ujedno, upitnik je sadrzavao 63 Cestice uz dodatne Cestice
koje su bile namijenjene ispitivanju sociodemografskih karakteristika. Sama duljina anketnog
upitnika dovela je do negodovanja potencijalnih ispitanika prilikom uvodnog predstavljanja
istrazivanja 1 zamolbi za popunjavanjem anketnog upitnika (,,bijeg” od ispitivanja,

nerazumijevanje vaznosti istrazivanja) te nepotpunog popunjavanja upitnika.

S obzirom da su osjetilne percepcije i dozivljaji subjektivna kategorija, jer razli¢iti pojedinci
imaju razliCite reakcije 1 dozivljaje na isto osjetilno okruzenje, isto moZe utjecati na

generaliziranje rezultata 1 u konacnici zakljucaka istrazivanja.

Iako je konceptualni model oblikovan na temelju detaljno istrazenih dosadasnjih istrazivanja te
se isti pokazao pouzdanim i valjanim, predlaze se da buduca istrazivanja razmotre uvodenje
dodatnih konstrukata u konceptualni model (primjerice imidz destinacije, marka) ili dodatnih
dimenzija unutar konstrukata (primjerice unutar konstrukata afektivni odgovori dimenzije
blagostanje, hedonizam). Uvodenjem dodatnih konstrukata ili dimenzija dobile bi se dodatne

spoznaje o mogué¢im kombinacijama utjecaja na budu¢e namjere ponaSanja.

lako je u radu koriSten kvalitativni i1 kvantitativni pristup u cilju sveobuhvatnije spoznaje
predmeta istrazivanja, ogranicenje istrazivanje vidljivo je upravo u metodama prikupljanja
podataka. Naime, kvalitativne metode prikupljanja podataka u ovom istrazivanju odnose se na
intervjue koji su se provodili u online okruzenju. Sama metoda intervjuiranja kao i provodenje
iste u online okruzenju predstavlja ogranienje istraZzivanja. Moguce preporuke za buduca

istrazivanja odnose se na koriStenje drugih kvalitativnih metoda prikupljanja podataka
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primjerice dubinskog intervjua ili fokus grupa koja bi okupila donositelje odluka (kreatore
politika u destinaciji i nositelje turisticke ponude) u jedinstven prostor koji bi predstavljao

,»inkubator* ideja i moguce suradnje, kao i povecanje broja ispitanika kvalitativnog istraZivanja.

U razmatranje ograni¢enja istraZivanja potrebno je sagledati i vremensko ogranicenje jer je
istrazivanje provedeno tijekom glavne turisticke sezone te rezultati mogu biti specifi¢ni za to
razdoblje i ne mogu se generalizirati na druga vremenska razdoblja. Ujedno, odredena osjetila
mogu dati drugacije rezultate ovisno o dobu godine u kojem se istrazivanje provodi. Buduca
istrazivanja mogla bi obuhvatiti razli¢ita razdoblja turisticke sezone kao S§to su pred i post
sezona kako bi se utvrdila razli¢itost izmedu percipiranja osjetilnih okruzenja te utjecaja na
zadovoljstvo turistickim dozivljajem, privrzenost destinaciji i namjere ponasanja, s obzirom da
postoje razlike u obiljezjima turista koji dolaze u destinaciju u odredenim vremenskim

razdobljima.

Istrazivanje osjetilnog okruZenja u ruralnom turizmu moze potaknuti daljnja istrazivanja i
razvoj u podrucju turizma i gostoprimstva. Otkrivanje veze izmedu osjetilnih dozivljaja i
turistickog zadovoljstva moze potaknuti nove studije, eksperimente i istrazivacke pristupe. To
moze rezultirati novim spoznajama o turistickom dozivljaju te otvoriti vrata za inovacije u

turistiCkom sektoru.

6.3. Znanstveni doprinos

Neovisno o ograni¢enjima navedenim u prethodnom potpoglavlju, rezultati istrazivanja
doktorskog rada predstavljaju doprinos znanstvenom podrucju drusStvenih znanosti, polju
ekonomije, grani marketing, podrucju osjetilni marketing u konceptualnom, metodoloskom i

aplikativnom smislu.

Znanstveni doprinos konceptualnog dijela rada ocituje se u sustavnom pregledu literature te
kritickoj analizi dosadasnjih konceptualnih i empirijskih istrazivanja u podrucju osjetilnog
marketinga i turistickog dozivljaja. Na temelju detaljnog pregleda znanstvene literature utvrden
je jaz u literaturi odnosno postojanje malog broja studija koje istrazuju odnose osjetilnog
marketinga i turistickog dozivljaja. Doprinos je vidljiv u oblikovanju i testiranju konceptualnog
modela za mjerenje povezanosti osjetilnog okruzenja, turistickog dozivljaja i namjera

ponasanja, kao i u prilagodavanju mjernih ljestvica koje se koriste za mjerenje osnovnih
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konstrukata u modelu te testiranju veza izmedu varijabli koje su utvrdene u konceptualnom

modelu.

Znanstveni metodoloski doprinos ocituje se u koriStenju inovativnog pristupa u prikupljanju
podataka o predmetu istrazivanja i njihovoj obradi. Kombinacija kvalitativnih i1 kvantitativnih
metoda omogucila je sveobuhvatno razumijevanje osjetilnog marketinga i turistickog dozivljaja
te njihove povezanosti s aspekta turista, ali 1 donositelja odluka u destinaciji. Ujedno, doprinos
se ocituje u prilagodbi mjernih ljestvica za mjerenje percepcije osjetilnog okruzenja destinacije,
afektivnih i kognitivnih odgovora, zadovoljstva turistickim dozivljajem, privrzenosti destinaciji
1 namjera ponaSanja, testiranju konceptualnog modela za utvrdivanje uloge osjetilnog
marketinga u kreiranju turistickog dozivljaja, spoznaji utjecaja percepcije osjetilnog okruzenja
destinacije na afektivne i kognitivne odgovore, kao i na zadovoljstvo turistickim dozivljajem,

privrZzenost destinaciji i namjere ponasanja.

Ovaj pristup moze biti koristan za buduca istrazivanja u turizmu i doprinijeti metodoloSkom

razvoju u podrucju.

U smislu aplikativnog doprinosa, rezultati istraZivanja smisleno informiraju o strateskim
smjerovima koje destinacije mogu slijediti koriste¢i osjetilni marketing za privlacenje turista,
njihovo zadovoljstvo, privrzenosti i preporuke u danasnjoj visoko konkurentnoj turistickoj
industriji. Spoznajom rezultata istraZivanja te implementacijom preporuka istraZivanja
turisticke destinacije mogu bolje razumjeti osjetilni marketing, implementirati razvijen mjerni
model za mjerenje osjetilnih percepcija u destinaciji 1 utjecaja na turiste, diverzificirati svoje
turisticke resurse 1 razviti obogacene osjetilne dozivljaje kao sastavni dio ponude. Ujedno,
doprinos je vidljiv u praktiénim spoznajama ruralnih turistickih destinacija jer je prethodno

empirijsko istrazivanje bilo provedeno u urbanoj turistickoj destinaciji.

Nadalje, rezultati istrazivanja mogu predstavljati temelj za daljnja istrazivanja ¢ime bi se

omogucila usporedba rezultata.

6.4. Prakticna primjena rezultata istrazivanja

Rezultati istrazivanja doktorskog rada imaju prakti¢ne implikacije. Nadalje, u nastavku ovog

potpoglavlja raspravljat ¢e se 0 mogu¢im nacinima primjene dobivenih rezultata u praksi.
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Polaze¢i od teme doktorskog rada ,,Uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog
dozivljaja“, a na temelju detaljnog pregleda znanstvene literature kreiran je sloZzen konceptualni
model povezanosti percepcije osjetilnog okruzenja destinacije, afektivnih odgovora,
kognitivnih odgovora, zadovoljstva turistiCkim dozivljajem, privrZzenost destinaciji i namjera
ponasanja, koji je kvantitativnom statistickom obradom potvrdio postojanje povezanosti medu
konstruktima. Iako je procjenom strukturalnog modela utvrdeno postojanje najjace veze izmedu
konstrukata percepcija osjetilnog okruZenja destinacije i afektivnih odgovora, utvrdeno je i da
su veze izmedu ostalih konstrukata statisticki znacajne te da postoje ve¢inom veliki utjecaji
varijabli. Shodno navedenom preporucuje se sagledavanje svakog pojedinog konstrukta i
njegove povezanosti u razmatranju ruralne turisticke destinacije. Ujedno, procjenom mjernog
modela odnosno latentnih varijabli unutar konstrukta zaklju¢eno je da dodirno osjetilno
okruzenje najviSe pridonosi oblikovanju konstrukta percepcija osjetilnog okruzenja destinacije
odnosno 1 da sva ostala okruzenja potaknuta osjetilima — okusno, vizualno, mirisno i zvu¢no
pridonose oblikovanju navedenog konstrukta. Stoga, potrebno je holisticki pristupiti kreiranju
osjetilnog okruzenja destinacije. Holisticki pristup ogleda se u konkretnim aktivnostima kao $to
su kreativno oblikovanje interijera 1 eksterijera odnosno stvaranje prirodne 1 autenticne
atmosfere koja osnazuje osjetila turista (upotreba prirodnih materijala, ugodnih mirisa i glazbe),
kulinarska ponuda lokalnih proizvoda odnosno koristenje lokalnih svjezih namirnica pri
stvaranju autenti¢nih okusa i1 kulinarske ponude (degustacije, tematske vecere, radionice
kuhanja), stvaranje umjetniCkog okruzenja kroz izlozbe lokalnih umjetnika, murala ili
instalacija, poticanje interakcije s lokalnom kulturom (tradicionalne radionice, folklorni
nastupi, prezentacije zanata), osmisljavanje promotivnih materijala koji prenose autenti¢nost i
raznolikost osjetilnih dozivljaja. Sve navedene aktivnosti treba sagledati kroz kreiranje

podrazaja u okruzenju usmjerenih na svih pet osjetila.

Primjenjivost rezultata moze se ocitovati kroz stvaranje osjetilnog okruzenja, ovisno o
specificnostima destinacije ili okoline, kojima ¢e se potaknuti osjetila te posljedi¢no oblikovati
afektivni 1 kognitivni odgovori (primjerice percipiranje kulturne bastine putem pet osjetila
upotpunjavanjem ponudom lokalnih proizvoda, organiziranjem tradicionalnih igara, sajmova
autohtonih zivotinja i drugim elementima specificnim za destinaciju). Ujedno, primjenjivost se
moze razmatrati kroz kreiranje turistickog dozivljaja. Stavljajuci turista i njegova osjetila u
srediSte razmatranja, zajednickom sinergijom dionika turisticke ponude 1 donositelja odluka
moguce je prilagoditi usluge i aktivnosti u cilju poboljSanja turistickog dozivljaja temeljenog

na pet osjetila organiziranjem autenti¢nih dozivljaja, tematskih tura, ili integriranje lokalne
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kulture 1 tradicije u turisticke programe. StrateSko osmisljen turisticki dozivljaja prilagoden
ciljnoj skupini moZze utjecati na zadovoljstvo istim te moguce preporuke ili ¢ak povratak u

destinaciju.

S obzirom da se mjerna ljestvica za konstrukt percepcija osjetilnog okruzenja destinacije
preuzela od istrazivanja autora Buzova et al. (2021) koje je provedeno u urbanoj destinaciji,
prakticna primjena rezultata ovog istrazivanja moze uvelike doprinijeti upravljanju ruralnim
turistickim podru¢jima. Razumijevanje veza izmedu konstrukata koje su potvrdene ovim
istrazivanjem omogucuje razvoj strategija i intervencija usmjerenih na stvaranje osjetilnog
okruZenja, poboljsanje turistickog dozivljaja, postizanje vece privrzenosti destinaciji i namjera
ponasanja. Primjerice, fokusiranje na stvaranje pozitivnih percepcija osjetilnog okruZenja
destinacije moze povecati afektivnhe odgovore turista i njithovo zadovoljstvo turistickim
dozivljajem, Sto bi moglo rezultirati ve¢om privrzenoS¢u destinaciji 1 namjerama za ponovni

posjet ili preporuku drugima.

S obzirom da se kvalitativnim istrazivanjem utvrdilo da ispitanici uvidaju vaznost poticanja
aktiviranja osjetila turista u turistickoj destinaciji za buduée namjere ponaSanja, a za
implementaciju strategije osjetilnog marketing u turisti¢koj destinaciji ve¢ina ispitanika vidi
odgovornost u turistiCkim zajednicama zajedno s dionicima turisticke ponude, primjena
rezultata moZze biti korisna osim za donositelje odluka i1 kreatore politika u ruralnoj turistickoj
destinaciji (turistiCke zajednice, op¢ine, destinacijske menadzere...), 1 za lokalne turisticke
agencije, vlasnike ugostiteljskih (agroturizama, konoba...) i smjestajnih objekata (ruralnih
hotela, apartmana, kuc¢a za odmor...), turisticke vodice i druge dionike u ruralnim turistickim

podrucjima.

Zajednic¢kim pristupom 1 holistickim razmatranjem pet osjetila, turisticka destinacija moze
ostvariti konkurentnu prednost. Integracija osjetilnih elemenata u turisticku ponudu moze
privudi turiste 1 diferencirati destinaciju od drugih konkurenata. Destinacije koje mogu pruZiti
bogata osjetilna iskustva imaju ve¢u moguénost privlacenja i zadrzavanja turista, te poticanja
njihovog ponovnog posjecivanja. Ujedno, zajednickim pristupom moguce je potaknuti lokalno
gospodarstvo u ruralnim podruc¢jima. Integracija osjetilnih elemenata u turisti¢ku ponudu Cesto
zahtijeva suradnju s lokalnim dionicima kao Sto su lokalni ugostitelji, poljoprivrednici ili
umjetnici. Isto, moze potaknuti razvoj lokalnih gospodarskih aktivnosti, povecati potraznju za

lokalnim proizvodima i uslugama, potaknuti umrezavanje i stvoriti suradnju.
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Rezultati istrazivanja mogu posluziti kao temelj za poboljSanje marketinSkih strategija 1
promocije turisticke destinacije. Percepcija osjetilnog okruzenja destinacije imaju snaznu
povezanost s afektivnim odgovorima turista i moze biti klju¢ni element privlacenja novih
posjetitelja. Kroz promociju bogatstva osjetilnih dozivljaja, destinacija moze ciljati specificne

segmente trzista i1 istaknuti se kao atraktivno odrediste za turiste koji traze autenti¢na dozivljaje.

Takoder, rezultati istraZzivanja mogu potaknuti razvoj novih proizvoda i usluga koji su
usmjereni na osjetilni dozivljaj, kao Sto su ture temeljene na zvukovima prirode, degustacijski
obilasci lokalnih gastronomskih delicija, radionice umjetnosti i obrta koji koriste lokalne
materijale i druge sli¢ne inicijative. Ovakvi novi proizvodi 1 usluge mogu dodatno obogatiti

turisticku ponudu i privucéi razli¢ite segmente turista.

Kao rezultat ovog istrazivanja, destinacije imaju mogucénost prepoznati svoje prirodne, kulturne
1 povijesne resurse koji mogu biti valorizirani i kroz stvaranje osjetilnog okruzenja koje ¢e
potaknuti afektivne i1 kognitivne odgovore, ostvariti zadovoljstvo turistickim dozivljajem, te u

konacnici moguce utjecati na privrzenost destinaciji i namjere ponasanja.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik na hrvatskom jeziku

UPITNIK O OSJETILIMA U TURISTICKOJ DESTINACIJI

Zahvaljujemo Vam na pristanku za sudjelovanjem u ovom istrazivatkom projektu. Ovo istrazivanje provodi se s
ciljem istrazivanja uloge osjetilnog marketinga u kreiranju turistiCkog dozivljaja. Ispunjavanje upitnika traje od 5
do 8 minuta, a Vasi odgovori su potpuno anonimni.

Molimo odaberite samo jedan odgovor za svako pitanje. Ponudeno je sedam moguéih odgovora — od u potpunosti
se ne slaZem oznacen s 1, do u potpunosti se slaZem oznacen kao 7.

u potpunosti u potpunosti
se ne slazem se slazem
1 Arhitektura destinacije (npr. zgrade, spomenici, | 5 3 4 s 6 ;
’ ornamenti) je atraktivna.
) Prirodni krajolik destinacije (drvece, cvijece, nebo, itd.) | ) 3 4 s 6 ;
’ je prekrasan.
3. Ruralni prostor destinacije je atraktivan. 1 2 3 4 5 6 7
4 D.es.tlr.lacua ima Sirok izbor zanimljivosti koje treba | 5 3 4 s 6 ;
vidjeti.
Zvuk prirode u destinaciji (npr. pjev ptica, vjetar,
3. N 1 2 3 4 5 6 7
drvece) je ugodan.
6 Glazba koja se moze Cuti na destinaciji (npr. uli¢ni | 5 3 4 s 6 ;
' sviraci, koncerti, domace pjesme) je lijepa za slusati.
7 Glasovi ljudi na ulici, barovima, trgovima itd. | ) 3 4 s 6 ;
’ omogucuju-dozivljaj lokalnog ambijenta.
3 Iipkalna'h.rvana (npr. tradicionalna jela, voce, povrée) | ) 3 4 s 6 ;
lijepo miriSe.
9 Lokalni napitci (npr. kava, vino, tipi¢na lokalna pica) | 5 3 4 s 6 ;
’ Sire ugodan miris.
10. Miris biljka, cvijeca, drveéa u destinaciji je ugodan. 1 2 3 4 5 6 7
11. Lokalna hrana je dobrog okusa. 1 2 3 4 5 6 7
12. Lokalno pice je dobrog okusa. 1 2 3 4 5 6 7
13. Okus lokalne gastronomije je jedinstven. 1 2 3 4 5 6 7
14. Klima u ovoj destinaciji mi prija. 1 2 3 4 5 6 7
15. Doclhr V]?tra/pOV]etarca u ovoj destinaciji njezan je za | ) 3 4 s p ;
moju kozu.
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16.

Materijalna dobra i materijalna kulturna bastina

destinacije (crkve, predmeti, alati, suveniri...) ugodna je

za dodir.

17.

Dodirivanje biljaka specifi¢nih za ovu destinaciju
(ruzmarin, lavanda...) je ugodno.

18.

Osjecam se veselo u ovoj destinaciji.

19.

Odusevljen/a sam ovom destinacijom.

20.

Osje¢am se entuzijasti¢no u ovoj destinaciji.

21.

Osje¢am se sretno u ovoj destinaciji.

22.

Uzivam u ovoj destinaciji.

23.

Osje¢am se privrZzeno u ovoj destinaciji.

24.

Osjecam se brizno u ovoj destinaciji.

25.

Osje¢am ljubav u ovoj destinaciji.

26.

Osjecam srdacnost u ovoj destinaciji.

27.

Osjecam se njezno u ovoj destinaciji.

28.

Zapanjen/a sam ovom destinacijom.

29.

Zadivljen/a sam ovom destinacijom.

30.

Fasciniran/a sam ovom destinacijom.

31.

Inspiriran/a sam ovom destinacijom.

32.

Iznenaden/a sam ovom destinacijom.

33.

Dobio/la sam mnogo informacija tijekom boravka u
ovoj destinaciji.

34.

Stekao/la sam novu(e) vjestinu(e) boravkom u ovoj
destinaciji.

35.

Iskusio/la sam novu(e) kulturu(e).

36.

Imam predivna sje¢anja na ovu destinaciju.

37.

Necu zaboraviti moj dozivljaj u ovoj destinaciji.

38.

Zapamtit ¢u mnoge pozitivne stvari o ovoj destinaciji.

39.

Sve u svemu, osje¢am da je ovaj turisticki dozivljaj
obogatio moj zivot.

40.

Zaista mi je drago Sto sam otiSao/la na ovo putovanje.

41.

Opéenito, vrlo sam zadovoljan/na posjetom ovoj
destinaciji.

42.

Moj dozivljaj u ovoj destinaciji ispunio je moja
oc¢ekivanja.
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Da mogu ponovno dozivjeti ovaj turisticki dozivljaj,
43. -y oL 2 4
niSta ne bih mijenjao/la.
Za aktivnosti u kojima najvise uzivam, sadrzaji koje
44, . . SR 2 4
nudi ova destinacija su najbolji.
Za ono §to volim raditi, ne mogu zamisliti nista bolje od
45. . . e 2 4
sadrzaja koje nudi ova destinacija.
U usporedbi s drugim destinacijama koje sam
46. posjetio/la, vise sam uzivao/la posjecujuci ovu 2 4
destinaciju.
47. Osje¢am da ova destinacija odgovara mom identitetu. 2 4
48. Snazno se poistovje¢ujem s ovom destinacijom. 2 4
49. Posjet ovoj destinaciji puno govori o tome tko sam. 2 4
50. Osjecam se povezano s ovom destinacijom. 2 4
Osje¢am snazan osjecaj pripadnosti ovoj destinaciji i
51. S . . " 2 4
njezinu okruzenju/sadrzajima.
52. Ova destinacija mi puno znaci. 2 4
53 Kad bih prestao/la posjecivati ovu destinaciju, ) 4
' izgubio/la bih kontakt s brojnim prijateljima.
Moji prijatelji/obitelj bili bi razo¢arani kada bih
54. o e L . 2 4
poceo/la posjecivati drugo okruzenje i sadrzaje.
55 Podijelio/la sam svoje turisticko iskustvo s drugima ) 4
' tijekom ovog putovanja.
Re¢i ¢u drugima o turistickom iskustvu koje sam
56. . . 2 4
stekao/la tijekom ovog putovanja.
Ugodno je dijeliti svoje znanje o putovanjima i
57. . . o . 2 4
informacije putem drustvenih medija.
53 Preporucio/la bih ovu destinaciju svima koji ovamo 5 4
' namjeravaju putovati.
59 Svojoj rodbini, prijateljima i kolegama pric¢ao/la bih o ) 4
’ prednostima ove destinacije.
60 Rado bih preporucio/la ovu destinaciju svojoj rodbini, ) 4
' prijateljima i kolegama.
61. Ponovno ¢u posjetiti ovu destinaciju. 2 4
62. Vrijedilo bi opet posjetiti ovu destinaciju. 2 4
63. Volio/la bih ¢esée boraviti u ovoj destinaciji. 2 4
Molimo odaberite jedan odgovor/popunite praznine:
1. Spol: 1. muski 2. zenski
1.18-25 3.36-45 5.56-65
2. Dob:
0 2.26-35 4.46-55 6.>65
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3. Zemlja porijekla:
4. Bracni status: 1. u braku ili vezi 2. slobodan/na
Ucestalost posjeta . . . .
. 1. t 2. t
5 destinacije: prvi posje ponovni posje
1. 1 . umirovlj . t
6. Status zaposlenosti: zaposlen/a 3. umirovljen/a 5 (’irugo (.studen ,
2.samozaposlen/a | 4. nezaposlen/a kucanica i sl.)
3. visa skol 5. poslijediplomski
Obrazovanje  (zavrSena | l.osnovna Skola v1sa's o . p(?§ Je IP OH%.S '
7. najvi¥a razina): 2 srednia Skola (preddiplomski studij (magisterij,
J : - Stedy studij) 4. fakultet doktorat)
Glavni motiv dolaska (viSestruki odgovori): 7. sport i rekreacija
1. odmor i opustanje 8. zdravstveni razlozi
2. zabava 9. kulturni sadrzaji
8. 3. novaiskustva i doZivljaji 10. kupovina
4. gastronomska ponuda 11. wellness
5. ljepote prirode i krajolika 12. poslovne obveze
6. posjet rodbini i prijateljima 13. ostalo
1. hotel 4. rodbina/prijatelji
9. Gdje ste smjeSteni? 2. apartman 5. kuca za odmor
3. kamp 6. u prolazu (jednodnevni posjet)
10. | Boravite Ii u... l.ru?alnom d1jel? Istre 3.drugo
2.primorskom dijelu Istre
1 Koliko noéenja boravite | 1.1 nocenje 3.4 — 7 noéenja
" | u destinaciji? 2.2-3 nocenja 4. vise od 7 no¢enja
Prosict
e 1. do 500 € 4.1.501-2.000 € 3001 - 3.500€
12. I:Iiman'a 2.501 -1.000 € 5.2.001 —2.500 € 8' 3'501€ ; \;iée
P , ! 3.1.001 - 1.500 € | 6.2.501—-3.000 € T
kuéanstva (€):
. . 1. sam/a 3. s ¢lanovima obitelji
13. | Pratnja na putovanju: . e e ..
2. samo s partnerom/icom 4. s prijateljima ili poznanicima
Sto ste dozivjeli u | I.gastronomiju . .
4. ljepot
14. | destinaciji?  (viSestruki | 2. kulturu s ‘szra‘;g“e Jepote
odgovori) 3. sport '
.. .. 1.web stranice destinacije 5. broSure/plakati/letci
Izvori  informacija o . . L ..
. N . | 2. drustvene mreze 6. novine i asopisi
15. | destinaciji (viSestruki o .. e 1 .
odgovori): 3. turisticka agencija 7. preporuke prijatelja/rodbine
g ) 4. TV iradio 8. vlastito prethodno iskustvo

Zahvaljujemo Vam na aktivnom sudjelovanju u ovom istrazivanju!
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Prilog 2.: Anketni upitnik na engleskom jeziku

“SENSING” THE DESTINATION SURVEY

Thank you for your response to participate in this research project. This research is conducted with the aim to
explore the role of sensory marketing in creating a tourist experience. Filling out the questionnaire takes about 5
minutes, and your answers are completely anonymous.

Please, choose only one answer for each question. There are offered seven possible answers — from strongly
disagree marked as 1, to strongly agree marked as 7.

|
strongly strongly
disagree agree
1 The architecture of the destination (e.g. buildings, | 5 3 4 5 6 ;
’ monuments, ornaments) is attractive.
The natural landscape of the destination (trees, flowers,
2. . ) 1 2 3 4 5 6 7
sky, etc.) is beautiful.
3. The rural front of the destination is attractive. 1 2 3 4 5 6 7
4. The destination has a wide variety of things to see. 1 2 3 4 5 6 7
5 The sound of the nature in the destination (e.g. birdsong, | ) ; 4 s p 7
’ wind, trees) is pleasant.
6 The music you can hear in the destination (e.g. street | ) N 4 5 6 7
’ musicians, concerts, local songs) is nice to listen to.
The voices of people on the street, bars, squares, etc.
7. : . 1 2 3 4 5 6 7
allow to perceive the local ambience.
3 Local fopd (e.g. traditional dishes, fruits, vegetables) . ) ; 4 s p 7
smells nice.
Local beverage (e.g. coffee, wine, typical local drinks)
9. . 1 2 3 4 5 6 7
spreads a nice smell.
10. The smell of plants, flowers, trees in the destination is | ) ; 4 s p 7
pleasant.
11. Local food tastes good. 1 2 3 4 5 6 7
12. Local beverage tastes good. 1 2 3 4 5 6 7
13. The taste of local gastronomy is unique. 1 2 3 4 5 6 7
14. The warmth of the sun in this destination feels good. 1 2 3 4 5 6 7
15. The toucl} of the wind/breeze in this destination is gentle | ) 3 4 s p 7
on my skin.
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16.

The material goods and material heritage of this
destination (e.g. churches, objects, tools, souvenirs...) is
appealing to touch.

17.

Touching plants specific to this destination (rosemary,
lavender...) is pleasant.

18.

I feel cheerful in this destination.

19.

I feel a sense of delight in this destination.

20.

I feel a sense of enthusiasm in this destination.

21.

I feel a sense of joy in this destination.

22.

I feel a sense of pleasure in this destination.

23.

I feel a sense of affection in this destination.

24.

I feel a sense of caring in this destination.

25.

I feel a sense of love in this destination.

26.

I feel a sense of tenderness in this destination.

27.

I feel warm-hearted in this destination.

28.

I feel a sense of astonishment in this destination.

29.

I feel a sense of amazement in this destination.

30.

I feel fascinated in this destination.

31.

I feel a sense of inspiration in this destination.

32.

I feel a sense of surprise in this destination.

33.

I gained a lot of information staying at this destination.

34.

I gained a new skill(s) staying at this destination.

35.

I experienced new culture(s).

36.

I have wonderful memories about this destination.

37.

I won’t forget my experience at this destination.

38.

I will remember many positive things about this
destination.

39.

All in all, T feel that this tourism experience has
enriched my life.

40.

I am really glad I went on this trip.

41.

Overall, I am very satisfied with the visit to this
destination.

42..

My experience in this destination has met my
expectations.
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43.

If I could have this tourism experience again, I would
change nothing.

44.

For the activities that I enjoy most, the settings and
facilities provided by this destination are the best.

45.

For what I like to do, I could not imagine anything
better than the settings and facilities provided by this
destination.

46.

I enjoy visiting this destination and its environment
more than any other destinations.

47.

I feel this destination is a part of me.

48.

I identify strongly with this destination.

49.

Visiting this destination says a lot about who I am.

50.

I am very attached to this destination.

51.

I feel a strong sense of belonging to this destination and
its settings/facilities.

52.

This destination means a lot to me.

53.

If I were to stop visiting this destination, I would lose
contact with a number of friends.

54.

My friends/family would be disappointed if I were to
start visiting other settings and facilities.

55.

I have shared my tourism experience with others during
this trip.

56.

I will tell others about the tourism experience I have had
during this trip.

57.

Sharing my travel knowledge and information through
social media is pleasant.

58.

I would suggest this destination to anyone who intends
to travel here.

59.

I would tell my relatives, friends, and colleagues about
the advantages of this destination.

60.

I would be happy to recommend this destination to my
relatives, friends, and colleagues.

61.

I will revisit this destination.

62.

Revisiting this destination would be worthwhile.

63.

I would like to stay more often in this destination.

Please choose one answer/fill empty gaps:

1.

Gender: 1. man

2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2. female
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5 Age: 1.18-25 3.36-45 5.56-65
B s 2.26-35 4.46-55 6.>65
3. Country of residence:
4. Marital status: 1. married or in relationship | 2. single
F f visiti th
5. | reauency OF VISHIRE TAC | first visit 2. revisit
destination
1. 1 . reti . oth t t
6. Employment Status: employed 3. retired 5. other (s ude.n,
2. self-employed 4. unemployment home economics, etc.)
3. high school
1. pri hool d .
Education (highest level primary schoo egree 5. postgraduate studies
7. 2. secondary | (undergraduate
completed): . (master, doctorate)
school studies)
4. university
Your motivation for visiting destination (multiple responses): .
) 7. sports and recreation
1. rest and relaxation
8. health reasons
2. fun
. 9. cultural content
8 3. new experiences ]
. 10. shopping
4. gastronomy 11 1
5. the beauty of the nature and landscape - weliness
. . . 12. business
6. visiting relatives/friends
13. other
1. hotel 4. relatives/friends
Where are you .
9. 2. apartment 5. holiday house
accommodated? . . ..
3. campsite 6. passing through (one day visit)
1. rural part of Istria 3.elsewhere
10. | A taying in....
0 re you staying In 2. coastal part of Istria
1 How many nights are you | 1.1 night 3.4 — 7 nights
" | staying in the destination? | 2.2-3 nights 4. more than 7 nights
Th 1.up to 500 € 4.1.501-2.000 €
€ - average | .upfo 7.3.001 —3.500 €
12. | monthly income of | 2.501 —1.000 € 5.2.001 —2.500 € 2. 3.501€ and more
your household (€) | 3.1.001 —1.500 € 6.2.501 —-3.000 € o
1. al . with famil
13. | Travel party: 2 .One 3 W? a.m Y members.
2. with a partner only 4. with friends or acquaintances
1.gast
What did you experience in gastronomy 4. natural beauty
14. L. 2. culture
the destination? 5. other
3. sport
. . 5. brochure/ posters/leaflets
. 1.destination web sites .
Information source on the . 6. newspapers and magazines
L. . 2. social networks . . .
15. | destination (multiple 7.friends’/relatives

responses):

3. tourist agency
4. TV and radio

recommendations
8. own previous experience

Thank you for your active participation in this research!
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Prilog 3.: Anketni upitnik na njemackom jeziku

FRAGEBOGEN ZU DEN EMPFINDUNGEN IN EINEM TOURISTISCHEN REISEZIEL

Vielen Dank fiir Thre Antwort zur Teilnahme an diesem Forschungsprojekt. Diese Forschung wird mit dem Ziel
durchgefiihrt, die Rolle des sensorischen Marketings bei der Schaffung eines touristischen Erlebnisses zu
untersuchen. Das Ausfiillen des Fragebogens dauert ca. 5 Minuten und Thre Antworten sind vollkommen anonym.

Bitte widhlen Sie pro Frage nur eine Antwort aus. Es wurden sieben mogliche Antworten angeboten — von
entschieden widersprechen, markiert mit 1, bis stimme stark zu, markiert mit 7.

entschieden stimme stark
widersprechen zZu
1 Die Architektur des Reiseziels (z. B. Gebdude, | ) ; p 7
’ Denkmaler, Ornamente) ist attraktiv.
Die Naturlandschaft des Reiseziels (Bdume, Blumen,
2. . . .. 1 2 3 6 7
Himmel usw.) ist wunderschon.
3. Die Landschaft des Reiseziels ist attraktiv. 1 2 3 6 7
Das Reiseziel bietet eine Vielzahl von
4. I 1 2 3 6 7
Sehenswiirdigkeiten.
5 Die Gerdusche der Natur am Zielort (z. B. | ) ; p 7
’ Vogelgezwitscher, Wind, Bdume) sind angenehm.
Die Musik, die Sie am Zielort héren kénnen (z. B.
6. StraBenmusiker, Konzerte, lokale Lieder), werden 1 2 3 6 7
angenehm empfunden.
Die Stimmen von Menschen auf der Straf3e, in Kneipen,
7. auf Platzen usw. lassen die lokale Atmosphére 1 2 3 6 7
wahrzunehmen.
Lokale Lebensmittel (z. B. traditionelle Gerichte, Obst,
8. .. . 1 2 3 6 7
Gemiise) riechen gut.
9 Lokale Getrinke (z. B. Kaffee, Wein, typische lokale | ) N 6 ;
’ Getridnke) verbreiten einen angenehmen Geruch.
Der Geruch von Pflanzen, Blumen, Bdumen am Zielort
10. . 1 2 3 6 7
ist angenehm.
11. Regionales Essen schmeckt gut. 1 2 3 6 7
12. Lokales Getriank schmecken gut. 1 2 3 6 7
13. Der Gerichte der lokalen Gastronomie ist einzigartig. 1 2 3 6 7
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14.

Die Wiarme der Sonne an diesem Reiseziel fiihlt sich gut
an.

15.

Die Beriihrung des Windes/der Brise an diesem
Reiseziel ist sanft zu meiner Haut.

16.

Die materiellen Giiter und das materielle Erbe dieser
Destination (z. B. Kirchen, Gegenstéinde, Werkzeuge,
Souvenirs ...) sind reizvoll.

17.

Es ist angenehm, Pflanzen zu beriihren, die fiir dieses
Reiseziel typisch sind (Rosmarin, Lavendel...).

18.

Ich fiihle mich an diesem Reiseziel wohl.

19.

Ich verspiire ein Gefiihl der Freude an diesem Ziel.

20.

Ich spiire ein Gefiihl der Begeisterung an diesem
Reiseziel.

21.

Ich fiihle mich gliicklich an diesem Ziel.

22.

Ich verspiire ein Gefiihl der Freude an diesem Ziel.

23.

Ich fiihle ein Gefiihl der Zuneigung zu diesem Ziel.

24.

Ich fiihle mich an diesem Ort gut umsorgt.

25.

Ich fiihle ein Gefiihl der Liebe an diesem Ort.

26.

Ich fiihle ein Gefiihl der Zirtlichkeit in diesem Ziel.

27.

Ich fithle mich warmherzig an diesem Ziel.

28.

Ich verspiire ein Gefiihl des Erstaunens an diesem Ziel.

29.

Ich verspiire ein Gefiihl des Staunens in diesem Ziel.

30.

Ich fiihle mich von diesem Reiseziel fasziniert.

31.

Ich spiire ein Gefiihl der Inspiration an diesem
Reiseziel.

32.

Ich verspiire ein Gefiihl der Uberraschung an diesem
Ziel.

33.

Ich habe viele Informationen gewonnen, als ich an
diesem Ziel war.

34.

Ich habe durch den Aufenthalt an diesem Reiseziel eine
oder mehrere neue Erkenntnisse erworben.

35.

Ich habe neue Kultur(en) kennengelernt.

36.

Ich habe wunderbare Erinnerungen an dieses Reiseziel.

37.

Ich werde meine Erfahrung an diesem Reiseziel nicht
vergessen.

38.

Ich werde mich an viele positive Dinge an diesem
Reiseziel erinnern.
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39.

Alles in allem habe ich das Gefiihl, dass diese
touristische Erfahrung mein Leben bereichert hat.

40.

Ich bin wirklich froh, dass ich diese Reise gemacht
habe.

41.

Insgesamt bin ich mit dem Besuch dieses Reiseziels
sehr zufrieden.

42.

Dieses Reiseziel hat meine Erwartungen erfiillt.

43.

Wenn ich diese Tourismuserfahrung noch einmal
machen konnte, wiirde ich nichts dndern.

44,

Fiir die Aktivitdten, die mir am meisten Spall machen,
sind die Umgebungen und Einrichtungen, die dieses
Reiseziel bietet, die besten.

45.

Fiir das, was ich gerne tue, kdnnte ich mir nichts
Besseres vorstellen als die Umgebung und
Einrichtungen, die dieses Reiseziel bietet.

46.

Ich geniefle es mehr als alle anderen Reiseziele, dieses
Reiseziel und seine Umgebung zu besuchen.

47.

Ich fiihle, dass dieses Ziel zu meinem Naturell passt.

48.

Ich identifiziere mich stark mit dieser Destination.

49.

Der Besuch dieses Reiseziels sagt viel dariiber aus, wer
ich bin.

50.

Ich besuche gerne dieses Ziel.

51.

Ich habe ein starkes Zugehorigkeitsgefiihl zu diesem
Reiseziel und seinen Umgebungen/Einrichtungen.

52.

Dieses Ziel bedeutet mir sehr viel.

53.

Wenn ich aufthéren wiirde, dieses Reiseziel zu besuchen,
wiirde ich den Kontakt zu einer Reihe von Freunden
verlieren.

54.

Meine Freunde/Familie wiren enttduscht, wenn ich
anfangen wiirde, andere Orte und Einrichtungen zu
besuchen.

55.

Ich habe meine Tourismuserfahrung wihrend dieser
Reise mit anderen geteilt.

56.

Ich werde anderen von den touristischen Erfahrungen
erzéhlen, die ich wihrend dieser Reise gemacht habe.

57.

Es ist angenehm, mein Reisewissen und meine
Informationen iiber soziale Medien zu teilen.

58.

Ich wiirde dieses Ziel jedem empfehlen, der
beabsichtigt, hierher zu reisen.

59.

Ich wiirde meinen Verwandten, Freunden und Kollegen
von den Vorteilen dieses Reiseziels erzdhlen.
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60 Ich wiirde dieses Reiseziel gerne meinen Verwandten, | 5 3 4 5 6
’ Freunden und Kollegen empfehlen.
61. Ich werde dieses Ziel wieder besuchen. 1 2 3 4 5 6
62. Ein erneuter Besuch dieses Reiseziels wiirde sich | ) ; 4 s p
lohnen.
63. Ich wiirde gerne 6fter in diesem Reiseziel {ibernachten. 1 2 3 4 5 6
Bitte wiihlen Sie eine Antwort aus/fiillen Sie leere Liicken aus:
1. Geschlecht: 1. male 2. weiblich
1. 18-25 3.36-45 5.56-65
2. | Das Alter: 2.26-35 4.46-55 6.>65
3. Land des Wohnsitzes:
4. Familienstand: l.ve.rhelratet oder in 2. einzeln
Beziehung
5. Hauﬁg.kelt. des Besuchs 1. erster Besuch 2. erneut besuchen
des Reiseziels
. 1. beschiftigt 3. im Ruhestand 5. Sonstiges (Student,
. Beschiift tatus:
6 eschaltigungsstatus 2. selbststéndig | 4. Arbeitslosigkeit Hauswirtschaft etc.)
3. Abitur
. Ausbildung  (héchster | 1. Grundschule | (grundstindiges 5. postgraduales Studium
) Abschluss): 2. Realschule Studium) (Master, Promotion)
4. Universitait
Ihre Motivation fiir den Besuch des Reiseziels (Mehrfachnennungen):
;' Is{uhg und Entspannung 7.Sport und Erholung
3' pa Exfaly 8. Gesundheitliche Griinde
- neue bria @ngen 9. kulturelle Inhalte
8. 4. Gastronomie i
. .y s 10. Einkaufen
5. die Schonheit der Natur und Landschaft
6.V dte/F deb h 11. Wellness
. Verwandte/Freunde besuchen 12. Geschaft
13. Sonstiges
1. Hotel 4, te/F
Wo bist du ote Verwand e/Freunde
9. untersebracht? 2. Wohnung 5. Ferienhaus
g ’ 3. Campingplatz 6. Durchreise (eintdgiger Besuch)
10. Bleibst du in... 1. la{ldhche.r Tell' Istriens 3.
2. Kiistenteil Istriens anderswo
" ::I‘f’b V'eles, Nachte 1y | Nacht 3.4 7 Niichte
) ,el en €A )3 Nichte 4. mehr als 7 Néchte
Zielort?
Das
. 1. bis zu 500 €
durchschnittliche | 50,1 000 | 4.1.501-2.000€
monatliche 7.3.001 -3.500 €
12. Einkommen € 5.2.001-2.500€ 8.3.501€ und mehr
3. 1001 — |6.2.501-3.000€ R uname
Ihres Haushalts 1,500 €
© '
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1. allein

3. mit Familienmitgliedern

13. Reisegesellschaft: 2. nur mit einem 4. mit Freunden oder Bekannten
Partner
L. 1.Gastronomie N v
Was haben Sie in der 4. natiirliche Schonheit
14. L 2. Kultur .
Destination erlebt? 5.Sonstiges
3. Sport
1. Websites des
Reiseziel
. clseziets . 5. Broschiire/Poster/Flyer
Informationsquelle zum | 2. Soziale 6. Zeituneen und Zeitschriften
15. Reiseziel Netzwerke ' &

(Mehrfachnennungen):

3. Reisebiiro
4. Fernsehen und
Radio

7.Empfehlungen von Freunden/Verwandten
8. eigene Vorerfahrung

Vielen Dank fiir Ihre aktive Teilnahme an dieser Studie!
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Prilog 4.: Anketni upitnik na talijanskom jeziku

QUESTIONARIO SULL’ESPERIENZA TURISTICA SENSORIALE

Grazie per aver accettato di partecipare in questo progetto di ricerca. Questa ricerca ¢ condotta con l'obiettivo di
esplorare il ruolo del marketing sensoriale nella creazione di un'esperienza turistica. La compilazione del
questionario richiede circa 5 minuti e le risposte sono completamente anonime.

Per favore, scegli una sola risposta per ogni domanda. Sono state offerte sette possibili risposte: da fortemente in
disaccordo contrassegnato come 1, a fortemente d'accordo contrassegnato come 7.

fortemente in fortemente
disaccordo d'accordo
1 L'architettura della destinazione (p.e. edifici, | ) 3 4 s p ;
’ monumenti, ornamenti) ¢ attraente.
11 paesaggio naturale della destinazione (alberi, fiori,
2. . \ .. 1 2 3 4 5 6 7
cielo, ecc.) € bellissimo.
3. 11 fronte rurale della destinazione ¢ attraente. 1 2 3 4 5 6 7
4. La destinazione ha un'ampia varieta di cose da vedere. 1 2 3 4 5 6 7
5 11 suono della natura nella destinazione (p.e. canto degli | ) 3 4 5 6 7

uccelli, vento, alberi) ¢ piacevole.

La musica che puoi ascoltare nella destinazione (p.e.
6. musicisti di strada, concerti, canzoni locali) ¢ piacevole 1 2 3 4 5 6 7
da ascoltare.

Le voci delle persone per strada, bar, piazze, ecc.

. . . ) 1 2 3 4 5 6 7
7 permettono di percepire 'ambiente locale.
Il cibo locale (p.e. piatti tradizionali, frutta, verdura) ha
8. 1 2 3 4 5 6 7
un buon odore.
9 La bevanda locale (p.e. caffe, vino, bevande tipiche | ) N 4 5 6 7
’ locali) diffonde un buon odore.
10. L'odore di piante, fiori, alberi nella destinazione ¢ | ) 3 4 s p 7
gradevole.
11. | Il cibo locale ha un buon sapore. 1 2 3 4 5 6 7
12. | La bevanda locale ha un buon sapore. 1 2 3 4 5 6 7
13. | Il gusto della gastronomia locale ¢ unico. 1 2 3 4 5 6 7
14. | Il calore del sole in questa destinazione fa sentire bene. 1 2 3 4 5 6 7
15, Il tocco del vento/brezza in questa destinazione ¢ | 5 3 4 s 6 ;

delicato sulla mia pelle.
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16.

I beni materiali e il patrimonio materiale di questa
destinazione (p.e. chiese, oggetti, strumenti, souvenir...)
sono piacevoli da toccare.

17.

Toccare le piante specifiche di questa destinazione
(rosmarino, lavanda...) ¢ piacevole.

18.

Mi sento allegro/a in questa destinazione.

19.

Sento un senso di delizia in questa destinazione.

20.

Sento un senso di entusiasmo in questa destinazione.

21.

Sento un senso di gioia in questa destinazione.

22.

Sento un senso di piacere in questa destinazione.

23.

Sento un senso di affetto in questa destinazione.

24.

Sento un senso di cura in questa destinazione.

25.

Sento un senso di amore in questa destinazione.

26.

Sento un senso di tenerezza in questa destinazione.

27.

Mi sento caloroso in questa destinazione.

28.

Provo un senso di meraviglia in questa destinazione.

29.

Sono stupito/a di questa destinazione.

30.

Sono affascinato da questa destinazione.

31.

Sento un senso di ispirazione in questa destinazione.

32.

Provo un senso di sorpresa in questa destinazione.

33.

Ho acquisito molte informazioni soggiornando in
questa destinazione.

34.

Ho acquisito nuova(e) abilita soggiornando in questa
destinazione.

35.

Ho sperimentato nuove culture.

36.

Ho ricordi meravigliosi di questa destinazione.

37.

Non dimentichero la mia esperienza in questa
destinazione.

38.

Ricorderd molte cose positive di questa destinazione.

39.

Tutto sommato, sento che questa esperienza turistica ha
arricchito la mia vita.

40.

Sono davvero felice di aver fatto questo viaggio.

41.

Nel complesso, sono molto soddisfatto della visita a
questa destinazione.

42..

La mia esperienza in questa destinazione ha soddisfatto
le mie aspettative.
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Se potessi rivivere questa esperienza turistica, non

43, L 1 2 3
3 cambierei nulla.

Per le attivita che mi piacciono di piu, le impostazioni e
44. | le strutture fornite da questa destinazione sono le 1 2 3

migliori.

Per quello che mi piace fare, non potrei immaginare
45. | niente di meglio delle ambientazioni e delle strutture 1 2 3
fornite da questa destinazione.

Mi piace visitare questa destinazione e il suo ambiente

46. piu di qualsiasi altra destinazione. : 2 }
47. | Sento che questa destinazione fa parte di me. 1 2 3
48. | Mi identifico fortemente con questa destinazione. 1 2 3
49. | Visitare questa destinazione dice molto su chi sono. 1 2 3
50. | Sono molto legato a questa destinazione. 1 2 3
51 Sent.o un forte senso di appartenenza a questa | 5 3
" | destinazione e alle sue strutture/strutture.
52. | Questa destinazione significa molto per me. 1 2 3
53, Se dovessi smettere di visitare questa destinazione, | 5 3

perderei i contatti con un certo numero di amici.

54 I miei amici/familiari sarebbero delusi se dovessi | ) 3
’ iniziare a visitare altre strutture e strutture.

Ho condiviso la mia esperienza turistica con altri

33 durante questo viaggio.

Raccontero ad altri I'esperienza turistica che ho avuto

>6. durante questo viaggio.

57 Condividere le mie conoscenze e informazioni di | ) 3
" | viaggio attraverso i social media ¢ piacevole.

Suggerirei questa destinazione a chiunque intenda

58. oo . 1 2 3
viaggiare qui.

59 Direi ai miei parenti, amici e colleghi i vantaggi di | ) 3
" | questa destinazione.

60 Sarei felice di consigliare questa destinazione ai miei | ) N
" | parenti, amici e colleghi.

61. | Rivisitero questa destinazione. 1 2 3

62. | Rivisitare questa destinazione varrebbe la pena. 1 2 3

63. | Vorrei soggiornare piul spesso in questa destinazione. 1 2 3

Si prega di scegliere una risposta/riempire gli spazi vuoti:
1. Genere: 1. maschio 2. femmina
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5 Eta: 1.18-25 3.36-45 5.56-65
) ) 2.26-35 4.46-55 6.>65
3. Paese di residenza:
4. Stato civile: 1. sposato/a o in relazione 2. singolo/a
Frequenza della visita alla . .. S
5. .. 1. prima visita 2. visita ripetuta
destinazione:
1. t
. oceupato 3. pensionato 5. altro (studente,
6. Stato occupazionale: 2.lavoratore . .
4. disoccupato casalinga, etc.)
autonomo
1. scuola primaria 3. scuola
Istruzione (livello piu alto ' P . superiore (laurea 5. studi post-laurea
7. 2. scuola secondaria )
completato): . triennale) (master, dottorato)
di secondo grado LT
4. universita
11 motivo principale per visitare la destinazione (risposte multiple):
L. ri.poso. e relax 7. sport e ricreazione
2. dlvertlment(? 8. motivi di salute
8 3. nuove esp erienze 9. contenuto culturale
. 4. gastronomia 10. acquisti
5. Ia. ‘t')ellezza del}a na'tu'ra e del paesaggio 11. wellness
6. visitare parenti/amici 12. affari
13. altro
1. albergo 4. parenti/amici
9. Dove alloggia? 2. appartamento 5. casa per le vacanze
3. campeggio 6. di passaggio (visita di un giorno)
1. parte rurale dell'Tstria 3.altrove
10. | Alloggia a...
0 ogglaa 2. parte costiera dell’Istria
1 Quante notti soggiorni | 1.1 notte 3.4 — 7 notti
" | nella destinazione? 2. 2-3 notti 4. piu di 7 notti
1. fino a 500 € 4.1.501-2.000 €
Reddito  famili 13.001 3.
12. m?;‘:(‘) fnen;:?(gfe 2.501 - 1.000 € 5.2.001 - 2.500 € ; g (5)81€ e3dsioom€
) 3.1.001 — 1.500 € 6.2.501 —3.000 € T P
13 Accompagnamento durante | 1.solo/a 3. con i familiari
" | il viaggio: 2. con il partner 4. con amici o conoscenti
Cosa hai vissuto nella I.gastronomia 4. bellezza naturale
14. L. 2. cultura
destinazione? 5. altro
3. sport
Fonti di informazioni sulla 1.siti 'web .dl'destlnazmne 5. df:phan.t/po'st?r/volant1n1
L. . 2. reti sociali 6. giornali e riviste
15. | destinazione (risposte . .. T .
. 3. agenzia turistica 7. raccomandazioni di amici/parenti
multiple): . . .
4. TV e radio 8. propria precedente esperienza

Grazie per la tua partecipazione attiva in questa ricerca!
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Prilog 5.: Rezultati Harmanova jednofaktorskog testa za pilot istraZivanje

Faktor Inicijalna svojstvena vrijednost Izlu¢ene sume kvadrata opterec¢enja
Ukupno | % Varijance | Kumulativni % | Ukupno % Varijance | Kumulativni %

1 30,562 47,753 47,753 30,076 46,993 46,993
2 4,771 7,455 55,207
3 3,170 4,952 60,160
4 2,550 3,984 64,144
5 1,843 2,880 67,024
6 1,688 2,637 69,661
7 1,314 2,053 71,714
8 1,278 1,997 73,710
9 1,185 1,851 75,561
10 1,133 1,770 77,331
11 1,007 1,574 78,905
12 ,939 1,467 80,372
13 ,922 1,441 81,813
14 177 1,214 83,027
15 ,746 1,165 84,192
16 , 737 1,151 85,344
17 ,692 1,081 86,425
18 ,646 1,010 87,435
19 ,539 ,843 88,278
20 ,519 811 89,088
21 511 ,798 89,886
22 ,465 ,726 90,612
23 ,454 ,710 91,322
24 417 ,652 91,974
25 ,371 ,579 92,553
26 ,362 ,566 93,119
27 ,343 ,535 93,654
28 ,316 ,494 94,149
29 ,302 472 94,621
30 ,288 ,450 95,071
31 277 433 95,504
32 ,257 ,402 95,905
33 ,237 ,371 96,276
34 211 ,329 96,606
35 ,204 ,318 96,924
36 ,167 ,262 97,186
37 ,160 ,250 97,436
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38 ,154 ,241 97,677
39 ,142 ,222 97,899
40 ,128 ,200 98,099
41 ,120 ,187 98,286
42 ,105 ,163 98,449
43 ,101 ,158 98,607
44 ,092 ,144 98,752
45 ,092 ,143 98,895
46 ,083 ,129 99,024
47 ,074 ,116 99,140
48 ,069 ,107 99,247
49 ,066 ,104 99,351
50 ,055 ,085 99,436
51 ,049 ,077 99,513
52 ,044 ,068 99,582
53 ,041 ,064 99,646
54 ,035 ,055 99,701
55 ,030 ,046 99,747
56 ,028 ,043 99,791
57 ,028 ,043 99,834
58 ,026 ,040 99,874
59 ,020 ,031 99,905
60 ,017 ,026 99,931
61 ,013 ,021 99,952
62 ,012 ,019 99,971
63 ,009 ,015 99,986
64 ,009 ,014 100,000
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Prilog 6.: Podsjetnik za provodenje strukturiranog intervjua
Postovani,

Za potrebe izrade doktorskog rada na temu ,,Uloga osjetilnog marketinga u kreiranju turistickog
dozivljaja‘“ provodi se kvalitativno istrazivanje dionika u ruralnim turistickim destinacijama. S
obzirom da ste jedan/na od dionika koji bi mogao znacajno doprinijeti kvaliteti ovog doktorskog
rada te se kvantitativno istrazivanje provodilo u Vasoj turisti¢koj destinaciji (na uzorku od 531
ispitanika), zamolila bih Vas ukoliko ste u moguénosti iznijeti Vasa razmisljanja o navedenoj
tematici odgovorima na 5 dolje navedena pitanja.

Podaci iz ovog intervjua koristit ¢e se iskljuCivo u znanstvene svrhe i nece biti izdvojeni iz
objedinjenih zakljucaka, ¢ime je Vasa anonimnost zajamcena. Ujedno, povjerljivost podataka
nece se iznositi u javnosti buduci da ¢e ime VaSe ime ili ime organizacije koju predstavljate
ostati tajno.

Zahvaljujem na velikoj pomoc¢i,

Irena Sker

1. Da li Vam je poznat pojam osjetilni marketing? Ako da, Sto podrazumijevate pod tim
pojmom?

2. Mislite li da su turistima osjetila (vid, sluh, miris, dodir, okus) vazna pri njihovom dozivljaju
destinacije? Ako da, koja osjetila najvise mogu doprinijeti njihovom turistickom dozivljaju?

3. Jeste 1i do sada, u okviru svog poslovanja, poduzimali neke aktivnosti koje su pozitivno
utjecale na osjetila turista i njihov turisticki dozivljaj? Molimo, navedite primjere.

4. Smatrate li da bi se poticanjem aktiviranja osjetila turista u turistickoj destinaciji doprinijelo
njihovim buduéim namjerama ponasanja (ponovnom dolasku, preporukama...)? Sto bi u tom
smislu trebalo u€initi?

5. Jedna od definicija strategije osjetilnog marketinga glasi: ,,Strategija osjetilnog marketinga
je marketinska taktika koja koristi osjetila kako bi se stvorio dozivijaj koji ¢e se povezati s
emocijama, Zeljama i potrebama kupaca* (Lindstrom, 2005).

Mislite 1i da bi se strategija osjetilnog marketinga mogla implementirati u VaSu turisticku
destinaciju? Ukoliko da, tko bi za implementaciju takve strategije trebao biti odgovoran?

Zahvaljujem na sudjelovanju u istrazivanju!
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