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PREDGOVOR

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a dolazi do sve vecih problema u vezi s pogorSanjem
zdravlja potroSaca. Zbog toga se potrosaci pocinju fokusirati na potroSnju proizvoda i usluga,
¢iji je cilj oCuvanje 1 poboljSanje zdravlja. Zdrav Zivotni stil predstavlja vaznu odrednicu
potroSaca na turistiCkom trziStu. Iz zdrava Zivotnog stila proizlaze motivacijski faktori

potrosaca koji utjecu na vrijednost za potrosaca na turistiCkom trzistu.

Interes za istraZivanje zdravoga Zivotnog stila kao odrednice vrijednosti za potroSaca na
turistickom trziStu zapocelo je sudjelovanjem na projektu ,,Wellness Istra* koji se financira
sredstvima Europske Unije u okviru Operativnog programa IPA Slovenija—Hrvatska 2007.—
2013. Putem razlicitih aktivnosti koje su bile predvidene ovim projektom, spoznala sam da
pojam wellness predstavlja nacin Zivljenja kojim se Zeli posti¢i sklad izmedu duha, tijela i
uma,Ciji je krajnji cilj oCuvanje i poboljSanje zdravlja. Ocuvanje i poboljSanje zdravlja
opc¢enito predstavljaju znacajan trend na trziStu koji je potrebno znanstveno definirati i

implementirati u marketinSkim strategijama na razli¢itim razinama - od turisti¢kih poslovnih

subjekata do turistickih destinacija.

Vrijednost za potrosaCa predstavlja jedan od centralnih marketinskih pojmova te moZze
predstavljati osnovicu za ostvarivanje konkurentske prednosti. Ipak,vrijednost za potrosaca na
turistickom trZiStu relativno je novo podrucje istraZivanja u podru¢ju marketinga koje
karakterizira nedovoljna istrazenost i primjenjivost kako u praksi, tako 1 u teoriji. Iz tog je

razloga ovo podrucje iznimno zanimljivo za istrazivanje.

U doktorskoj disertaciji prezentirani su rezultati viSegodiSnjeg istraZivanja na potroSa¢ima na
turistickom trziStu, koje je proizaSlo iz znanstvenog projekta ,,Valorizacija selektivnih oblika
turizma na ruralnom prostoru®, voditelja dr. sc. D. Boskovic¢a (od 2007. do 2009.) te dr. sc. P.

Ruzi¢a (od 2010. do 2013.).

Ostvarenju ovog istrazivanja pridonijeli su mnogi pojedinci. Ovim putem bih Zeljela zahvaliti
mojem mentoru na doktorskom studiju, prof.dr.sc. B. Grbcu, na podrSci i usmjeravanju u
razli¢itim fazama ovog istrazivanja. Posebno bih zahvalila izv.prof.dr.sc. K. Vodeb, s kojom
sam suradivala tijekom koncipiranja istraZivanja, dr.sc. D. BoSkovi¢u na pomo¢i prilikom

organiziranja terenskog istraZivanja, doc.dr.sc. D. Loncari¢u i dr.sc. Z. Sergu koji su mi
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pomogli prilikom obrade podataka te ¢lanovima Stru¢nog povjerenstva za obranu prijave
teme 1 prikaza prethodnih rezultata istraZivanja na sugestijama koje su poboljSale kvalitetu
moga rada. Takoder zahvaljujem mojoj obitelji na iskazanoj podrSci prilikom izrade
doktorske disertacije, menadZerima svih hotela i hotelskih ku¢a koji su mi omogucili
provodenje istrazivanja u njihovim objektima, autorima radova koji su mi poslali svoje radove
na temu istrazivanja, kolegama mr.sc. N. Luku 1 D. Safti¢u te samim gostima hotela koji su

sudjelovali u istraZivanju te na takav nacin pridonijeli ostvarenju mog istraZivanja.

U Rijeci, 31. Listopada 2013.

Ana Tezak Damijani¢
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SAZETAK

Vrijednost za potroSata na turistickom trziStu moZe biti ishodiSte za ostvarivanje
konkurentske prednosti turistickih poslovnih subjekata i na osnovi toga od posebne teoretske i
praktiCne vaznosti. Stvaranje 1 isporuka vrijednosti potroSaima na turistickom trziStu
ostvaruje se kroz niz medusobno povezanih marketinskih aktivnosti, ali sama koordinacija tih
aktivnosti ne osigurava odgovor na pitanje S$to je za potroSaCa na turistickom trziStu
vrijednost. To dovodi do problema u definiranju vrijednosti za potrosaca na turistickom
trziStu. Vrijednost se razlikuje ovisno o karakteristikama potroSaca na ciljnom trziStu. Jedno
od polazista pri utvrdivanju vrijednosti je promatranje Zivotnog stila. Ponasanje potro$aca na
turistickom trzistu odredeno je njihovim vecim ili manjim interesom za odredenu potros$nju
proizvoda ili usluga pa je moguce razlikovati vise zivotnih stilova. Zadnjih godina briga za
oCuvanje zdravlja, odnosno zdrav Zivotni stil poprima sve veci znacaj. Zdrav Zivotni stil
utjeCe na motivacijske faktore potroSaca koji imaju utjecaj na vrijednost za potroSaca na

turistickom trzistu.

Za potrebe doktorske disertacije, provedeno je primarno istraZivanje na uzorku wellness
potrosaca na turistickom trzistu. Kao instrument za prikupljanje podataka izraden je upitnik
koji obuhvaca: konstrukt zdrava Zivotnog stila, konstrukt vrijednosti za potroSaa na
turistickom trziStu, motivacijske faktore potroSaca na turistickom trziStu i karakteristike
povezane s uzorkom. Upitnik je testiran u preliminarnom istraZivanju te su izvrSene manje

izmjene.

Pri obradi podataka dobivenih na temelju istrazivanja primjenjuju se jednovarijantne,
dvovarijantne i viSevarijantne statisticke analize. S ciljem reduciranja broja varijabli te
utvrdivanja dimenzija konstrukta zdrava Zivotnog stila, motivacijskih faktora potrosaca na
turistickom trzistu te konstrukta vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu provodi se vise
eksploratornih faktorskih analiza. Pri dokazivanju temeljne i pomoc¢nih hipoteza, primjenjuje
se niz regresijskih procjena parametara te se provode odgovarajuca testiranja 1 modifikacije
pojedinih modela. Empirijskim istraZivanjem potvrduje se da zdrav Zivotni stil izravno utjece
na intrinzi¢ne 1 ekstrinzi€ne motivacijske faktore wellness potroSaca na turistickom trZiStu te
da intrinzi¢ni i ekstrinzi¢ni motivacijski faktori izravno utjecu na vrijednost za potrosaca na

turistickom trzistu.
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SUMMARY

Customer value amongst tourists may serve as a basis in achieving competitive advantage for
tourism business entities. Therefore, it is of special theoretical and practical value. Value
creation and delivery is done through a series of interrelated marketing activities, but focusing
on coordinating those activities does not provide an answer to what a tourist perceives as a
value. Therefore, an important issue in customer value amongst tourists is a definition of
customer value itself. Customer value differs based on various customer characteristics of a
particular target segment. Healthy lifestyle may be used as a determinant of customer value.
Customer behaviour amongst tourists is determined by a certain level of interest related to the
consumption of products/services, which is the basis of different lifestyles. Health
preservation as a main motive for choosing a healthy lifestyle is becoming very important in
recent years. Healthy lifestyle influences consumers’ motivational factors which influence

customer value amongst tourists.

For the purpose of writing the dissertation, an empirical research was conducted on a sample
of wellness tourists. A questionnaire was constructed as an instrument for gathering data. It
consists of the following: healthy lifestyle construct, customer value amongst tourists
construct, motivational factors and various characteristics related to the sample. The

questionnaire was pretested and minor modifications were made.

Data were processed using univariate and multivariate statistical methods. For the purpose of
the data reduction and determination of the structure a series of exploratory factor analysis
were conducted. A regression analysis was used for testing auxiliary and main hypothesis.
Appropriate tests for each model were done and a few models were modified. The results
obtained confirm that healthy lifestyle has a direct influence on push and pull motivational
factors, and that push and pull motivational factors have direct influence on customer value

amongst tourists.
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1. UvVOD

Vrijednost, s poslovnog stajaliSta, moZe predstavljati ono Sto potrosac daje ili prima, odnosno,
vrijednost je moguce analizirati sa stajaliSta poslovnog subjekta i s aspekta potrosaca
(Woodall, 2003, 4). Fokus je doktorske disertacije vrijednost koju potroSa¢ prima odnosno

vrijednost za potroSaca (engl. customer value).

Termin potrosa¢ u uzem smislu podrazumijeva krajnjeg korisnika dobra, ideje i usluge te se
razlikuje od termina kupac, koji se u uZem smislu odnosi na osobu koja kupuje proizvod koji
¢e troSiti neka druga osoba (Grbac i Loncari¢, 2010, 21-22.). Pojmovi potroSa¢ i kupac u
Sirem se smislu poistovjecuju, tako da Zakon o zastiti potrosaca (NN 79/2007) tretira
potrosaca kao svaku fizicku osobu koja sklapa pravni posao ili djeluje na trziStu u svrhe koje
nisu namijenjene njegovoj poslovnoj djelatnosti ni obavljanju djelatnosti slobodnog
zanimanja. U ovoj doktorskoj disertaciji upotrebljava se nekoliko termina u vezi s
potrosacima, koje je potrebno razgraniciti. Termin potroSa¢ koristi se u sluaju kada se
opcenito razmatraju potrosaci; u kontekstu turizma rabi se termin potrosa¢ na turistickom
trziStu, a kod razmatranja segmenta koji se obraduje u ovoj doktorskoj disertaciji upotrebljava

se termin wellness potroSac na turistickom trzistu.

Pod pojmom potrosa¢ na turistickom trziStu podrazumijeva se turist. Postoje razliCite
definicije pojmova turizam i turist (Bilen, 2006; Cavlek et al., 2010; Pirjevec 1 Kesar, 2002,
20), a moguce ih je svrstati u Cetiri kategorije: 1) nominalisticke definicije, koje obja$njavaju
bit pojave turizma, 2) gospodarske definicije, koje nastoje uz objasnjenje istaknuti i znacenje
turizma kao gospodarske grane, 3) univerzalne definicije, koje polaze od stajaliSta da je osim
putovanja, odnosno privremene i povremene promjene mjesta boravka, privredivanja i
potrosnje, potrebno ukljuciti i elemente kao $to su zdravstvena, obrazovna, politi¢ka i druge
funkcije turizma te 4) statisticke definicije, nastale zbog potrebe kvantitativnhog pracenja
pojave turizma i njegovih ucinaka. Najpoznatiju definiciju pojma turist dao je Erik Cohen
(Cavlek et al., 2010; Pirjevec i Kesar, 2002), prema kojoj je turist dobrovoljni, privremeni
putnik koji putuje u ocekivanju zadovoljstva koja mu mogu pruZiti novosti i promjene
dozivljene na relativno dugom i neucestalom dvosmjernom, odnosno kruznom putovanju.
Prema svjetskoj turistickoj organizaciji (WTO), turist je osoba koja putuje izvan svoje sredine
krac¢e od 12 mjeseci i €ija glavna svrha putovanja nije povezana s obavljanjem neke lukrativne

aktivnosti u mjestu koje posjecuje te u tom mjestu boravi barem jednu no¢. Sa stajaliSta
1



Republike Hrvatske, prihvacena je definicija DrZzavnog zavoda za statistiku (DZS, 2010),
prema kojoj je turist svaka osoba koja u mjestu izvan svojeg prebivaliSta provede najmanje
jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjeStaj gostiju, radi odmora ili rekreacije,

zdravlja, studija, sporta, religije, obitelji, poslova, javnih misija i skupova.

Vrijednost za potroSaca predstavlja jedan od centralnih marketinSkih pojmova (Kotler i
Keller, 2008, 25) te je temelj u kreiranju efektivnih marketinSkih aktivnosti (Holbrook, 2006,
714). U engleskom jeziku postoji terminoloska neujednacenost pri koriStenju ovim pojmom
(Woodall, 2003; Woodruff, 1997) pa je potrebno naglasiti da se vrijednost (imenica u jednini)

razmatra 1) isklju¢ivo kao pojam vrijednost za potroSaca i 2) u sklopu marketinga.

Vrijednost za potrosaca ostvaruje se razli¢itim marketinSkim aktivnostima, koje su
obuhvacéene procesom stvaranja i isporuke vrijednosti. Vrijednost za potroSaca moze biti
temelj u stvaranju konkurentske prednosti poslovnih subjekata (Grbac, 2012, 115; Woodruff,
1997), jer poslovni subjekt ostvaruje konkurentsku prednost ako na bolji nacin od
konkurenata razumije potrebe i kreira proizvod ili uslugu koji pruZaju vrijednost za potrosaca

(Grbac, 2012, 115).

Zbog razli¢itih promjena na turistiCkom trZiStu, postizanje konkurentske prednosti postaje sve
vazniji uvjet poslovanja turistickih poslovnih subjekata. Seneci¢ (2005, 179) istice kako je
turisticko trziSte specificno jer ga karakterizira velika heterogenost ponude (broj i vrsta
proizvoda i usluga te broj poslovnih subjekata) te medusobno povezani proizvodi i usluge,
koji se ne pruzaju isklju¢ivo na jednom mjestu i ne pruza ih jedan poslovni subjekt. Zbog
prethodno navedenog, u nastavku ¢e se upotrebljavati termin turisticko trziSte kada se
opcenito govori o turistickom trzistu, a wellness turizam kada se turistiCko trzZiSte razmatra u

kontekstu wellness turistickog proizvoda.

S ciljem postizanja konkurentske prednosti, turisticki poslovni subjekti moraju uzeti u obzir
Zelje, potrebe, oCekivanja i ponaSanje potrosaca na turistiCkom trzistu (Hallab, 2006, 71) te

usmjeriti poslovanje na stvaranje i isporuku vrijednosti.

Kotler 1 Keller (2008, 36) predlazu da poslovni subjekti stvaranje i isporuku vrijednosti

implementiraju kao niz medusobno povezanih aktivnosti koje je moguce grupirati u tri



skupine: 1) odabir vrijednosti, 2) pruzanje vrijednosti i 3) slanje poruke o vrijednosti.
Medutim, ovaj proces ne daje odgovor na pitanje kako poslovni subjekti, Sto ukljucuje i
turisticke poslovne subjekte, mogu odrediti §to potro$a¢ percipira kao vrijednost koju oni
stvaraju i isporucuju. Rjesenje tog problema nastoji pruziti Woodruff (1997, 144), izdvajajuci
pet medusobno povezanih pitanja. Kako bi poslovni subjekti mogli odgovoriti na ta pitanja,
moraju biti upoznati s karakteristikama svojeg ciljnog trzisSta te moraju znati $to njihovo ciljno

trziSte, odnosno potroSaci, smatraju vrijednoscu.

Turisti¢ki poslovni subjekti imaju na raspolaganju razlicite varijable kojima se mogu koristiti
prilikom odredivanja i razrade ciljnog trZista (Heung et al., 2001; Johns i Gyiméthy, 2002;
Jonsson i Devonish, 2008; Swarbrooke, i Horner, 2007; Tkaczynski, 2009), a jedna je od njih
i koncept Zivotnog stila (Hallab, 2006). Zivotni stil odnosi se na razli¢ite elemente/posebnosti
koji opisuju nacin Zivota odredene grupe potrosaca, koja se upravo po njima razlikuje od
drugih grupa (Gonzdles-Fernandez et al., 2006, 148). UtjeCe na razliCite aspekte u vezi s
ponasanjem potroSaca (Kesi¢, 1999, 168), Sto ukljucuje i podrucje turizma, te istovremeno
omogucava kompletan pogled na trziste, njegove segmente i trendove, Sto dovodi do boljeg

razumijevanja svakodnevnih potreba i Zelja potroSaca (Solomon et al., 2006, 558).

Zivotni stil pojedinca takoder utjede i na njegove interese, koji ¢ine osnovu za razvoj turizma
temeljenog na posebnim interesima potrosaca (Novelli, 2005, 3). Turizam temeljen na
posebnim interesima potroSata obuhvaca razliCite oblike turizma, koji se razlikuju prema
motivacijskim faktorima potroSa¢a na turistiCkom trziStu (Chang, 2007). PotroSa¢i na
turistickom trZiStu ne predstavljaju homogeni segment, nego se razlikuju s obzirom na
razli¢ite sociodemografske karakteristike, interese, aktivnosti i sl. (Lubbe, 2003, Mueller i
Kaufmann, 2001; Novelli, 2005). Turizam temeljen na posebnim interesima pretpostavlja
segmentaciju potro$aca na turistickom trZiStu s obzirom na njihove aktivnosti i interese npr.
zdravlje, kulturna baStina, prirodna bastina 1 sl. (Lubbe, 2003, Novelli, 2005).Stogaje u tom
kontekstu moguce izdvojiti razliCite oblike turizma npr. gastronomski turizam, vinski turizam,

agroturizam, zdravstveni turizam 1i sl.

Ocuvanje i1 poboljSanje zdravlja jedan je od iznimno vaZnih interesa potroSaca, jer nacin
zivota modernog Covjeka dovodi do pojave neravnoteZe u zdravlju pojedinaca pa ona potice

potrosace na povecanu brigu o vlastitom zdravlju (Andrijasevi¢ i Bartoluci, 2004, 125).



Potrosaci koji su orijentirani na ocuvanje i poboljSanje zdravlja Cine zasebno podrucje
potros$nje, jer se njihove kupovne odluke baziraju na odrednicama zdravoga Zivotnog stila
(Fen et al., 2010; Granzin et al., 1998). Zdrav Zivotni stil specifican je koncept Zivljenja koji
je orijentiran na oCuvanje zdravlja potrosa¢a. Ovaj termin podrazumijeva nacin Zivota koji
ima za cilj ostvarenje optimalnog zdravlja i dobrobiti, pri ¢emu su tijelo, duh i um integrirani
kako bi se postiglo potpunije Zivljenje unutar druStvenog i prirodnog konteksta (Myers i
Sweeney, 2005, p 195). U engleskom jeziku rabi se termin wellness Zivotni stil (engl.
wellness lifestyle) (Dunn, 1959; Hattie et al., 2004; Myers et al., 2000; Myers et al., 2004;
Roscoe, 2009), ali u drugim jezicima termin wellness ne obuhvaca specificni Zivotni stil
(Kangas 1 Tuohino, 2007; Konu, 2010; Smith i Puczkd, 2009) te se Cesto poistovjecuje s
terminom dobrobit (engl. well-being) (Konu, 2010, 41) i zdravlje (Smith i Puczkd, 2009, 4-7).
Termin dobrobit (NEF, 2004, preuzeto iz Smith i Puczké, 2009, 41) podrazumijeva osjecaj
zadovoljstva i srece, razvoj pojedinca kao osobe, ispunjenje i doprinos zajednici. Termin
zdrav Zivotni stil takoder se Cesto povezuje s terminima kvaliteta Zivota, sreca i duhovnost
(Smith 1 Puczké, 2009, 42-49). Zbog prethodno navedenog za pojam, koji se u engleskom
jeziku naziva wellness lifestyle, upotrebljavat ¢e se termin zdrav Zivotni stil, dok ¢e se pojam
wellness upotrebljavati isklju¢ivo za podrucje turizma: 1) wellness turisticki proizvod, 2)

wellness potroSac€ na turistickom trZziStu te 3) wellness turizam.

Trend orijentiranosti potroSata prema ocuvanju i poboljSanju zdravlja stvara razliCite
poslovne prilike (Fen i Othman, 2010, 602). Turisticki poslovni subjekti ovaj su trend
prepoznali kao jedan od specificnih interesa potroSaa na turistickom trziStu pa u tom
kontekstu razmatraju i1 proces stvaranja i isporuke vrijednosti te moguénost postizanja
konkurentske prednosti. Iz tog su razloga potroSacima na turistickom trzistu ponudili niz
usluga i proizvoda obuhvacenih konceptom wellness turisticki proizvod, odnosno razvojem

wellness turizma.

Wellness turizam definira se kao zbir svih odnosa i fenomena koji rezultiraju iz putovanja i
boravka ljudi ¢iji je glavni motiv oCuvanje ili poboljSanje vlastitog zdravlja (Mueller i Lanz
Kaufmann, 2001, 6). S obzirom na to da je wellness turizam usmjeren iskljuivo na
preventivu (Mueller i Lanz Kaufmann, 2001, 6), potroSace na turistiCkom trziStu moguce je
analizirati sa stajaliSta prakticiranja zdravoga Zivotnog stila (Hallab, 1999; 2006). Pri tome

turisticki poslovni subjekti mogu primijeniti proces stvaranja i isporuke vrijednosti (Kotler i
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Keller, 2008, 36) te model odredivanja vrijednosti za potrosaca (Woodruff, 1997, 144). Ipak,
kako bi turistiCki poslovni subjekti mogli odrediti Sto predstavlja vrijednost za potroSaca
orijentiranog na ocuvanje i poboljSanje zdravlja, moraju dobro poznavati karakteristike

ciljnog trzista te utvrditi Sto potrosacu na turistickom trZistu predstavlja vrijednost.

Iz prethodno navedenih spoznaja proizlazi 1 potreba sustavnog i znanstveno utemeljenog
istraZivanja odnosa zdravoga Zivotnog stila i vrijednosti za potro$aca na turistickom trziStu s
marketinSkog aspekta, kako bi se, na temelju znanstvenih Cinjenica, stvorile pretpostavke za
formuliranje modela koji bi u kontekstu zdravoga Zivotnog stila potroSata omogucio
turistickim poslovnim subjektima odredivanje vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu
te njezino stvaranje i isporuku te u konacnici stvorio osnovu za postizanje konkurentske

prednosti.

1.1. Problem, predmet i objekt istrazivanja

Problematika znanstvenog istrazivanja u okviru ovog rada odnosi se na utvrdivanje utjecaja
zdravoga Zivotnog stila na vrijednost za potroSaca na turistickom trzZiStu. Namjerava se
utvrditi model kojim bi se omogucio uvid u to kako zdrav Zivotni stil utjee na vrijednost za

potrosaca na turistickom trzistu.

Imaju¢i na umu navedenu problematiku istraZivanja, definira se znanstveni problem

istrazivanja:

Uslijed razli¢itih promjena na turistickom trZistu, turisticki poslovni subjekti ostvarivanje
konkurentske prednosti mogu postiéi stvaranjem i isporukom vrijednosti koja je uskladena sa
Zeljama 1 potrebama njihova ciljnog trziSta, a pri tome se mogu orijentirati na posebne interese
potrosaca u kontekstu njihova Zivotnog stila. Briga o vlastitom zdravlju jedno je od posebnih
interesa potrosaca. UtjeCe na njihov zivotni stil te se reflektira kroz razliCite vidove potrosnje,
koja ukljucuje i turizam pa potroSaci orijentirani na ocuvanje i poboljSanje zdravlja imaju
potrebu za specificnim turistiCkim proizvodima. S ciljem stvaranja i isporuke vrijednosti u
kontekstu o€uvanja 1 poboljSanja zdravlja potroSaca na turistiCkom trZiStu, turisti¢ki poslovni
subjekti moraju definirati Sto to predstavlja vrijednost za potroSace, uzimajuéi pri tome u

obzir njihove motivacijske faktore koji proizlaze iz njihova Zivotnog stila. U tom kontekstu



namece se potreba za analiziranjem odnosa zdravoga Zivotnog stila i vrijednosti za potrosaca

na turistickom trzistu.

Slijedom naznacenog odreden je predmet istrazivanja:

Istraziti, analizirati 1 utvrditi viSedimenzionalnost konstrukta zdravoga Zivotnog stila i
viSedimenzionalnost konstrukta vrijednosti za potroSa¢a na turistickom trZiStu te njihov
odnos, koji je pod posredstvom intrinzic¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na

turistickom trzistu.

Znanstveni problem i predmet znanstvenog istraZivanja odnosi se na dva primarna objekta
znanstvenog istrazivanja, a to su: zdrav Zivotni stil potroSaca i vrijednost za potrosaca na

turistickom trzistu.

U skladu s determiniranim znanstvenim problemom istraZzivanja, predmetom znanstvenog
istrazivanja i objektima znanstvenog istraZivanja te imaju¢i u vidu teorijsku podlogu,
postavljen je radni model (Shema 1), Cije se vrednovanje provodi na temelju empirijskog

istraZivanja.

P.H. 1. s vaciicks | P.H.3.
Intrinzi¢ni motivacijski | =222
faktori ..
) ) Vrijednost za
Zdrav  Zivotni
' y potroSaca na
stil potroSaca stick
turistickom trziStu
P.H.2. | | Ekstrinzi¢ni motivacijski | 2.H.4.
faktori

Shema 1. Radni model



1.2. Znanstvena hipoteza i pomo¢éne hipoteze

Zivotni stil utje¢e na bihevioralne namjere (Suresh et al., 2011) i zadovoljstvo (Matzler et al.,
2007), a oni se povezuju s vrijednoS¢uza potrosaca (Graf i Maas, 2008). Iz tog razloga zivotni
stil moZe biti dobro polaziSte za poslovne subjekte prilikom odredivanja vrijednosti za
potrosaca. U cilju omogucavanja boljeg razumijevanja potroSaca, potrebno jerazviti Zivotni
stil koji je usmjeren na odredeno porucuje potrosSnje, npr. prehrana, internet, zdravlje i sl.
(Brunsg et al., 2004; Bruwer et al., 2002;Kim et al., 2002), jer odredeni Zivotni stil, kroz
razliCite motivacijske faktore, €ini osnovu za razvoj turizma temeljenog na posebnim
interesima potrosaca (Aziz 1 Ariffin, 2009; Hallab, 1999; Konu, 2010; Novelli, 2005).
Motivacijski faktori potroSaca na turistickom trZiStu povezuju se sa sadrZajima odredenog
turistickog proizvoda (Lubbe, 2003, 33-35) na temelju kojih potrosac¢ dozivljava vrijednost
(Woodruff, 1997, 144).Polaze¢i od osvijeStenosti potroSaa povezanesoCuvanjem i
poboljSanjem zdravlja,moguce je izdvojiti dodatnu dimenziju vrijednosti za potroSaca u

kontekstu iskustva s wellness turistickim proizvodom (Choi et al., 2014).

Razmatrajuci prethodno navedeno u kontekstu turizma temeljenog na posebnim interesima,
odnosno u kontekstu oCuvanja i poboljSanja zdravlja te u skladu sdeterminiranim znanstvenim
problemom istrazivanja, predmetom znanstvenog istrazivanja i objektom znanstvenog
istrazivanja te imaju¢i u vidu teorijsku podlogu, postavljena je temeljna znanstvena

hipoteza, koja implicira Cetiri pomo¢ne hipoteze, obrazloZene u nastavku.

Zdrav Zivotni stil, posredstvom intrinzicnih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktorapotrosaca na

turistickom trzistu, utjeCe na vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu.

Zivotni stil odnosi se na razli¢ite elemente ili posebnosti, koji opisuju na¢in Zivota odredene
grupe, koja se upravo po tim posebnostima razlikuje od drugih grupa (Gonzéles-Fernandez et
al., 2006, 148). U ekonomskom smislu Zivotni stil predstavlja nacin na kojipojedinac alocira
dohodak, u terminima relativne alokacije, na razliCite proizvode i usluge te specifi¢ne
alternative unutar tih kategorija (Solomon et al., 2006, 560). Koncept Zivotnog stila
omogucava razumijevanje svakodnevnih potreba 1 Zelja potroSaca, a u kontekstu turizma
utjece na razliCite aspekte vezane sponaSanjem potroSaca na turistickom trzistu (Kesi¢, 1999,
168). Ipak, kako bi se omogucilo bolje razumijevanje potrosaca, potrebno je razviti specifi¢an

Zivotni stil koji je usmjeren na odredeno podrucje potros$nje, npr. prehranu, internet, zdravlje i
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sl. (Brunsg et al., 2004; Bruwer et al., 2002;Kim et al., 2002). Specificni Zivotni stil utjeCe na
motivacijske faktore potroSaca (Bruwer et al., 2002; Kim et al., 2002), a u slu¢aju turizma
specifiCan Zivotni stil ¢ini osnovu razvoja pojedinih oblika turizma temeljenih na posebnim
interesima potroSaca, jer na temelju njega nastaju razli¢iti motivacijski faktori potrosaca na

turistickom trzistu (Aziz i Ariffin, 2009; Hallab, 1999; Konu, 2010).

Nacin Zivota modernog covjeka dovodi do pojave neravnoteZze u organizmu pa briga o
vlastitom zdravlju postaje sve prisutnija medu potrosa¢ima (Andrijasevi¢ i Bartoluci, 2004,
125). Potrosaci orijentirani na ocuvanje zdravlja Cine zasebno podru¢je potrosnje, jer
senjihove odluke o potro$nji temeljena orijentaciji prema zdravlju i zdravomu Zivotnom stilu
(Fen et al., 2010; Granzin et al., 1998). Novija istrazivanja naglaSavaju daje analizi zdravoga
Zivotnog stila potrebno pristupiti s holistiCkog aspekta, koje obuhvaca razli¢ite vidove nacina
Zivljenja pojedinaca orijentiranih na o€uvanje zdravlja (Botha i Brand, 2009;Cowen, 1991;
Dunn, 1959; Els i De la Rey, 2006; Gracanin, 2010; Hattie et al., 2004; Myers et al., 2004;
Roscoe, 2009; Witmer 1 Sweeney, 1992). PotroSaci koji prakticiraju zdrav Zivotni stil u biti
donoseodluke o potrosnji u skladu s interesom za oCuvanje zdravlja. Interes za ocuvanje
zdravlja vaZna je odrednica turistickog putovanja, jer predstavlja specifiCan interes turista pa
utjeCe na intrinzi¢ne 1 ekstrinzicne motivacijske faktore potroSaca (Azman i Chan, 2010;
Hallab, 2006). Turisticki poslovni subjekti prepoznali su oCuvanje zdravlja kao vaZznu
odrednicu turisti¢ke potraznje te je, u skladu s time, razvijen wellness turizam. Iz navedenog

proizlaze prve dvije pomoc¢ne hipoteze.

P.H. 1. Zdrav Zivotni stil utjeCe na intrinzicne motivacijske faktore potroSaca na turistickom

trzistu.

P.H. 2. Zdrav Zivotni stil utjeCe na ekstrinzicne motivacijske faktore potrosaca na turisticCkom

trzistu.

Zbog mnogobrojnih promjena na turistiCkom trziStu, turisticki poslovni subjekti nastoje
prilagoditi svoje turisticke proizvode razli¢itim motivacijskim faktorima potroSaca na
turistickom trzistu. Motivacija potroS§aca na turistickom trZiStu najceS¢e se razmatra analizom
intrinzi¢nih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora (Chang, 2007; Dunne et al., 2007; Sangpikul,

2008; Yoon i Uysal, 2005). Intrinzi¢ni motivacijski faktori predstavljaju potrebe i Zelje



potrosaca na turistickom trzistu, koje su povezane s odredenim turistickim putovanjem, dok se
ekstrinziéni motivacijski faktori odnose na razliCite sadrZaje povezane s turistickim
putovanjem, npr. prirodne ljepote, sport, hrana, smjestaj itd. (Chang, 2007; Dunne et al.,
2007; Lubbe, 2003; Sangpikul, 2008; 5) Yoon i Uysal, 2005). Intrinzi¢ni motivacijski faktori
prethode ekstrinzi¢nim motivacijskim faktorima, koji odgovaraju na njih te ih pojacavaju

(Azman i Chan, 2010; Heung et al., 2001; Sangpikul, 2008).

Istrazivanjem motivacijskih faktora potroSa¢a na turistickom trziStu moguce je dobiti
informacije o njihovim osobnim psiholoskim komponentama, kao Sto su potrebe, koristi,
ocekivanja i sl. (Hallab, 2006, 71). Polaze¢i od navedenog, Lubbe (2003, 33-35) razmatra
intrinzi¢ne 1 ekstrinzicne motivacijske faktore potroSaca na turistickom trziStu u kontekstu
turistickog proizvoda te zakljucuje kako je motivacijske faktore potroSaca na turisticCkom

trziStu moguce povezati sa sadrzajima turistickog proizvoda.

U kontekstu vrijednosti za potroSaca, sadrzaji pojedinog proizvoda ili usluge vazni prilikom
kupovine proizvoda ili usluge, dok su nakon kupovine vazne posljedice, odnosno ucinci koji
proizlaze iz koriStenja tim proizvodom ili uslugom (Woodruff, 1997, 143). 1z ovoga proizlazi
sljedece: 1) potroSa¢ vrijednost doZivljava prilikom koriStenja pojedinim proizvodom ili
uslugom, 2) vrijednost se o€ituje kroz posljedice, odnosno ucinke koji taj pojedini proizvod ili
usluga pruzaju potrosacu te 3) posljedice, odnosno ulinci pojedinog proizvoda ili usluge

povezani su sa samim sadrZajima proizvoda ili usluge.

Vrijednost za potroSaca na turistiCkom trziStu analizira se kroz koncept percipirane vrijednosti
(Chen, 2008; Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Komppula, 2005; Petrick,
2002; Ruy et al.,, 2008; Sanchez et al., 2006). Sadrzaji wellness turistickog proizvoda
razmatrani su pretezno 1) neizravno, kao motivacijski faktori (Hallab, 2006; Hallab et al.,
2003; Monteson i Singer, 2004) 1 koristi (Koh et al., 2010; Pesonen et al., 2011; Voigt, 2008;
Williams et al., 1996) te 2) izravno, kroz vaznost pojedinih sadrzaja wellness turistickog

proizvoda (Mueller i Lanz Kaufmann, 2001).

Razmatraju¢i povezanost intrinzi¢nih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potroSaca na
turistickom trziStu i sadrzaja proizvoda ili usluge, Bruwer et al. (2002), povezuju motive

kupovine s posljedicama koriStenja proizvodom ili uslugom. Polazeci od pretpostavki 1) kako



se motivacijski faktori potroSaca na turisticCkom trziStu povezuju sa sadrzajima odredenog
turistickog proizvoda (Lubbe, 2003, 33-35) te 2) uzimajuci u obzir vezu izmedu sadrZaja
proizvoda ili usluge i njihovih posljedica, odnosno ucinaka na temelju kojih potroSac¢
doZzivljava vrijednost (Woodruff, 1997), postavlja se pretpostavka da intrinzi¢ni i ekstrinzi¢ni
motivacijski faktori potrosaca na turistickom trziStu utjeCu na vrijednost za potrosaca na

turistickom trzistu.

Iz navedenog proizlaze druge dvije pomo¢ne hipoteze:

P.H. 3. Intrinzi¢ni motivacijski faktori potro$aca na turistiCkom trZiStu utjecu na vrijednost za

potroSaca na turistiCkom trzitu.

P.H. 4. Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori potrosaca na turistiCkom trZiStu utjeCu na vrijednost

za potroSaca na turistiCkom trZistu.

1.3.  Svrhai ciljevi istrazivanja

U izravnoj vezi sa znanstvenim problemom, predmetom i objektom znanstvenog istrazivanja,

postavljeni su svrha i ciljevi istrazivanja:

Istraziti i analizirati, u okviru ekonomskih znanosti, teorijske odrednice zdravoga Zivotnog
stila 1 vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu te utvrditi odnos zdravoga Zivotnog stila i
vrijednosti za potroSata na turistickom trziStu posredstvom intrinzicnih i ekstrinzi¢nih
motivacijskih faktora potroSaca na turistickom trzistu. Na temelju rezultata istraZivanja, cilj je
predloziti model koji bi povezao zdrav Zivotni stil potroSaca i vrijednost za potroSaca na
turistickom trziStu, kako bi se turistickim poslovnim subjektima omogucilo odredivanje
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu te u konacnici olakSalo stvaranje i isporuku

vrijednosti.
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Ovim istraZivanjem trazit ¢e se precizniji odgovori na dolje navedena pitanja:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Kakva je veza marketinga i vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu?
Koje su specifi¢nosti vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trzistu?

Koje su teorijske odrednice zdravoga Zivotnog stila?

Koje su pretpostavke razvoja wellness turizma?

Koje su karakteristike potroSaca orijentiranih na o¢uvanje zdravlja?

Od kojih se sadrZaja sastoji wellness turisticki proizvod?

Koje su teorijske odrednice vrijednosti za potroSace na turistiCkom trzistu?

Kakva je veza Zivotnog stila potrosaca i intrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca

na turistickom trzistu?

Kakva je veza Zivotnog stila potroSaca i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potroSaca

na turistickom trzistu?

10) Kako intrinzi¢ni motivacijski faktori potrosaca na turistickom trzisStu utjeCu na

vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu?

11) Kako ekstrinziéni motivacijski faktori potroSaca na turistickom trZiStu utjeCu na

1.4.

vrijednost za potrosaca na turistiCkom trzistu?

Znanstvene metode

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja doktorske

disertacije rabi se kombinacija znanstvenih metoda kao Sto su (Zelenika, 2000): induktivna i

deduktivna metoda, metoda analize i1 sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda

generalizacije i specijalizacije, metoda dokazivanja i opovrgavanja, statisticka metoda,

metoda deskripcije, metoda kompilacije i metoda ispitivanja. Nadalje, za potrebe izrade ove

doktorske disertacije upotrijebljeni su primarni 1 sekundarni izvori podataka.
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Sekundarni izvori podataka polazna su osnova u dokazivanju postavljenje temeljne i
pomo¢nih hipoteza, a obuhvacaju relevantnu domacu i stranu literaturu koja obraduje razlicite
tematike iz podrucja objekata znanstvenog istraZivanja. Izvori su sekundarnih podataka
domace i strane monografije i udzbenici, doktorske disertacije, radovi objavljeni na
medunarodnim konferencijama, relevantni inozemni i domaci znanstveni Casopisi dostupni u
online bazama podataka (EmeraldInsight, ScienceDirect, SAGE Journals) i drugo iz podrucja

turizma, marketinga te ostalih podrucja relevantnih u izradi doktorskog rada.

Za potrebe primarnog istrazivanja izraden je upitnik koji obuhvaca: 1) konstrukt zdravoga
Zivotnog stila, 2) konstrukt vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu, 3) motivacijske
faktore wellness potroSaca na turistiCkom trZiStu te 4) sociodemografske karakteristike uzorka,
karakteristike vezane za turisticko putovanje i izvore informiranja. Za mjerenje konstrukta
zdravoga zivotnog stila i vrijednosti za potroSaa na turistickom trziStu te motivacijskih
faktora wellness potroSaCa na turistickom trZiStu primijenjena je Likertova skala s pet
stupnjeva intenziteta. Vecina pitanja zatvorenog je tipa s ponudenim odgovorima, osim u

slucaju zivotne dobi ispitanika, gdje su ispitanici zamoljeni da broj¢ano izraze Zivotnu dob.

Pregledom relevantne literature utvrdeno je dane postoji adekvatna skala za mjerenje
konstrukta zdravoga Zivotnog stila s holistickog stajaliSta, jer ne postoji usuglasenost po
pitanju dimenzija kojima se on opisuje. Iz tog razloga, te zbog racionalizacije upitnika, u
razmatranje je uzeto pet najcesc¢ih dimenzija (Roscoe, 2009), koje su posluzile kao teoretski

okvir konstrukta zdravoga Zivotnog stila, a to su:

1) Socijalna dimenzija — predstavlja odnos potrosaca s drugima ljudima, odnos prema

zajednici i rjeSavanje konflikata.

2) Emocionalna dimenzija — odnosi se na sljedece aspekte: prihvacanje emocija,
konstruktivno izraZavanje, spremnost na razvoj, upravljanje stresom, pozitivno

misljenje o sebi, samokontrolu 1 uZivanje u Zivotu

3) Fizicka dimenzija — podrazumijeva vidove kao Sto su: fiziCka aktivnost, poboljSanje
kondicije, snage i fleksibilnosti, prehrana, zastita od bolesti, otkrivanje bolesti te

izbjegavanje Stetnih supstanci.
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4) Intelektualna dimenzija — obuhvaca aspekte kao Sto su: ucenje, edukacija, osobni

razvoj, posjecivanje kulturnih dogadaja, izlaganje medijima i dijeljenje znanja.

5) Duhovna dimenzija — odnosi se na aspekte poput traZenja znacenja i svrhe postojanja,

vrijednosti i etike koja proizlazi iz religije te odnosa s drugim ljudima i prirodom.

Glavne su karakteristike pojedine dimenzije analizirane te su za svaku pojedinu dimenziju
Cestice preuzete u potpunosti ili s odredenim modifikacijama (Chen, 2008; Divine i Lepisto,
2005; Fen i Othman, 2008; Granzin et al., 1998 Hallab et al., 2003; Hallab, 1999; Jayanti i
Burns, 1998; Kim i Batra, 2009; Kraft i Goodell, 1993; Myers et al., 2004). IzvrSena je
procjena prikladnosti sadrZaja te su provedene odredene modifikacije teksta koje se ocCituju: 1)

dodavanjem cCestica, 2) brisanjem Cestica i 3) promjenom teksta.

Razmatranjem relevantne literature povezane s konstruktom vrijednosti za potroSae na
turistickom trzistu takoder je utvrdeno ne postojanje adekvatne skale primjenjive na wellness
potroSace na turistiCkom trziStu. Prilikom razrade ove skale analizirana su istraZivanja u
podrucju 1) vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu te 2) karakteristike wellness
turizma i wellness potrosaca na turistickom trziStu. Uzimaju¢i u obzir ¢injenicu da se
vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu najces¢e analizira kao percipirana vrijednost i
novija istraZivanja koja percipiranu vrijednost analiziraju kao viSedimenzionalni konstrukt,
vrijednost za potroSaca na turistickom trzZiStu myjeri se kao percipirana vrijednost, kroz vise
dimenzija, medu kojima se kao teoretsko polaziste izdvaja i preuzima teoretski okvir koji su

utvrdili Sanchez et al. (2006) i Jamal et al. (2011), a koji podrazumijeva/sadrzi sljedece:

1) Funkcionalna - obuhvaca Cetiri aspekta objekta: hotel, osoblje, cijenu i kvalitetu.
2) Emotivna - izraZena je kroz osjecaje u vezi s hotelom.
3) Socijalna - izrazena je kroz odnos pojedinca i drugih ljudi prema razli€itim vidovima u

vezi s hotelom.

Cestice kojima se mjere pojedine dimenzije preuzete su, s odredenim modifikacijama, iz
relevantnih znanstvenih radova (Al-Sabbahy et al., 2004; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007;
Nasution i Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Petrick i Backman, 2002; Sanchez et

al., 2006). Modifikacije su izvrSene uzimaju¢i u obzir znanstveno utemeljena istrazivanja iz
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podrucja wellness turizma i wellness potroSaca na turistickom trzistu, a poduzete su s ciljem

boljeg prilagodavanja ciljnoj skupini potro$aca na turistiCkom trzistu.

Pri izradi navedenih skala primijenjene su smjernice za razvoj i analizu skale za istraZivanja u
turizmu (Hinkin, et al., 1997). S ciljem postizanja pouzdanog i validnog mjernog instrumenta,
u periodu od 23. prosinca 2011. do 6. sijecnja 2012. provedeno je preliminarno istraZivanje u
Cetirima smjeStajnim objektima. Sveukupno je prikupljeno 200 upitnika, od ¢ega je 160 bilo
prihvatljivo popunjeno. Prihvatljivost popunjenih upitnika odredena je uzimajuci u obzir
konstrukte zdravoga Zivotnog stila i vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu. Za unos su
bili prihvaceni upitnici gdje su ispitanici odgovorili na sva pitanja ili su popunili vec¢inu
Cestica kojima su mjereni konstrukti (jedna do dvije Cestice po pojedinim dimenzijama
izuzetno je za fizicku dimenziju, s obzirom na broj Cestica, bio prihva¢en nedostatak odgovora
na tri Cestice). Prije same obrade podataka provedena je multipla imputacija, koja je
obuhvacala cestice kojima su mjereni konstrukti zdrava Zivotnog stila i vrijednosti za
potroSaca. Preliminarno je istraZivanje provedeno primjenom upitnika koji se sastojao od 18
pitanja te je sadrzavao sveukupno 195 varijabli. Preliminarnim istrazivanjem utvrdeni su
odredeni problemi koji su anulirani u glavnom istrazivanju. To se posebno odnosi na duzinu
upitnika. S obzirom na to da se Cetiri podskale sastoje od samo triju Cestica, §to se smatra
minimumom za pojedinu dimenziju (Field, 2005; Tabachnick i1 Fidell, 2007), u glavnom

istrazivanju dodane su po dvije Cestice za svaku od predmetnih podskala.

Empirijska provjera postavljene hipoteze izvrSena je na uzorku wellness potroSaca na
turistickom trZiStu koji su ostvarili barem jedno nocenje u hotelima koji nude wellness
proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod. Prikupljanje podataka provedeno je
metodom ispitivanja, a popis objekata u kojima su se podaci trebali prikupljati dobiven je od
Zajednice wellness turizma. Zajednica wellness turizma  osnovana je na inicijativu
zainteresiranih tvrtki, c¢lanica Hrvatske gospodarske komore, koje obavljaju djelatnost

pruzanja usluga u pojedinim oblicima wellness turizma.

Zbog toga Sto nije vodena posebna statistika za pojedine oblike turizma temeljenog na
posebnim interesima, prilikom dizajna uzorka uzeti su obzir odredeni aspekti povezani s
hotelima koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod pa su

prilikom dizajna uzorka razmatrani broj hotela po pojedinoj regiji i kategorizacija hotela.
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Istrazivanjem su obuhvaceni hoteli koji nude iskljuc¢ivo wellness proizvode ili usluge kao

dodatni turistic¢ki proizvod, odnosno orijentirani su na preventivu, ali ne i na kurativu.

Prema podacima Zajednice wellness turizma (2012), sveukupni broj ¢lanova iznosio je 78, a
bili su podijeljeni na deset regija, a to su: Istra, Kvarner, Zadar, Sibenik, Split, Dubrovnik,
Karlovac, SrediSnja Hrvatska, Zagreb i Slavonija. NajviSe objekata nalazilo se Kvarneru i
Istri. Istrazivanjem nisu obuhvacene terme, toplice i wellness centri koji nisu u sklopu
smjestajnog objekta, odnosno hotela. Sveukupno je utvrdeno 65 objekata koji odgovaraju gore

navedenim kriterijima.

Nacin provedbe prikupljanja podataka ne omogucuje precizno definiranje veli¢ine uzorka pa
je definirana minimalna veli¢ina uzorka od 300 ispitanika (Field, 2005; Hinkin et al., 1997). S
obzirom na to da veli¢ina i struktura populacije nisu poznate te ih nije moguce procijeniti, s
ciljem postizanja reprezentativnosti uzorka te minimiziranja pristranosti, izvrSena je
stratifikacija uzorka prema regiji i kategoriji smjestajnog objekta. Na temelju toga odredeno je

da se najvise upitnika treba prikupiti u Istri i Kvarneru te u hotelima s 4 zvjezdice.

Terensko prikupljanje podataka odvijalo se na nacin da je istraZiva¢ postavljen na jednom
mjestu, a ispitanici pokretni (Veal, 2006, 286). Uvazavajuci podatke o nacionalnoj strukturi
turista (Drzavni zavod za statistiku, 2012), upitnici su prevedeni na sljedece strane jezike:

talijanski, njemacki, slovenski, ruski, francuski,Spanjolski i engleski.

1.5. Struktura rada

Rezultati istraZivanja prezentirani su u doktorskoj disertaciji u pet medusobno povezanih

dijelova.

U prvom dijelu rada, Uvodu, definiraju se problem, svrha i ciljevi istrazivanja; postavlja se i
obrazlaZe znanstvena (radna) hipoteza; izvode se pomoc¢ne hipoteze; iznosi se kratki prikaz
dosadaSnjih istraZzivanja u vezi s temom doktorske disertacije; definira se postupak

istraZzivanja te se obrazlaZe struktura doktorskoga rada.

U drugom dijelu pod nazivom Teoretska polazista zdrava Zivotnog stila kao odrednice

vrijednosti za potrosaca na turistickom trZistu, prikazuje se teoretska pozadina koncepta
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vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu; razmatraju se zdrav Zivotni stil kao okosnica
potraZznje na turistickom trziStu 1 motivacijski faktori potro$aca na turistickom trziStu te se
definiraju teorijski okviri pojedinih konstrukata iz radnog modela 1 operacionaliziraju

varijable.

Metodologija istraZivanja utjecaja zdrava Zivotnog stila na vrijednost za potroSaca na
turistickom trZistu naslov je trece cjeline. U njoj su instrumentalizirani sljedec¢i konstrukti: 1)
konstrukt zdrava Zivotnog stila, 2) konstrukt vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu te
3) intrinzi¢ni 1 ekstrinzi¢ni motivacijski faktori potroSaca na turistickom trzistu. Definiranje
uzorak 1 izvrSeno oblikovanje instrumenta izmijenjenog temelju rezultata preliminarnog

istraZivanja.

Cetvrti dio nosi naziv Rezultati utjecaja zdrava Zivotnog stila na vrijednost za potrosaca na
turistickom trZistu. U ovom dijelu prikazuju se rezultati empirijskog istraZivanja koji
obuhvacaju sljedece: prikaz karakteristika uzorka, potro$ace na turistickom trZiStu orijentirane
na zdrav Zivotni stil, intrinzi¢ne i ekstrinzicne motivacijske faktore wellness potrosaa na
turistickom trzistu, vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu te odnos zdrava Zivotnog

stila 1 vrijednosti za potroSaca na turisticCkom trZisStu.

U petom dijelu koji nosi naziv Analiza i implikacije utjecaja zdrava Zivotnog stila na
vrijednost za potroSaca na turistickom triiStu pojedinacno se, teorijski i empirijski,
analiziraju konstrukti zdrava Zivotnog stila, vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu te
intrinziéni 1 ekstrinzi€ni motivacijski faktori wellness potroSaca na turistiCkom trzisStu.

Razmatra se i odnos zdrava zivotnog stila i vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.
U posljednjem dijelu, Zaklju€ku, sintetiziraju se rezultati istraZivanja; iznosi se moguca

primjena rezultata istraZivanja; navodi se znanstveni doprinos doktorske disertacije 1

ograni¢enja istraZivanja te se daju smjernice za buduca istraZivanja.
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2. TEORETSKA POLAZISTA ZDRAVA ZIVOTNOG STILA KAO ODREDNICE
VRIJEDNOSTI ZA POTROSACE NA TURISTICKOM TRZISTU

PolaziSte u analizi utjecaja zdrava Zivotnog stila na vrijednost za potro$aca na turistiCkom
trziStu jest ¢injenica da oCuvanje i poboljSanje zdravlja predstavlja jedan od iznimno vaZnih
interesa potrosaca. Razlog nastanka ovog interesa potroSaca proizlazi iz nacina Zivota
modernog Covjeka, koji dovodi do pojave neravnoteze u organizmu, Sto uzrokuje pojacanu
brigu potro$aca o vlastitom zdravlju (AndrijaSevi¢ i Bartoluci, 2004, 125). PotroSaci koji su
orijentirani na ouvanje i poboljSanje zdravlja ¢ine zasebno podrucje potrosnje, jer se njihove
kupovne odluke temeljena odrednicama zdrava Zivotnog stila (Fen et al., 2010; Granzin et al.,
1998) pa poslovni subjekti u tom kontekstu razmatraju i proces stvaranja i isporuke

vrijednosti.

Poslovni subjekti primjenjuju proces stvaranja i isporuke vrijednosti kao niz medusobno
povezanih aktivnosti: 1) odabir vrijednosti, 2) pruzanje vrijednosti i 3) slanje poruke o
vrijednosti (Kotler i Keller, 2008, 36). Medutim, ovaj proces ne daje odgovor na pitanje kako
poslovni subjekti mogu definirati Sto tocno njihov potroSa¢ podrazumijeva pod pojmom
vrijednosti. Odgovor na taj problem nastoji pruziti Woodruff (1997, 144), prezentirajuci

Proces odredivanja vrijednosti za potrosaca, koji obuhvacéa pet medusobno povezanih pitanja.

Trend orijentiranosti potroSa¢a prema ocuvanju i poboljSanju zdravlja stvara razliCite
poslovne prilike (Fen i Othman, 2010, 602) koje su turisticki poslovni subjekti prepoznali kao
jedan od specificnih interesa potroSaCa na turisticCkom trziStu te na njemu temelje proces
stvaranja 1 isporuke vrijednosti. Kako se u ovom istrazivanju razmatra utjecaj zdrava Zivotnog
stila na vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu sa stajaliSta ponaSanja potroSaca, vazno
je istaknuti motivacijske faktore potroSaca na turistiCkom trzZistu koji povezuju zdrav Zivotni
stil (Azman i Chan, 2010; Hallab, 2006) i vrijednost za potroSaca na turistickom trzisStu

(Bruwer et al., 2002; Lubbe, 2003; Woodruff, 1997).

U ovom poglavlju obraduju se teoretska polaziSta 1) vrijednosti za potrosaca na turistickom
trziStu, 2) zdrava Zivotnog stila s naglaskom na turisticko trziSte i 3) motivacijskih faktora

potrosaca na turistickom trzistu te se operacionaliziraju pojedini konstrukti.
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2.1. Teoretska osnova koncepta vrijednosti za potrosac¢a na turistickom trzistu

Vrijednost u Sirem smislu bila je predmet istrazivanja razliCitih znanstvenika, presijecajuci
podrucja ekonomije i filozofije (Woodall, 2003, 1). Zbog toga se koncept vrijednosti razli¢ito
definira te ovisi o podrucju koje se razmatra. Vrijednost je moguce razmatrati s poslovnog
stajaliSta pa se u tom se slu€aju ona moze analizirati s glediSta poduzeca i potroSaca
(Woodruff, 1997, 143), odnosno vrijednost moze predstavljati ono Sto potrosac daje ili Sto

prima (Woodall, 2003, 4).

Vrijednost razmatrana sa stajaliSta poduze¢a konvencionalno je nazvana dugoro¢nom
vrijednosS¢u kupca (engl. customer lifetime value) te se na individualnoj razini izracunava kao
zbroj kumuliranih ukupnih novcanih tokova diskontiran ponderiranim prosje¢nim troSkovima
kapitala tijekom trajanja poslovnog odnosa (Kumar et al., 2006, 88). S druge strane, kod
vrijednosti koja se razmatra sa stajaliSta potroSaa ne postoji usuglasenost po pitanju
terminologije te se koriste razli¢iti nazivi, kao npr.: vrijednost, percipirana vrijednost itd.
(Gronroos, 2011; Woodall, 2003; Woodruff, 1997). U ovoj doktorskoj disertaciji razmatra se

vrijednost sa stajaliSta potroSaca.

Zbog sve veceg broja konkurenata na turistickom trzistu, cilj turistickih poslovnih subjekata je
postizanje konkurentske prednosti, a mogu je posti¢i i kroz proces stvaranja i isporuke
vrijednosti. Proces stvaranja i isporuke vrijednosti za potroSaa na turistickom trziStu
ostvaruje se putem razlicitih marketinSkih aktivnosti, ali je potrebno prethodno definirati Sto
potrosaci na turistickom trziStu smatraju vrijednoS¢u. Kako bi turisticki poslovni subjekti
mogli uspjeSno definirati Sto za potroSaca na turistiCkom trZiStu predstavlja vrijednost,
potrebno je najprije definirati pojam vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu i odrediti

je li to viSedimenzionalni ili jednodimenzionalni koncept.

U ovom poglavlju obraduje se vrijednost za potroSaca u kontekstu poslovanja poslovnih
subjekata te se iznosi evolucija koncepta vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu.
Razmatranjem vrijednosti za potroSaca u kontekstu poslovanja poslovnih subjekata stavlja se
naglasak na ulogu koju vrijednost za potroSaa ima u njihovom poslovanju. Prikazom
evolucije koncepta vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu, vrijednost za potrosaca se
stavlja u kontekst turistickog trziSta te se iznosi sa stajaliSta samih potroSaca na turistiCkom

trzistu.
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2.1.1.  Vrijednost za potroSaca u kontekstu poslovanja poslovnih subjekata

Vrijednost za potrosaca jedan je od centralnih marketinskih pojmova (Cooper, 2001, preuzeto
iz Smith i Colgate, 2007, 8); temelj je marketinskih aktivnosti (Holbrook, 1997, preuzeto iz
Holbrook, 2006, 714; Harmon i Laird, 1997, 2); osnovica je za uspjeSno pozicioniranje
(Cooper, 2001, preuzeto iz Smith i Colgate, 2007, 8) te prethodi postizanju zadovoljstva i
lojalnosti potrosaca (Woodall, 2003, 16). Stvaranje i isporuka vrijednosti su, uz ostvarivanje

dobiti, temelj svakog poslovnog odnosa (Kotler i Keller, 2008, 25).

U ovom dijelu prikazuje se odnos marketinga i vrijednosti za potroSaca, s kratkim osvrtom na
turisticko trziste,kao i uloga vrijednosti za potrosaca u stvaranju konkurentske prednosti na

turistickom trzistu.

2.1.1.1. Odnos marketinga i vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trzZiStu

Kako bi poslovni subjekti kroz marketing implementirali vrijednost za potrosaca, trebaju
definirati sljedece: 1) §to je vrijednost za potroSaca te 2) proces kojim ¢e stvoriti i isporuciti

vrijednost potroSacu.

Vrijednost za potroSaca postaje sve vaznija odrednica u razvoju novih marketinskih strategija.
Pomocu Sheme 4. prikazan je odnos izmedu vrijednosti za potrosaca i marketinske strategije.
Model polazi od procjene vrijednosti za potroSaca u kontekstu odredene kupovine.
Ocekivanja koja potroSaci imaju, vezana za vrijednost, razvijaju se u pokreta¢e dok potrosac
istovremeno procjenjuje dostupne alternative proizvoda ili usluga. Poslovni subjekt utjece na
vrijednost za potroSaca putem razli¢itih marketinSkih aktivnosti koje moraju biti uskladene s
pokretacima vrijednosti za potroSaca. U zadnjem koraku zatvara se krug na nacin da potrosac
usporeduje dobivenu i ofekivanu vrijednost, §to rezultira zadovoljstvom ili nezadovoljstvom

potroSaca.
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vrijednosti za potroSaca

Shema 2. Povezivanje Marketinske strategije i vrijednosti za potrosaca (Harmon i Laird,
1997, 2)

Prilikom definiranja vrijednosti za potroSaca, poslovni subjekti se moraju fokusirati na dva
vazna pitanja: 1) Sto za potroSaca predstavlja vrijednost i 2) kako mjeriti vrijednost za
potroSaca (Anderson i Narum, 1998., preuzeto iz Lindgreen i Wynstra, 2005, 733). Postoje
razli¢iti pogledi o tome Sto je vrijednost za potrosaca. Prilikom definiranja §to za potroSaca
predstavlja vrijednost, moguce je uzeti u razmatranje konceptualni okvir, kojim se izdvajaju

Cetiri osnovne vrste vrijednosti (Smith i Colgate, 2007, 9-15), a to su:

1) Funkcionalna vrijednost (u kojoj mjeri proizvod ili usluga posjeduju traZene

karakteristike, korist ili izvrSavaju trazene funkcije),

2) Eksperimentalna vrijednost (u kojoj mjeri proizvod ili usluga stvaraju odgovarajuce

iskustvo, osjecaje 1 emocije kod potrosaca),

3) Simboli¢na vrijednost (u kojoj mjeri potrosa¢ povezuje psiholosko znalenje u

kontekstu proizvoda ili usluge),

4) Cijena/Zrtva (nastoje se minimizirati troSkovi i ostale Zrtve te se fokusira na barem

jednu od navedenih vrijednosti).
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Po definiranju samog koncepta vrijednosti za potrosaca, poslovni subjekt mora definirati
proces kojim ¢e isporuciti vrijednost potroSacu. Moguce je izdvojiti dva temeljna pogleda na
proces stvaranja i isporuku vrijednosti, koji ovise o nacinu na koji se marketing promatra
unutar samoga poslovnog subjekta: 1) tradicionalni fizicki proces (Shema 5)i 2) proces

stvaranja i isporuke vrijednosti (Shema 6).

Proizvodnja proizvoda

Kreiranje proizvoda > Nabava > Proizvodnja

Prodaja proizvoda

N N N N
Cijena ) Prodaja > OglaSavanje » Distribucija ) Servis

Shema 3. Slijed tradicionalnoga fizickog procesa (Prilagodeno prema: Lanning i Michaels, 1988,
preuzeto iz Kotler i Keller, 2006, 36.)

Prema tradicionalnom videnju marketinga, marketinske aktivnosti se odvijaju u dijelu prodaje
proizvoda. Ovakav nacin videnja marketinga prikladan je za poslovne subjekte koji posluju u

gospodarstvima koje karakterizira nedostatak dobara te se nece detaljnije razmatrati.
Uslijed razlicitih promjena na trziStu dolazi do promjene nacina razmisljanja unutar poslovnih

subjekata te se marketing postavlja na sam pocetak poslovnog procesa planiranja, Sto rezultira

promjenom u procesu isporuke vrijednosti (Shema 6).
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Odabir vrijednosti

Segmentacija |:> Odabir |:> Pozicioniranje

klijenata trzista/fokus vrijednosti

Pruzanje vrijednosti

Distribucija <:| Resursi <:| Odredivanje: Razvoj <:| Razvoj

Servis Proizvodnja cijena usluga proizvoda

Poruka o vrijednosti

Prodajno osoblje|:> Unapredenje |:> Oglagavanje

prodaje

Shema 4. Proces stvaranja i slijed isporucivanja vrijednosti (Prilagodeno prema: Lanning i
Michaels, 1988, preuzeto iz Kotler i Keller, 2006, 36)

Postavljanjem marketinga na sam pocetak poslovnog procesa, proces stvaranja i slijed
isporu¢ivanja vrijednosti sastoji se od tri dijela, a to su: odabir vrijednosti, pruZanje
vrijednosti te slanje poruke o vrijednosti. Pri tome treba razluciti dvije komponente
marketinga koje postoje u sklopu ovog procesa, a to su. strateSka i operativna (Dolnicar,
2004) pa je odabir vrijednosti obuhvacen prvom, dok su pruzanje i slanje poruke o vrijednosti

obuhvacene drugom komponentom (Kotler i Keller, 2008, 36).

Proces odabira vrijednosti odvija se kroz nekoliko medusobno povezanih koraka, a to su:
segmentiranje, ciljanje i pozicioniranje (skra¢eno: SCP). Odabir vrijednosti je prva faza u
procesu stvaranja i isporuke vrijednosti pa je ova faza izrazito vaZna, jer se pogreske u ovoj
fazi odrazavaju 1 na druge dvije faze. Nakon odabira vrijednosti dolazi faza pruzanja
vrijednosti koja obuhvaca nekoliko koraka, medu kojima: razvoj proizvoda i usluga,
odredivanje cijena, proizvodnju, distribuciju i servis proizvoda. Zadnja faza u procesu
stvaranja i isporuke vrijednosti je slanje poruke o vrijednosti putem prodajnog osoblja,

unapredenje prodaje te oglasavanje.

Razmatraju¢i odnos marketinga i vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu, moguce je
utvrditi da preorijentacija sa standardnog masovnog turistickog proizvoda (Augilié et al.,
2005) na turisticke proizvode kojima se nastoje zadovoljiti posebni interesi potroSaca dovodi
do promjene u konceptu vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu. Sukladno tim
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promjenama, turisticki poslovni subjekti trebaju uskladiti i svoj proces stvaranja i isporuke

vrijednosti.

Vrijednost za potroSata postaje kljucna odrednica marketinga, a poslovni subjekti je
procesom odabira i isporuke vrijednosti stvaraju i isporucuju potrosacu. Proces odabira i
isporuke vrijednosti zapocinje segmentacijom, odabirom trZisSta i pozicioniranjem vrijednosti,
nastavlja se kroz razliCite aspekte pruZanja vrijednosti, a zavrSava slanjem poruke o
vrijednosti. lako proces odabira i isporuke vrijednosti definira korake po pojedinim fazama,
takoder je potrebno detaljnije analizirati sam proces odabira vrijednosti. To je olakSano
postavljanjem sljedeéih pitanja: 1. Sto ciljno trZiste Zeli? 2. Koje su dimenzije vrijednosti
bitne? 3. Kako se vrijednost isporucuje? 4. Jesu li dimenzije vrijednosti zadovoljene? 5.
Postoji li u buduénosti moguénost promjene u dimenzijama vrijednosti? Stvaranje i isporuka
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu, u odnosu na opcenito definiran proces,
razlikuju se zbog same specifi¢nosti turistickog proizvoda koji, pored razli¢itih proizvoda,
obuhvaca i usluge. Iz tog razloga postoje odredene razlike u procesu stvaranja i isporuke
vrijednosti za potrofa¢a na turistitkom trZistu. U fazi odabira' vrijednosti za potrofaca te

razlike se ocituju prilikom definiranja onoga Sto predstavlja vrijednost za potrosaca.

2.1.1.2.  Vrijednost za potroSac¢a i konkurentska prednost na turistickom trzistu

Poslovni subjekti suocavaju se sa sve zahtjevnijim potroSacima, globalnom konkurencijom te
niskim stopama rasta pa traZze nove nacine na koje ostvariti 1 zadrzati konkurentsku prednost
(Woodruff, 1997, 145). Vrijednost za potroSaca predstavlja jednu od mogucnosti na kojoj

poslovni subjekti mogu temeljiti konkurentsku prednost.

Konkurentska prednost oznacava prednosti koje ovise o Ciniteljima Sto ih posjeduje neki
poslovni subjekt, a u kojima ga njegovi konkurenti ne mogu dosti¢i ili presti¢i (Ekonomski
leksikon, 1995, 414). Poslovni subjekt ostvaruje konkurentsku prednost ako na bolji na¢in od
konkurenata razumije potrebe i kreira proizvod koji pruza vrijednost za potrosaca (Grbac,
2012, 115), odnosno konkurentska prednost u osnovi nastaje iz vrijednosti koju je poslovni

subjekt u stanju stvoriti za svoje potroSace (Porter, 2008, 3).

" Ostale faze ne razmatraju se u ovoj doktorskoj disertaciji pa se ne navode razlike koje u njima.
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Porter (2008, 11-15) navodi kako postoje dvije osnovne vrste konkurentske prednosti koje
poslovni subjekti mogu posjedovati, a to su: niski troSkovi ili diferencijacija koje, u
kombinaciji s rasponom aktivnosti koje su na raspolaganju poslovnim subjektima, dovode do

tri generiCke strategije. One su sljedece:
1) Troskovno vodstvo - poslovni subjekt nastoji ostvariti najnize troSkove.

2) Diferencijacija - poslovni subjekt pokuSava posti¢i jedinstvenost u svojoj industriji u

odredenim dimenzijama koje su u velikoj mjeri cijenjene od strane potroSaca.

3) Fokusiranje - poslovni subjekt odabire segment ili grupu segmenata te kroji strategiju
kako bi isklju¢ivo ona usluZivala te segmente. Postoje dvije varijante ove strategije: 1)
fokusiranje na troSkove - nastoji se ostvariti troSkovna prednost te 2) fokusiranje na

diferencijaciju - poslovni subjekt teZi diferenciranju u svom ciljnom segmentu.

Kako bi vrijednost za potrosaca bila temelj za ostvarivanje konkurentske prednosti, poslovni
subjekt mora definirati Sto predstavlja vrijednost za potroSaca. Kako bi to postigao, on treba
znati kako potroSa¢ doZivljava vrijednost te tu spoznaju uvrstiti u svoj lanac vrijednosti i s

njim ju uskladiti (Porter, 2008, 51).

Pri definiranju vrijednosti za potro$ac¢a, Woodruff (1997, 144) sugerira poslovnim subjektima

da odgovore na nekoliko klju¢nih pitanja (Shema 2).

Prvi korak u procesu odredivanja vrijednosti za potrosaca je definiranje onoga Sto predstavlja
vrijednost za ciljno trziSte. U sljedeCem koraku potrebno je odrediti dimenzije vrijednosti za
potroSaca te utvrditi one koje ciljno trziSte smatra najvaznijima. Nakon toga slijedi procjena
nacina na koji je vrijednost isporucena, a zatim obrazloZenje zaSto su vaZzne dimenzije
vrijednosti dobro ili loSe isporu¢ene. Proces odredivanja vrijednosti za potrosaca treba
ukljucivati 1 buducu vrijednost ciljnog trZiSta, jer se na temelju nje redefinira trenutna

vrijednost za potroSaca.
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> Sto ciljno trziSte smatra vrijednoScu?

A
Od svih dimenzija vrijednosti koje ciljno

trziste Zeli, koje su najvaznije?

Koliko dobro/lose organizacija isporucuje Sto je vjerojatno da ¢e ciljno

A

vrijednost koju ciljno trziste zeli? trziste vrednovati u buduc¢nosti?

A
Zasto se dobro/loSe isporucuju vazne

dimenzije vrijednosti?

Shema 5. Proces odredivanja vrijednosti za potrosaca (Woodruff, 1997, 144)

Nadovezuju¢i se na razliita istraZzivanja na temu vrijednosti za potroSata, posebno
Woodruffovu analizu uloge vrijednosti za potroSaca u ostvarivanju konkurentske prednosti,
Parasuraman (1997, 156) zakljucuje da se vrijednost za potrosaca mijenja tijekom vremena te
ovisi 0 odnosu koji je potrosa¢ ostvario s poslovnim subjektom pa predlaze okvir koji

omogucava pracenje promjena vrijednosti za potroSaca (Shema 3).

Kako bi se promjene vrijednosti za potroSa¢a mogle uspjesno pratiti, Parasuraman (1997, 156)
predlaze segmentaciju potroSaa prema trajanju odnosa te ispitivanje je li u odredenim
vremenskim intervalima doSlo do promjene u vrijednosti za potroSaca za svaki pojedini
segment. Okvir za pracenje vrijednosti za potroSaca pretpostavlja da se potroSaci koji
proizvod ili uslugu kupuju prvi put viSe fokusiraju na sadrZaje, dok su oni koji ponavljaju

kupovinu pretezno fokusirani na posljedice koriStenja pojedinim proizvodom ili uslugom.
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Shema 6. Okvir za pracenje promjena vrijednosti za potroSaca (Parasuraman, 1997, 156)

Konkurentska prednost u kontekstu turistiCkog trZiSta moze se analizirati sa stajaliSta
turisticke destinacije ili pojedinog poslovnog subjekta. Postoje razliCiti okviri®, u sklopu
strateSkog menadZmenta kojima se nastoji omoguciti analiziranje konkurentske prednosti
turisticke destinacije i pojedinog turistickog poslovnog subjekta (Enright i Newton, 2004;
Melian-Gonzéles i Garcia-Falcén, 2003). Opcenito gledajudi, turisticko trziSte karakterizira
visok stupanj konkurencije, jer mnogi turisticki poslovni subjekti nude slicne sadrzaje koji se
lako mogu zamijeniti drugim pa je u postizanju konkurentske prednosti stavljen veci naglasak
na diferencijaciju (Pike, 2009). Postizanje konkurentske prednosti na turistickom trZiStu
putem diferencijacije ocCituje se kroz razvoj turistickih proizvoda koji su usmjereni na
zadovoljenje posebnih interesa potroSaca na turistickom trziStu (Claver-Cortés et al., 2007;

Novelli, 2005).

?'S obzirom na to da se konkurentska prednost razmatra u kontekstu vrijednosti za potrogaca, u nastavku se neée
razradivati okviri koji omoguc¢uju analizu konkurentske prednosti.
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Promjene na turistickom trziStu u proteklih 30-ak godina prvenstveno sa stajaliSta potroSaca
na turistickom trziStu, rezultirale se promjenama u samom turistiCkom proizvodu. Standardni
masovni turisticki proizvod koji je razvijen u razdoblju izmedu 1950-ih i ranih 1980-ih za
cjenovno osjetljive europske potrosace, pocetkom 1990-ih dolazi u fazu opadanja (Augili6 et
al., 2005, 219). Novi potrosaci na turistickom trziStu imaju viSe iskustva, ekoloski su
Augili6 et al., 2005, 219). Rezultat tih promjena je prilagodba turistickih poslovnih subjekata
specificnim interesima potroSa¢a na turistickom trziStu, Sto dovodi do razvoja turizma
temeljenog na posebnim interesima. Navedene promjene rezultirale su i promjenama u
konceptu vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trZiStu pa turisticki poslovni subjekti moraju
stvoriti 1 isporuciti vrijednost za potroSaca na turistickom trZistu koja je prilagodena njihovim
posebnim interesima. Poznavanje i uskladivanje procesa stvaranja i isporuke vrijednosti s
posebnim interesima potroSaca na turistiCkom trziStu mogu posluziti kao osnova za postizanje

konkurentske prednosti na spomenutom trziStu.

Uslijed razli¢itih promjena na trziStu, turisticki poslovni subjekti moraju razmotriti vrijednost
za potrosaca na turistickom trZistu kao osnovu za postizanje konkurentske prednosti. Kako bi
vrijednost za potroSa€a na turistickom trZiStu mogla biti osnova za postizanje konkurentske
prednosti, turisticki poslovni subjekti moraju definirati Sto potroSa¢ na turistickom trZiStu
dozivljava kao vrijednost, uskladiti to sa svojim lancem vrijednosti te pratiti promjene u
vrijednosti za potrosa¢a na turistiCkom trzZiStu tijekom vremena. S obzirom na to da se
vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu moze razlikovati od potroSaa do potroSaca,
turisticki poslovni subjekti moraju utvrditi njene najvaznije dimenzije, uzimajuci u obzir
mogucnost postojanja razlika u nacinu na koji potrosaci na turistickom trziStu dozivljavaju
dobivenu vrijednost, koje ovise o trajanju odnosa izmedu potroSaca na turistickom trzistu i

turistickog poslovnog subjekta.
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2.1.2.  Evolucija koncepta vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu

Vrijednost za potroSaca predstavlja koncept koji presijeca podru¢je marketinga i ponaSanja
potroSaca. Sredinom 1950-ih poslovni subjekti pocinju ostvarivati ciljeve svoje organizacije
putem stvaranja i isporuke vrijednosti uskladene sa Zeljama i potrebama njihovog ciljnog
trziSta (Borch, 1957, preuzeto iz Lindgreen 1 Wynstra, 2005, 733; Keith, 1960, preuzeto iz
Lindgreen i Wynstra, 2005, 733; McKitterick, 1957, preuzeto iz Lindgreen i Wynstra, 2005,
733). To rezultira intenzivnijim istrazivanjima koncepta vrijednosti za potrosaca koja pocinju
krajem 1980-ih (Zeithaml, 1988). Prvi radovi nastojali su pruZziti odgovarajuc¢u definiciju,
ujednaciti terminologiju te distancirati koncept vrijednosti za potroSaca u odnosu na op¢i
pojam vrijednosti (Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). Zbog neujednacenosti definicija javljaju
se dvije grupe autora koje se razlikuju po nacinu na koji koncipiraju vrijednost za potrosaca
na turistiCkom trziStu. Jedna skupina autora koncept vrijednosti za potroSaca na turistickom
trziStu razmatra obradujuc¢i odnos te vrijednosti prema drugim varijablama kao Sto su:
zadovoljstvo, namjera ponovnog posjeta i slino, pri ¢emu se vrijednost za potrosaca na
turistickom trziStu definira kao odnos kvalitete i placene cijene (Chen, 2008; Duman i Mattila,
2005; Hutchinson et al., 2009; Milfelner et al., 2011; Oh, 2003; Ruy et al., 2008). Druga
skupina autora istraZzuje viSedimenzionalnost vrijednosti za potro$aca na turistickom trziStu
(Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution i Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b;
Sanchez et al., 2006).

U nastavku ¢e se prikazati razli¢ite definicije vrijednosti za potroSa¢a na turistickom trzistu i
iznijeti dva razliCita konceptualna pristupa u analizi vrijednosti za potroSaca na turistickom

trzistu.
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2.1.2.1. TerminoloSko odredenje i definiranje vrijednosti za potroSaca na turistickom

trzistu

U prvotnim istrazivanjima na temu vrijednosti za potroSaa upotrijebljena je razliCita
terminologija, npr. vrijednost potroSnje (engl. consumption value), percipirana vrijednost
(engl. perceived value) itd. koja se zapravo odnosi na isti koncept (Duman 1 Mattila, 2005;

Woodruff, 1997).

Kako se radi o relativno novom konceptu u podru¢ju marketinga i ponasanja potrosaca, glavni
problem vrijednosti za potroSaca, kako opcenito tako i u turizmu, upravo je vezan uz
terminolosko odredenje pojma te posljedi¢no i samu definiciju koncepta. Kako bi se rijesio
ovaj problem, prvi radovi iz podrucja vrijednosti za potroSaCa nastojali su pruZiti
odgovarajucu definiciju, ujednaciti terminologiju te distancirati koncept vrijednosti za
potroSaca u odnosu na pojam vrijednosti opcenito (npr. sustav vrijednosti pojedinaca,
vrijednost koja se razmatra u npr. raCunovodstvu, filozofiji, makroekonomiji itd.). U nastavku
je kronoloskom redoslijedom izneseno nekoliko znacajnih definicija koncepta vrijednosti za

potroSaca.

Jednu od prvih definicija koncepta vrijednosti za potroSaca pruza Valarie A. Zeithaml (1988,
14) koja vrijednost za potrosaa definira kao potroSacevu sveukupnu procjenu korisnosti
proizvoda ili usluge utemeljenu na percepciji onoga Sto je dobiveno i onoga Sto je dano.
Ovakva definicija vrijednosti za potroSaca temelji se na odgovorima ispitanika fokus grupe
koji su nastojali definirati S§to za njih predstavlja vrijednost. Kako su ispitanici razli¢ito
definirali vrijednost, njihovi odgovori su podijeljeni u Ccetiri dolje navedene skupine

(Zeithaml, 1988, 13):

1) Vrijednost je niska cijena,
2) Vrijednost je ono §to potrosac Zeli dobiti od proizvoda ili usluge,
3) Vrijednost je kvaliteta dobivena za plac¢enu cijenu i
4) Vrijednost je ono Sto potrosac dobije u odnosu na ono $to daje.

Ova definicija je polaziSte u analizi koncepta vrijednosti za potroSaca.
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Znacajan doprinos ovom podruc¢ju pruza Woodruff (1997, 143) koji definira vrijednost za
potroSaca kao percipiranu preferenciju potro$aca i evaluaciju onih sadrzaja proizvoda ili
usluga, ucinaka i posljedica koje proizlaze iz koriStenja kojima se omogucuje ili ne
omogucuje postizanje potrosacevih ciljeva i svrhe prilikom koriStenja proizvoda ili usluga.
Razmatrajuci radove niza znanstvenika koji koriste razli¢itu terminologiju u vezi s konceptom
vrijednosti za potroSaca, Woodruff (1997, 145) daje dodatni doprinos ovom podrucju
izdvajaju¢i prisutnost vremenske komponente te identificiraju¢i Cetiri vremenska razdoblja
razmatranja koncepta vrijednosti za potrosaca: 1) prije kupovine, 2) u trenutku kupovine ili
kuSanja, 3) nakon kupovine te 4) nakon koriStenja ili kuSanja. Uzimajuci u obzir trenutak kada
potroSac razmatra vrijednost pojedinog proizvoda ili usluge, Woodruff (1997, 145) navodi da
prilikom kupovine potrosaci stavljaju vaznost na sadrZaje, dok su posljedice nekog proizvoda

ili usluge vaznije prilikom koristenja.

Vazan doprinos u definiranju vrijednosti za potroSaca daje i Woodall (2003, 6-13) koji navodi
daje vrijednost za potrosaca bilo koja osobna percepcija koristi na strani potraZznje koja
proizlazi iz odnosa kupca s ponudom organizacije pa se moze manifestirati kao: 1) smanjenje
»Zrtve®, 2) prisutnost koristi (percipiranih kroz sadrzaje ili rezultate), 3) rezultat bilo koje
ponderirane kombinacije ,,Zrtvovanog®“ i dobivenog (odredeno i izrazeno, racionalno ili
intuitivno) te 4) agregat svega navedenog kroz vrijeme. Izdvaja pet primarnih vrsta vrijednosti

za potroSaca (Woodall, 2003, 6-13):

1) Neto vrijednost — temelji se na utilitarnoj perspektivi kupovine 1 konzumacije. Kupci

ili potrosaci donose odluku o vrijednosti na temelju dobivenog i danog.

2) Derivirana vrijednost — polazi od Aristotelovskog razmatranja ,vrijednosti

koristenja*. Vrijednost se tumaci kao korist dobivena iskustvom konzumacije.

3) MarketinSka vrijednost — vrijednost se percipira kao strateSka vaznost te se povezuje

sa sadrZajima proizvoda.

4) Prodajna vrijednost — temelji se prvenstveno na cijeni. Vrijednost znaci nisku

relativnu cijenu na trzistu.
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5) Racionalna vrijednost — primarno je utilitarna. Vrijednost je razlika izmedu
,poStene* cijene koja ovisi o percipiranim koristima ili sadrZajima proizvoda ili

usluga i objektivno utvrdene cijene.

Pored gore navedenih primarnih vrsta vrijednosti za potrosaca, Woodall (2003, 12) takoder
izdvaja i niz podoblika vrijednosti za potroSaca, koje je podijelio u dvije skupine: 1) zavisna
vrijednost za potroSaca (engl. Contingent VC), kojom se nastoji identificirati kako, kada i pod
kojim se uvjetima dozivljava vrijednost za potroSaca te 2) priroda izvedene vrijednosti za

potrosaca (engl. Nature of derived VC) kojom se opisuje priroda vrijednosti za potrosaca.

Polazec¢i od iskustva u vezi s potroSnjom koje povezuje sa Zeljama, osjecajima te uZivanjem,
Holbrook (2006) ostvaruje doprinos u razvoju ovog podrucja definiranjem vrijednosti za
potrosaca kao interaktivne relativne preferencije temeljene na iskustvu. Ova definicija temelji
se na postavci da vrijednost za potrosaca ukljucuje interakciju izmedu objekta i subjekta (npr.
odnos proizvoda i1 potroSaca) (Holbrook, 2006, 715). Ta preferencija je relativna, jer ukljucuje
usporedbu objekata; ona varira od osobe do osobe te ovisi o situaciji u kojoj se evaluacija

odvija.

U odnosu na prethodno razmatrane koncepcije vrijednosti za potroSaca, Holbrookova
koncepcija se nastavlja na model vrijednosti za potroSaca koji je postavila Zeithaml 1988. te
predstavlja odredeno polaziSte u istraZivanju vrijednosti za potroSa¢a u kontekstu usluga

(Williams i Soutar, 2000).

Vrijednost za potrosaca na turistickom trziStu predstavlja sloZeniji koncept u odnosu na
koncept vrijednosti za potrosaca zbog toga $to potroSaci na turistiCkom trziStu dozivljavaju
vrijednost turistickog proizvoda. Specificnost turistickog proizvoda najvisSe dolazi do izrazaja
zbog usluznih komponenti, jer usluge predstavljaju djela, procese i performanse (Ozreti¢
Dosen, 2010; Wilson et al., 2008) te se razlikuju od proizvoda po svojim karakteristikama, a
one su sljedece: neopipljivosti, nedjeljivosti, nemoguénost ¢uvanja i raznolikost (Holloway,

2004; Kotler et al., 1998; Ozreti¢ Dosen, 2010; Wilson et al., 2008).

Kompleksnost ovog koncepta nastaje i zbog razine na kojoj se analizira vrijednost za

potroSaca na turistickom trziStu (Middleton et al., 2009, 119-130). Vrijednost za potroSaca na

31



turistickom trziStu moguce je razmatrati sa stajaliSta cjelokupnog turistiCkog proizvoda i
turistickog proizvoda individualnog turistickog poduze¢a (Middleton et al., 2009, 121-130).
Cjelokupni turisti¢ki proizvod je cjelokupno iskustvo putovanja koje obuhvacéa razliCite
usluge koje pruzaju razliciti nositelji turistiCke ponude. On obuhvaca proizvode viSe nositelja
turisti¢ke ponude koji su prisutni na odredenoj turistikoj destinaciji’. Turisti¢ki proizvod
individualnog turistickog poduzeca obuhvaca razli¢ite proizvode i usluge koje pruza pojedini

poslovni subjekt.

U literaturi koja obraduje podrucje vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu takoder ne
postoji usuglaSenost po pitanju terminologije i definicije koncepta. NajceS¢e upotrijebljeni
termin jest percipirana vrijednost (Chen, 2008; Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al.,
2009; Komppula, 2005; Petrick, 2002; Ruy et al., 2008; Sanchez et al., 2006). Koncept
percipirane vrijednosti’ predstavlja subjektivnu evaluaciju vrijednosti na koju utje¢u osobne

vrijednosti pojedinaca (Komppula, 2005; Woodruff, 1997).

Postoje odredene razlike u terminologiji i s obzirom na razmatra li se vrijednost za potrosaca
s utilitarnog stajalista ili kao viSedimenzionalni koncept. Ukoliko se vrijednost za potroSaca
na turistiCkom trziStu razmatra s utilitarnog stajalista, pretezno se terminoloski odreduje kao
sveukupna percipirana vrijednost (Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Kashyap i
Bojanic, 2000) te se definira kao odnos kvalitete i placene cijene. Kad se razmatra
dimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZisStu Cesto se za pojedine dimenzije,
koje mogu biti: iskustvena, funkcionalna 1 sl., umjesto termina dimenzija upotrebljava pojam
vrijednost, kao npr.: funkcionalna vrijednost, socijalna vrijednost, transakcijska vrijednost itd.

(Al-Sabbahy et al., 2004; Holbrook, 2006; Sanchez et al., 2006; Williams i Soutar, 2000).

Iako se koncept vrijednosti za potroSaca poc€inje intenzivnije istraZivati u zadnjih 30-ak
godina, jo$ uvijek postoji neusuglaSenost oko terminoloskog odredenja koncepta. Ipak,

najceS¢e se upotrebljava termin vrijednost za potrosaa. Problem stvara i neujednacenost

Turisticka destinacija moZe se definirati kao odredeno geografsko podrudje, teritorijalno-administrativna
jedinica ili jedna znacajna turisti¢ka atrakcija koja potroSacima na turistickom trZiStu nudi doZivljaje koji se
mogu rangirati u rasponu od prihvatljivih do nezaboravnih (Bornhorst et.al., 2009, 1). Destinacija se moZe
smatrati kombinacijom (ili ¢ak i markom) svih proizvoda, usluga i doZivljaja koji se pruZaju na tom prostoru
(Buhalis, 2000, 98). U ovoj doktorskoj disertaciji analizirat ¢e se turisticki proizvodna razini pojedinih
poslovnih subjekata.

* Vrijednost za potro$aca na turistickom trZistu analizirat ée se putem koncepta percipirane vrijednosti.
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definicija koncepta vrijednosti za potroSaca. Ipak, moguce je izdvojiti sli¢nosti kod definicija

vrijednosti za potroSaca (Woodruff, 1997, 143) koje su sljedece:

1) Vrijednost za potroSaca je povezana s koriStenjem proizvoda ili usluge,

2) Percipiraju je potrosaci te

3) Postoji balans izmedu onoga Sto potrosac¢ dobiva i onoga Sto potroSac daje.
2.1.2.2. Konceptualno odredenje vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trzistu

Zbog terminoloske neujednacenosti te razli¢itih definicija vrijednosti za potrosaca dolazi do
razlika u konceptualizaciji pa je moguce izdvojiti dvije skupine autora. Jedna skupina autora
konceptu vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu pristupa s utilitarnog stajaliSta te
vrijednost za potroSaCa na turistickom trziStu tretira kao jednodimenzionalni konstrukt pa
razmatra njen odnos s drugim varijablama, kao S§to su: zadovoljstvo, namjera ponovnog
posjeta i sl. (Chen, 2008; Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Milfelner et al.,
2011; Oh, 2003; Ruy et al., 2008). Druga skupina autora istraZuje viSedimenzionalnost
vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trziStu (Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution i
Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sanchez et al., 2006). U nastavku se razmatra
vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu kao jednodimenzionalni i viSedimenzionalni

konstrukt.

Pocetna istraZivanja vrijednosti za potroSa¢a na turistickom trziStu imaju ishodiste u
istraZzivanjima vrijednosti za potroSaca pa se konceptu vrijednost za potroSaca na turistiCkom
trziStu pristupa s utilitarnog stajaliSta. U ovom se slucaju vrijednost za potroSaca na
turistickom trzistu definira kao odnos kvalitete i placene cijene (Chen, 2008; Duman i Mattila,
2005; Hutchinson et al., 2009; Milfelner et al., 2011; Oh, 1999, 2003; Ruy et al., 2008).
Ovakav pristup, u analizi vrijednosti za potroSaa na turistickom trziStu, najceSce se
primjenjuje u istraZivanjima ¢iji je cilj utvrditi medusobne odnose izmedu vrijednosti za
potrosaca na turistiCkom trziStu i ostalih marketinskih konstrukata (Chen, 2008; Cronin et al.,
2000; Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Kashyap i Bojanic, 2000; Milfelner et
al., 2011; Oh, 1999, 2003; Ruy et al., 2008). Najcesce se istrazuju odnosi izmedu vrijednosti

za potroSaca na turistickom trziStu i zadovoljstva te bihevioralnih namjera (Graf i Maas,
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2008). U nastavku se iznosi nekoliko najnovijih istrazivanja (Chen, 2008; Cronin et al., 2000;
Duman i Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Kashyap 1 Bojanic, 2000; Milfelner et al.,
2011; Oh, 1999, 2003; Ruy et al., 2008) u kojima se dokazuje povezanost vrijednosti za

potrosaca na turistickom trzistu s razli¢itim konstruktima.

Razmatrajuci vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu s utilitarnog stajaliSta, Oh (1999)
razmatra odnos izmedu kvalitete usluga, zadovoljstva potroSaca te vrijednosti za potroSaca na
turistickom trzistu, koju oznacava kao sveukupnu percipiranu vrijednost pa postavlja teoretski
model koji se sastoji od osam razliCitih varijabli, a to su: cijena, percipirana cijena,
percipirana kvaliteta usluga, percepcija, sveukupna percipirana vrijednost, zadovoljstvo,
namjera ponovljene kupovine te propaganda ,,od usta do usta® (engl. Word-of-mouth
communication intention). Testiranjem medusobnih odnosa u modelu, Oh (1999) utvrduje
daje vrijednost za potrosaca na turistickom trziStu vazna u post-kupovnom procesu donosenja
odluka, jer izravno prethodi zadovoljstvu potro$aca i namjeri ponovne kupovine te izravno i
neizravno utje¢e na propagandu 'od usta do usta". Takoder, utvrduje da percipirana cijena ima
negativan ucinak na vrijednost za potroSaca. Putem rezultata istraZivanja dolazi do spoznaje

da, klasi¢ni* modeli vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu trebaju biti redefinirani.

Kashyap i Bojanic (2000) razmatraju odnose izmedu vrijednosti za potro$aca na turistickom
trziStu koju oznacavaju kao sveukupnu vrijednost i percipirane cijene, kvalitete soba, kvalitete
javnih povrsina, kvalitete osoblja, komparativne ocjene hotela u odnosu na ostale hotele te
bihevioralnih namjera. Utvrduju da, sa stajaliSta vrijednosti za potroSaca, postoje razlike
izmedu segmenata poslovnih i neposlovnih potrosa¢a na turistickom trziStu. Takoder,
utvrduju vezu izmedu komparativne ocjene i namjere ponovnhog posjeta u odnosu na
vrijednost za potroSaca te determiniraju medijatorski ucinak vrijednosti za potrosaca na
turistickom trZiStu u odnosima kvaliteta - komparativne ocjene te kvaliteta - namjera
ponovnog posjeta. Svojim istraZivanjem istiu vaznost vrijednosti za potroSaca na turistiCkom

trziStu u razvoju marketinskih strategija koju treba prilagoditi ciljnim skupinama.

Cronin et al. (2000) razmatraju utjecaj kvalitete, vrijednosti i zadovoljstva na bihevioralne
namjere potrosaca u kontekstu usluga. Kako pregledom relevantne literature otkrivaju
razli¢ite medusobne odnose medu promatranim varijablama, postavljaju Cetiri teoretska

modela: 1) model koji se temelji na literaturi koja obraduje vrijednost u usluznom sektoru,
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gdje se pretpostavlja direktna veza vrijednosti za potrosaca i Zeljenih ishoda, 2) model
temeljen na literaturi koja obraduje zadovoljstvo, kod kojeg se pretpostavlja da zadovoljstvo
potroSaca izravno utjeCe na Zeljene ishode, 3) model koji polazi iz literature koja istrazuje
veze izmedu kvalitete usluga, zadovoljstva i namjere ponovne kupovine, gdje se pretpostavlja
da je veza izmedu kvalitete usluga i namjere ponovne kupovine indirektna te 4) vlastiti model
koji pretpostavlja izravan utjecaj kvalitete usluga, zadovoljstva i vrijednosti za potroSaca na
namjeru ponovne kupovine. Od postavljenih modela, najbolji je posljednji model. Njihovi
rezultati sugeriraju da je vrijednost za potrosaca u kontekstu usluga pretezno definirana
percepcijom kvalitete te da su percepcija kvalitete 1 vrijednost za potrosaca jace integrirane u

bihevioralne namjere u odnosu na prethodna istraZivanja.

Polaze¢i od vrijednosti za potrosaca, Oh (2003) razvija konceptualni model koji istrazuje
pravednost cijene i njene asimetricne efekte na sveukupnu cijenu, kvalitetu i vrijednost za
potroSaca na turistickom trZiStu. Razmatrajuci njegove rezultate sa stajaliSta vrijednosti za
potroSaca na turistiCkom trZiStu, moguce je utvrditi da negativna percepcija pravednosti cijene
ima jaci utjecaj na vrijednost u odnosu na pozitivnu percepciju pravednosti cijene. Ovaj je

odnos pod posredstvom percipirane cijene i kvalitete.

Razmatrajuci novija istraZzivanja u podrucju vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu
koja stavljaju naglasak na eksperimentalni i hedonisticki vid vrijednosti, Duman i Mattila
(2005) postavljaju model vrijednosti za potrosaca u kontekstu kruznih putovanja brodom, gdje
testiraju odnos sveukupne percipirane vrijednosti i afektivnih faktora (novitet, kontrola i
hedonizam), zadovoljstva i bihevioralnih namjera. Razmatraju¢i medusobne odnose sa
stajaliSta vrijednosti za potrosaCa na turistickom trziStu, potvrden je utjecaj vrijednosti za
potrosaca na turistickom trZiStu na bihevioralne namjere. Njihovi rezultati takoder utvrduju

izravnu vezu izmedu noviteta i hedonizma kao afektivnih faktora na vrijednost za potroSaca.

Polaze¢i od prethodno utvrdenih veza izmedu percipirane kvalitete, zadovoljstva, vrijednosti
za potroSaca te post-kupovnih bihevioralnih namjera, Chen (2008) istraZuje odnos izmedu
vrijednosti za potrosaca u kontekstu zrakoplovnih kompanija te ocekivanja, percipiranih
ucinaka, zadovoljstva i bihevioralnih namjera. SastajaliSta vrijednosti za potroSaca, Chen

(2008) utvrduje da vrijednost za potroSaca ima izravan utjecaj na bihevioralne namjere.
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Takoder, potvrduje da percipirani ucinci neizravno utjeu na zadovoljstvo, jer je taj odnos pod

posredstvom vrijednosti za potroSaca.

S ciljem razumijevanja veze izmedu kvalitete, vrijednosti za potrosaCa, percipirane
pravednosti’, zadovoljstva i bihevioralnih namjera u kontekstu golf potrofa¢a na turistickom
trziStu Hutchinson et al. (2009) postavljaju model koji, sastajaliSta vrijednosti za potro$aca na
turistickom trZistu, pretpostavlja izravnu vezu izmedu vrijednosti za potrosaca i percipirane
pravednosti, kvalitete usluga, zadovoljstva, namjere ponovnog posjeta, propagande ,,0d usta
do usta® te potrage za alternativama. Njihovi rezultati utvrduju da percipirana pravednost
prethodi i izravno utjeCe na vrijednost za potroSaca. Rezultati potvrduju izravan utjecaj
vrijednosti za potroS$aca na turistickom trZiStu na namjeru ponovnog posjeta i propagandu ,,od
usta do usta“. Takoder, ovim istraZivanjem se utvrduje neizravna veza izmedu kvalitete
usluga i zadovoljstva, koja je pod posredstvom, percipirane pravednosti i vrijednosti za

potrosaca.

Razmatraju¢i vezu izmedu sveukupnog imidZa, vrijednosti za potrosaca, zadovoljstva i
bihevioralnih namjera u kontekstu potrosaca restorana brze prehrane Ruy et al. (2008)
postavljaju model koji pretpostavlja sljedece: 1) utjecaj imidZa restorana brze prehrane na
zadovoljstvo 1 bihevioralne namjere, 2) utjecaj imidZa restorana brze prehrane na vrijednost za
potrosaca te 3) utjecaj vrijednosti za potroSaca na zadovoljstvo i bihevioralne namjere.
Njihovo istrazivanje utvrduje sljedece: 1) sveukupni imidZ restorana brze prehrane utjece na
vrijednost za potroSaca te 2) sveukupni imidZ restorana brze prehrane, vrijednost za potroSaca

1 zadovoljstvo utjeCu na bihevioralne namjere.

Prethodno razmatrana istraZivanja utvrduju odnose medu razli¢itim varijablama koje
ukljucuju 1 vrijednost za potroSaca, a pri tome se vrijednost za potroSaca tretira kao sveukupna
percipirana vrijednost koja je predstavljana kao jednodimenzionalni konstrukt. UvaZavajuci
istrazivanja koja vrijednost za potrosac¢a na turistickom trzistu (i u usluZznom sektoru) ne
razmatraju iskljuCivo s utilitarnog stajaliSta, Milfelner et al. (2009) istrazuju utjecaj
percipirane kvalitete, vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu, imidZa i zadovoljstva,
razmatrajuci pri tome kognitivnu i emotivnu dimenziju vrijednosti za potroSaca na turistickom

trziStu. Rezultatima istraZivanja potvrduju dvodimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na

> Koliko potro$a¢i na turisti¢kom trzi§tu smatraju da su pravedno tretirani.
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turistickom trziStu. Takoder, potvrduju utjecaj percipirane kvalitete i imidza hotela na
vrijednost za potroSaca na turistiCkom trziStu te utvrduju na koji je nacin vrijednost za
potroSaa medijator izmedu imidZza hotela i zadovoljstva te percipirane kvalitete usluga i

zadovoljstva.

Razmatraju¢i razli¢ite modele koji tretiraju vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu,
moguce je izdvojiti daje utvrden utjecaj vrijednosti za potrosaca na turistickom trZiStu na
zadovoljstvo i bihevioralne namjere. Modeli su analizirali utjecaje razli¢itih varijabli, kao
npr.: kvalitete, cijene i sl. na vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu te su dobiveni
razli¢iti rezultati. Takoder, noviji modeli poc€inju analizirati odnose razlicitih afektivnih

varijabli kao varijabli koje prethode te utjeCu na vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu.

Prethodno iznesena istrazivanja razmatraju vrijednost za potrosaca s utilitarnog stajalista. Ovi
modeli ignoriraju viSedimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu koja
nastaje zbog same prirode usluga, jer se fokusiraju na utilitarnu paradigmu i1 funkcionalne

sadrzaje proizvoda (Williams i Soutar, 2000, 1415).

Ipak, odredena skupina autora (Choi, et al., 2014; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007;
Nasution 1 Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sanchez et al., 2006; Williams 1
Soutar, 2000) razmatra vrijednost za potrosaca na turistickom trZiStu uvazavanjem posebnosti
turistickog proizvoda i prirode usluznog sektora pa vrijednost za potroSaCa tretiraju kao
viSedimenzionalni koncept. Glavna karakteristika ovih istraZivanja jest pretpostavka da je
definiranje vrijednosti za potroSaca kao balansiranje izmedu onoga $to je dobiveno i Sto je
dano previse jednostavno za turisticko trziSte(Choi, et al., 2014; Jamal et al., 2011; Lee et al.,
2007; Nasution 1 Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sanchez et al., 2006;
Williams i Soutar, 2000).

Kako intenzivnija istrazivanja viSedimenzionalnosti vrijednosti za potroSaca na turistickom
trziStu zapocinju prije desetak godina, nema usuglaSenosti u vezi broja dimenzija koje su
obuhvacene ovim konstruktom (Choi, et al., 2014; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007;
Nasution 1 Mavondo, 2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sanchez et al., 2006; Williams 1
Soutar, 2000). 1z tog razloga odredeni autori (Chen, 2008; Cronin et al., 2000; Duman i
Mattila, 2005; Hutchinson et al., 2009; Kashyap i Bojanic, 2000; Milfelner et al., 2011; Oh,
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2003, 1999; Ruy et al., 2008) ne preferiraju razmatranje vrijednosti za potroSa¢a na
turistickom trziStu kao viSedimenzionalnog konstrukta. IstraZivanja koja razmatraju
viSedimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu imaju razli¢ita ishodiSta

koja je moguce podijeliti u pet skupina.

Prva skupina obuhvaca radove (Sanchez et al., 2006; Sheth et al., 1991; Sweeney i Soutar,
2001; Williams i Soutar, 2000; Wiliams 1 Soutar, 2009)koji se temelje na teoriji vrijednosti
potroSnje (engl. theory of consumption value). Ovaj pristup preuzimaju Sheth et al. (1991) te
predlazu pet dimenzija vrijednosti koje utjecu na odabir potrosaca. Te dimenzije oznacCavaju
kao: 1) funkcionalna vrijednost, 2) druStvena vrijednost, 3) emotivna vrijednost, 4)
kondicionalna vrijednost te 5) epistemicka vrijednost. Uzimajuci njihov okvir kao polaziSte
Wiliams i Soutar (2000) identificiraju nekoliko dimenzija vrijednosti za potrosaca na
turistickom trzistu koje u glavnim crtama dijele u dvije skupine: funkcionalne dimenzije i
socio-psiholoSke dimenzije. Rezultate njihovog istraZivanja moguce je razvrstati u cetiri
dimenzije: 1) funkcionalna dimenzija, 2) emotivna dimenzija, 3) druStvena dimenzija te 4)
epistemicka dimenzija. Wiliams i Soutar (2000) zakljuuju daje vrijednost u kontekstu
turistickog iskustva mjeSavina razliitih dimenzija. Na temelju prethodna istrazivanja,
Sweeney i Soutar (2001) razvijaju skalu za mjerenje vrijednosti za potroSaca koja obuhvaca
Cetiri temeljne dimenzije vrijednosti, a to su: 1) emotivna vrijednost, 2) drustvena vrijednost,
3) funkcionalna vrijednost — cijena/vrijednost za novce te 4) funkcionalna vrijednost —
ucinci/kvaliteta. Preuzimajuci okvir koji su predlozili Sweeney i Soutar, Sanchez et al. (2006)
utvrduju Sest dimenzija vrijednosti, od kojih su ¢etiri funkcionalne (poslovni prostor, osoblje,
turisticki proizvod i cijena), kao i1 emotivnu 1 druStvenu vrijednost. Wiliams i1 Soutar (2009)
naknadno razraduju svoj prvotni okvir te utvrduju pet dimenzija vrijednosti za potroSaca na
turistickom trzistu, i to: 1) vrijednost za novce, 2) novitet, 3) funkcionalna vrijednost, 4)

emotivna vrijednost te 5) druStvena vrijednost.

Kao zasebnu skupinu istrazivanja, mogucée je izdvojiti testiranja modela vrijednosti za
potroSaca koji su predlozili Grewal et al. (1998, preuzeto iz Petrick i Backman, 2002, 41).
Kako ovaj model nije bio testiran na uslugama, Petrick i Backman (2002) ga preuzimaju te ga
testiraju na uzorku golf potroSaca na turistickom trZiStu. Ovaj model tretira vrijednost za
potroSaca kao dvodimenzionalni konstrukt koji se sastoji od transakcijske vrijednosti i

vrijednosti akvizicije. U analizu uklju¢uju i sveukupnu percipiranu vrijednost. Utvrduju
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povezanost dimenzija sa sveukupnom percipiranom vrijednoscu, ali izdvajaju potrebu daljnje
razrade ovog modela. Polaze¢i od istog modela, Al-Sabbahy et al. (2004) takoder testiraju
dvodimenzionalnost konstrukta vrijednosti za potro$ac¢a na primjeru dvije razliite skupine
potrosaca, a to su: 1) gosti u hotelu i 2) potrosaci u restoranima brze prehrane. Pored
transakcijske vrijednosti i vrijednosti akvizicije, mjere i sveukupnu percipiranu vrijednost,
bihevioralne namjere te percipiranu cijenu. Njihovi rezultati potvrduju daje vrijednost za
potroSaca jednodimenzionalni konstrukt koji se prvenstveno ocituje kroz vrijednost akvizicije,

dok transakcijska vrijednost predstavlja dodanu vrijednost.

Petrick (2002, 2004a, 2004b) naknadno razvija novu skalu za mjerenje viSedimenzionalnosti
vrijednosti za potroSaca u kontekstu usluga. Kao polaziSte uzima koncept vrijednosti za
potrosaca koji je definirala Zeithaml (1988) pa ova skala ¢ini osnovu jedne od skupina
istrazivanja vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu. Na temelju tih rezultata, Petrick
(2002) pretpostavlja da se vrijednost za potroSaca sastoji od dviju temeljnih dimenzija: 1) Sto
potrosac dobiva (ukljucuje emotivni odgovor na uslugu, dobivenu kvalitetu te reputaciju) 1 2)
Sto potrosac daje (sastoji se od monetarne i nemonetarne cijene) pa se njegova skala sastoji od
pet dimenzija, i to: 1) kvaliteta, 2) emotivni odgovor, 3) monetarna cijena, 4) bihevioralna
cijena te 5) reputacija. Ovu skalu Petrick (2004a, 2004b) testira na potroSacima kruznih
putovanja brodom razmatrajuéi sljedece: 1) odnose izmedu kvalitete, zadovoljstva,
vrijednosti, namjere ponavljanja putovanja i propagande ,,0d usta do usta“ (Petrick, 2004b) te
2) odnose medu dimenzijama vrijednosti za potroSaa i namjere ponavljanja putovanja
sastajaliSta potroSaca koji su prvi put kupili putovanje ili ponavljaju kupovinu (Petrick,
2004a). Nasution 1 Mavondo (2008) preuzimaju ovu skalu te je testiraju na dvije skupine
ispitanika, a to su gosti hotela i menadZeri hotela. Temeljem rezultata eksploratorne faktorske
analize, Nasution i Mavondo (2008) napustaju prvotnu strukturu te izdvajaju tri dimenzije
vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu: 1) reputacija za kvalitetu, 2) vrijednost za

novce i 3) prestiz.

Kao posebnu skupinu istrazivanja vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trziStu, moguce je
izdvojiti radove (Gallarza i Saura, 2008; Holbrook, 2006) koji se temelje na iskustvu
potro$nje (engl. consumption experience). Polaze¢i od prirode vrijednosti za potroSaca,
Holbrook (2006, 715) smatra da vrijednost za potro$aca ovisi o dvije kljuéne dimenzije: 1)

unutarnja/vanjska i 3) samo-orijentirana/orijentirana prema drugima pa kombinacijom
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navedenih dimenzija nastaju: 1) ekonomska vrijednost (samo-orijentirana i vanjska) -
proizvod ili iskustvo potroSnje sluzi kao sredstvo kojim potroSa¢ postiZze osobne ciljeve; 2)
socijalna vrijednost (orijentirana prema drugima i vanjska) - ponaSanje pojedinca prilikom
potro$nje predstavlja sredstvo kojim se oblikuje odgovor drugih pojedinaca npr. jacanje
pozeljnog statusa; 3) hedonistiCka vrijednost (samo-orijentirana i unutarnja) - nastaje iz
osobnog uzivanja nekog proizvoda ili usluge, kao Sto je npr. zabava te 4) altruisticka
vrijednost (orijentirana prema drugima i unutarnja) - podrazumijeva brigu o nacinu na koji
vlastito ponaSanje prilikom potro$nje utjecCe na druge. Nadovezujuéi se na ovo istrazivanje,
Gallarza i Saura (2008) istrazuju pet dimenzija vrijednosti za potrosaca (efikasnost, kvaliteta,
druStvena vrijednost, igra i estetika) i sveukupnu percipiranu vrijednost te istiu potrebu

longitudinalnog istrazivanja vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.

Kao zadnju skupinu istrazivanja vrijednosti za potroSaca moguce je izdvojiti radove koji
primjenjuju viSe prethodno razmatranih teoretskih polaziSta (Gallarza i Saura, 2006; Jamal et

al., 2011; Lee et al., 2007; Smith 1 Colgate, 2007).

Polaze¢i od razlicitih istraZivanja u vezi s viSedimenzionalno$¢u vrijednosti za potrosaca,
Gallarza 1 Saura (2006) smatraju daokvir koji je predlozio Holbrook predstavlja pozitivne
dimenzije vrijednosti za potroSaca, dok Zaithaml izdvaja negativne dimenzije. Nadalje,
Gallarza i Saura (2006) stvaraju sljedeée pretpostavke: 1) negativne i pozitivne dimenzije®
vrijednosti za potroSaca utjecu na sveukupnu percipiranu vrijednost, 2) sveukupna percipirana
vrijednost utjeCe na zadovoljstvo te 3) zadovoljstvo utjeCe na lojalnost. Temeljem rezultata
istraZivanja, Gallarza i Saura (2006) izdvajaju dva vazna zakljucka: 1) vrijednost za potroSaca
potrebno je razmatrati kao viSedimenzionalni konstrukt, a ne s utilitarnog stajaliSta te 2)
dimenzije vrijednosti za potrosaca ovise o kontekstu u kojem se istraZzuju, odnosno treba ih

modificirati 1 prilagoditi ciljnim skupinama potroSaca na turistickom trziStu.

Razmatraju¢i razliCite definicije vrijednosti za potrosaca, Smith i Colgate (2007) navode da
postoje razlicite definicije, konceptualizacije, okviri i tipologije vrijednosti za potroSaca koje
su Cesto proturjeCne. Zbog toga sumiraju razliCita istrazivanja vrijednosti za potroSaca te

izdvajaju Cetiri vrijednosti za potroSaca na koje se poslovni subjekti mogu orijentirati: 1)

® Pozitivne dimenzije vrijednosti su: efikasnost, kvaliteta, igra, estetika i socijalna vrijednost, dok negativne
dimenzije obuhvacaju: percipirani monetarni troSak, percipirani rizike potroseno vrijeme i trud.
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funkcionalna ili instrumentalna vrijednost, 2) eksperimentalna ili hedonisticka vrijednost, 3)

(134

simboli¢na ili izraZajna vrijednost te 4) vrijednost usmjerena na troSkove ili “Zrtvu®.

Lee et al. (2007) razmatraju vecinu prethodno prikazanih istrazivanja koja istrazuju
viSedimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trziStu te stvaraju model kojim
dokazuju utjecaj vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu na zadovoljstvo koje utjece na
preporuke. Zbog razliCitih pristupa u analizi viSedimenzionalnosti ne definiraju prethodni
okvir, nego generiraju 15 razliCitih oblika vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu koji
se u kontekstu Demilitarizirane zone u Koreji manifestiraju kroz sljedece tri dimenzije:

funkcionalna vrijednost, sveukupna vrijednost 1 emotivna vrijednost.

Jamal et al. (2011) preuzima strukturu dimenzija vrijednosti za potroSaca na turistickom
trziStu koju su predlozili Sanchez et al. te dodaje i razliCite aspekte vezane za iskustvo
potros$nje. Na uzorku ispitanika koji su boravili u privatnom smjestaju definiraju pet dimenzija
vrijednosti za potroSaca: 1) emotivna vrijednost, 5) iskustvena vrijednost s naglaskom na
odnos izmedu gosta i domacina, 3) iskustvena vrijednost s naglaskom na aktivnosti, kulturi i

znanju, 4) funkcionalna vrijednost — ustanova te 5) funkcionalna vrijednost — cijena.

U kontekstu osvijeStenosti vezane za ocuvanje i poboljSanje zdravlja potroSaca na turisticCkom
trzistu te iskustva vezanog za wellness turisticki proizvod, Choi et al.” (2014), polazeéi od
viSedimenzionalnosti vrijednosti za potroSaca koju su predlozili Sweeney i Soutar (2001,
preuzeto iz Choi et al., 2014), predlazu dvije temeljne dimenzije vrijednosti za potroSaca na

turistickom trziStu, a to su: 1) funkcionalna vrijednost i2) wellness vrijednost.

Koncept vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trziStu intenzivnije se razvija tijekom zadnjih
desetak godina. Pocetna istraZivanja vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu temelje se
na konceptu vrijednosti za potroSaca prema kojem se vrijednost za potroSaca na turistiCkom
trziStu definira kao odnos kvalitete i placene cijene. Ipak, u novijim istraZivanjima vrijednost
za potroSaca na turistickom trzistu razmatra se kao visedimenzionalni koncept te se na takav
nacin uzimaju u obzir specificnosti turistickog proizvoda. Razmatranjem vrijednosti za
potroSaca na turistickom trZiStu kao viSedimenzionalnog koncepta umanjuje se pretjerana

koncentracija na ekonomsku korist koja je prisutna u sveukupnoj percipiranoj vrijednosti za

7 Rezultate ovog istraZivanja nije bilo moguce ukljuéiti u empirijsko istraZivanje, jer je empirijsko istraZivanje
provedeno prije nego Sto su rezultati objavljeni i bili dostupni javnosti.
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potrosaca na turistickom trzistu te se stavlja ve¢i naglasak na osjecaje u kupovini i potrosnji,
¢ime se uvazavaju promjene u podrucju ponaSanja potroSaca (Sénchez et al., 2006, 398).
Razmatrajuc¢i razlicite modele i odnose koji analiziraju vrijednost za potroSac¢a u kontekstu
usluga i turistickog trzisSta, moguce je zakljuciti daje vrijednost za potrosaca na turistickom
trzistu slozeni koncept. U modelima u kojima se vrijednost za potroSaca promatra s utilitarnog
stajaliSta, istrazuju se odnosi vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trzisStu s razli¢itim drugim
varijablama. Same varijable prili¢no su jednostavno definirane te se moZe postaviti pitanje je
li to prikladno u razmatranju ponasanja potrosaca na turistickom trzistu. U istraZivanjima koja
tretiraju vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu kao viSedimenzionalni koncept, te su
varijable pretezno ukljucene kroz svojstva odredenih dimenzija vrijednosti za potroSaca na
turistickom trzistu. ipak, to ne isklju¢uje mogucnost testiranja medusobnih odnosa vrijednosti
za potrosaca na turistickom trzistu s drugim varijablama, kao $to su npr.: namjera ponovne

posjete, zadovoljstvo i sl.

2.2. Zdrav zivotni stil kao okosnica potraznje na turistickom trziStu

Kako bi poslovni subjekti stvorili i isporucili vrijednost za potro$aca, moraju uzeti u obzir da
se potroSaci razlikuju prema razliCitim karakteristikama te da nemaju svi iste potrebe 1 Zelje.
Polaze¢i od toga, potrebno je vrijednost za potroSaca prilagoditi ciljnom trziStu pri cemu

segmentacija trzista, a pogotovo odabir kriterija segmentacije, ima bitnu ulogu.

Segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu cjelokupnog heterogenog trziSta na manja
homogenija trziSta s ciljem diferencijacije proizvoda i usluga (Smith, 1956, 4). Svrha
segmentacije trziSta je razumjeti ponasSanje potrosSaca te spoznati koje koristi i kvalitetu oni
traZze od razlicitih proizvoda (Datta, 1996, 799). Cilj analize je ostvariti $to ve¢u homogenost
unutar segmenta te Sto vecu heterogenost medu segmentima. Segmentacija trziSta sastoji se
od sljedece tri faze (Dibb, 1998; Dolnicar, 2008; Yankelovich, 1964): 1) odabir kriterija
segmentacije - prvi je korak u segmentaciji trZiSta te dovodi do razlika u samom procesu
segmentiranja, 2) grupiranje i profiliranje - moZe se provesti a priori, pri ¢emu je odabir
kriterija segmentacije unaprijed poznat, kao npr.: spol, dob i sl. pa se ispitanici dijele u
segmente ovisno o pripadnosti pojedinom segmentu ili a posteriori, gdje se provodi
eksploratorna analiza na odabranim varijablama s ciljem utvrdivanja prirodnih segmenata
ispitanika (Bieger i Laesser, 2002; Dolnicar, 2002; Dolnicar, 2008; Green, 1977), ali je

moguce i kombinirati ta dva pristupa (Dolnicar, 2008) te 3) validacija segmenata.
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Tijekom vremena dolazi do razvoja u koncepciji segmentacije trziSta (Dolnicar, 2008; Kotler i
Keller, 2008; Lee et al., 2004; Segal i Giacobbe, 1994; Sewall, 1978; Tkaczynski, 2009; Tsai i
Chiu, 2004; Winter, 1979; Yankelovich, 1964). To se oCituje kroz sljedece: 1) primjenu
segmentacije trziSta u razliitim podrucjima odnosno na primjeru razliCitih trziSta npr.
trgovina na malo (Segal i Giacobbe, 1994), on-line igranje (Lee et al., 2004) 1 2) razradu
metodologije i kriterija, kao npr.: ocjenjivanje predloZenih proizvoda (Sewall, 1978), analiza

troskova i koristi (Winter, 1979), segmentacija na temelju kupovine (Tsai i Chiu, 2004) itd.

Za segmentiranje turisticCkog trziSta moguce je, pored klasi¢nih kriterija (geografski,
socioekonomski, demografski, psihografski i bihevioristicki), koristiti i kriterije specifi¢ne za
turizam, kao Sto su npr.: svrha putovanja, turisticki motivi i sl. (Swarbrooke i Horner, 2007,
92-97). Analizom 119 radova u vezi sa segmentacijom turistickog trzista, Tkaczynski (2009,
153-160) izdvaja najcesSce kriterije koji se koriste u segmentaciji, a to su redom: dob, spol,

obrazovanje, dohodak, regija, turisticki motivi i trajanje boravka.

Takoder, kao kriterij segmentacije turisticki poslovni subjekti mogu koristiti Zivotni stil
potrosada. Zivotni stil pripada psihografskih varijabli, a prednost njegovoga koristenja u

segmentaciji trziSta o€ituje se u sljedecem:

1) Zivotni stil utjee na razlicite aspekte vezane s ponasanjem potrosada (Kesi¢, 1999,
168) te

2) Omogucuje potpun pogled na trZiste, njegove segmente i trendove (Solomon et al.,
2006, 558).

Nacin zivota modernog covjeka dovodi do niza zdravstvenih problema, S§to rezultira
promjenom u Zivotnom stilu potroSaca. Razvojem svijesti o vaznosti o¢uvanja zdravlja, dolazi
do promjena kod odredenih potrosaca pa se o€uvanje i poboljSanje zdravlja ugraduju u njihov
Zivotni stil, Sto se manifestira i pri odabiru proizvoda koje kupuju. S obzirom na to da Zivotni
stil utjece i1 na turizam, turisticki poslovni subjekti sve viSe stavljaju naglasak na ponudu koja
promovira ocuvanje i poboljSanje zdravlja potrosaca. U tom kontekstu razvija se wellness

turizam.
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U ovom dijelu doktorske disertacije obradit ¢e se koncept Zivotnog stila u marketingu, zdrav
Zivotni stil kao specifi¢ni stil Zivljenja te ¢e se prikazati kako je koncept zdrava Zivotnog stila

primijenjen u turizmu.

2.2.1. Koncept Zivotnog stila u marketingu

Zivotni stil se odnosi na razli¢ite elemente ili posebnosti koji opisuju na¢in Zivota odredene
skupine potrosaca, koja se upravo po tim posebnostima razlikuje od drugih skupina
(Gonzéles-Ferndndez et al., 2006, 148). U ekonomskom smislu, Zivotni stil predstavlja nacin
na koji pojedinac alocira dohodak, u terminima relativne alokacije, na razliCite proizvode i
usluge te specificne alternative unutar tih kategorija (Solomon et al., 2006, 558). Koncept
Zivotnog stila omogucava poslovnim subjektima razumijevanje svakodnevnih potreba i Zelja
potroSaca te im istovremeno daje mehanizam na temelju kojeg se vrijednost proizvoda ili
usluga mozZe pozicionirati (Solomon et al., 2006, 558). Iz prethodno navedenog razloga,

Zivotni stil je dobar kriterij za segmentaciju trzista.

Koncept Zivotnog stila prvotno je razvijen u podrucju sociologije, a pocetne analize su ga
usko povezivale sa socioekonomskim statusom. Zbog toga se izdvajaju tri vrsteZivotnog stila

koja grubo odgovaraju staleZima u drustvu (Zablocki i Kanter, 1976, 275-278):

1) Zivotni stil dominiran imovinom (engl. property-dominated) — naglasak se stavlja na

posjedovanje i akumulaciju imovine (razliciti oblici imovine).

2) Zivotni stil dominiran zanimanjem (engl. occupation-dominated) - glavna odrednica

je prodaja rada za placu.

3) Zivotni stil dominiran dohotkom ili siromastvom (engl. income or poverty-
dominated) -odlucujuc¢a karakteristika ovoga Zivotnog stila je nedostatak financijske

sigurnosti 1 stabilnog izvora prihoda.

Prethodno navedena tipologija Zivotnog stila nije bila prikladna sastajaliSta marketinga, Sto
dovodi do daljnjeg razvoja koncepta Zivotnog stila. Koncept Zivotnog stila u marketing uvodi
Lazer 1963 (Krishnan, 2011, 284), dok se istraZivanja vezana za Zivotni stil intenzivnije
razvijaju tijekom 1960-ih i 1970-ih (Solomon et al., 2006, 565). S obzirom na to da Zivotni

stil potrosaca daje cjeloviti pogled na trziSte, dolazi do razvoja psihografije. S ciljem
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omogucavanja boljeg razumijevanja ponasanja potrosaca i razvoja prikladnijih strategija u

podrucju komuniciranja s trziStem, Dembly (1974, preuzeto iz Vyncke, 2002, 446) prvi uvodi

termin psihografije spajajuci rijec¢i psihologija i demografija. S vremenom se Zivotni stil

potrosaca pokazao iznimno koristan u marketingu, posebno u podruc¢ju komuniciranja s

trziStem (Moutinho, 2000; Vyncke, 2002) i razvoja marke (Berry, 1983, preuzeto iz Krishnan,

2011, 285) te prilikom segmentacije trzista, €iji je cilj bolje razumjeti ciljno trziSte (Krishnan,

2011).

Razvoj u podrucju psihografije prvenstveno se ocituje u razvoju razlicitih tehnika kojima se

nastoji myjeriti Zivotni stil. Moguce je izdvojiti nekoliko najceSc¢ih tehnika za njegovo

mjerenje, a to su:

1)

2)

3)

4)

AIM (aktivnosti, interesi i miSljenja) - potroSaci se grupiraju prema kombinacijama
triju kategorija varijabli (Drummond, 2001; Kesi¢, 1999; Khan, 2006; Plummer,
1974; Solomon et al., 2006; Vyncke, 2002): 1) aktivnosti kojima se opisuje nacin na
koji potroSa¢ provodi svoje vrijeme (npr.: posao, hobiji, zabava, kupovina, sportovi
itd.), 2) interesi kojima se obuhvacaju prioriteti i preferencije potrosaca (obitelj,
posao, zajednica, rekreacija, moda, hrana itd.) te 3) misljenja koja se odnose na
miSljenja potroSaca o razli¢itim aspektima (o sebi, o druStvenim pitanjima, o politici,
u vezi ekonomije 1 obrazovanja, o proizvodima itd.). Pocetni instrumenti su se
sastojali od 300 razlicitih tvrdnji kojima su potroSaci izrazavali svoje slaganje ili

neslaganje (Kesi¢, 1999, 170).

VALS (vrijednosti i Zivotni stil) - tehnika je uvedena 1978. godine te je najceSci
nacin segmentacije potroSaca prema Zivotnom stilu u Americi (Solomon et al., 2006,
570). Ovaj sustav izdvaja devet globalnih segmenata sa sli¢nim stilom Zivota (Kesi¢,

1999; Khan, 2006; Solomon et al., 2006,).

LOV (popis vrijednosti) (Kesi¢, 1999, 177) - pociva na popisu vrijednosti
pojedinaca. Ova skala je dostupna svima te se sastoji od devet vrijednosti. Skala ima

tri dimenzije te je usko vezana s dnevnim aktivnostima i vrijednostima pojedinaca.

PRIZM (geoanaliza stila zivota) (Kesi¢, 1999, 177) - radi se o posebnom nacinu
segmentiranja trziSta koji polazi od zemljopisno-demografske analize, jer

pretpostavlja daje Zivotni stil pod velikim utjecajem upravo tih varijabli.
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5) GLOBALNI STIL ZIVOTA (Kesi¢, 1999, 178) - nastao je zbog potrebe izdvajanja
segmenata na globalnoj razini. Prilikom formiranja ovog stila izdvojeno je

sveukupno 14 drZava te je utvrdeno pet segmenata.

Ovim tehnikama myjeri se op¢i Zivotni stil potroSaca. Svaka tehnika ima odredene prednosti,
ali 1 nedostatke. Prednost koriStenja Zivotnog stila u marketingu ocituje se u Cinjenici da on
utjeCe na razliCite aspekte u vezi s ponaSanjem potrosaca (Kesi¢, 1999, 168) koji ukljucuju i
turisticko putovanje. Analizom opéega Zivotnog stila nastoji se omoguciti potpuni pogled na
trziSte, njegove segmente i trendove. Ipak, Solomon et al. (2006, 573) navode nekoliko

problema u vezi s njegovom primjenom u marketingu, kao Sto su:

1) Opcenitost Zivotnog stila predstavlja najvecu slabost, jer se pretpostavlja relativno

homogen nacin ponasanja potrosaca unutar segmenata, $to nije dokazano

2) Slaba teoretska uporista
3) Problem pouzdanosti i validnosti zbog skala koje imaju mnogo Cestica te
4) Operacionalizacija kompleksnih druStvenih procesa kroz jednostavne varijable.

Jedan od nacina na koji je moguce prebroditi problem opcenitosti segmenata jest uvodenje
sektorskoga Zivotnog stila. Tu ideju je predlozila CCA?® a temelji se na nacelu da se u obzir
uzmu samo one varijable (stavovi, ponaSanje i sl.), koje se smatraju vaznima za odredeno
podrucje potrosnje (Solomon et al., 2006, 565-567). Polazeci od te pretpostavke razvijeno je
nekoliko Zivotnih stilova koji su orijentirani na odredeno podrucje potrosnje, kao npr.:
prehrana (Hoek et al., 2004), Internet (Brengman et al., 2003; Kim et al., 2002), vino (Bruwer
et al., 2002), putovanje (Lee i Sparks, 2007), zdravlje (Divine i Lepisto, 2005; Hallab, 1999)
itd.

Uslijed razlicitih promjena u ponasanju potrosaca, dolazi do uvodenja psihografskih varijabli
kao kriterija segmentacije trziSta. Zivotni stil jedna je od psihografskih varijabli koja
omogucava cjelovit pogled na trziSte i njegove segmente. Glavni nedostatak zZivotnog stila u

marketingu, prvenstveno u segmentaciji trziSta, jest generiranje opc¢enitih segmenata koji ne

¥ CCA (Centre de Communication Avancé) je francuska agencija koja se bavi analizom Zivotnog stila.
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moraju biti homogeni u vezi s naCinom ponaSanja potroSaca prilikom potroSnje odredenih
dobara. Kako bi se anulirao ovaj nedostatak, moguce je, prilikom analize Zivotnog stila, uzeti
u obzir samo varijable koje su vazne za odredeno podrucje potros$nje, ¢ime se omogucuje

bolje razumijevanje segmenata potrosaca u odredenom podrucju potroSnje.

2.2.2. Zdrav Zivotni stil kao specific¢ni stil Zivljenja

Zdrav zivotni stil (engl. wellness lifestyle) odnosi se na specifi¢ni koncept Zivljenja koji je
orijentiran na ocuvanje zdravlja potroSaca. Moguce ga je smatrati sektorskim Zivotnim stilom,
jer se temelji na oCuvanju i poboljSanju zdravlja, Sto predstavlja jedno podrucje potroSnje.
Smith i Puczké (2009, 39) navode da se termini zdrav Zivotni stil i zdravlje ¢esto ne razlikuju.
Najcesce prihvacenu definiciju zdravlja pruZzila je Svjetska zdravstvena organizacija (1948,
preuzeto iz Smith 1 Puczkd, 2009, 39-40), prema kojoj se zdravlje definira kao stanje
potpunog tjelesnog (fizickog), duSevnog (psihickog) i socijalnog blagostanja, a ne samo

odsustvo bolesti i iznemoglosti.

Sam koncept zdrava Zivotnog stila i popratnu filozofiju razvio je ameri¢ki doktor Halbert
Dunn 1959. Prema Dunnu (1959, 789), zdrav Zivotni stil podrazumijeva posebno zdravstveno
stanje koje obuhvaca sveukupan osjecaj ,,dobrog osjecanja“ odnosno dobrobiti, a Covjek se
promatra kao cjelina koja se sastoji od tijela, duha i uma (svijesti) te da je ovisan o sv0j0j
okolini. Kako bi preciznije definirali pojam zdrava Zivotnog stila, Witmer i Sweeney (1992,
142) modificiraju pocetnu definiciju te zdrav Zivotni stil definiraju kao ukupni osobni pristup
poboljsanju kvalitete Zivota, zdravlja i psiholoSke snage pojedinca proaktivnim i pozitivhim
mjerama. Njihovu definiciju kasnije su modificirali Myers 1 Sweeney (2005, 195),
definiraju¢i zdrav Zivotni stil kao nacin Zivota €iji je cilj ostvariti optimalno zdravlje i
dobrobit, pri ¢emu su tijelo, duh i um integrirani kako bi se postiglo potpunije Zivljenje

unutar druStvenog i prirodnog konteksta.

Zacetci koncepta zdrava Zivotnog stila nalaze se u psihologiji; nastavljaju se kroz medicinu,
prvenstveno kroz fizi¢ko stanje pojedinaca, a uslijed promjena u ponasanju potro$aca koji sve
viSe brinu o ocuvanju i poboljSanju svoga zdravlja, ovaj koncept se pocinje koristi 1 u

marketingu.
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Razmatraju¢i koncept zdrava zivotnog stila s marketinskog glediSta, moguce je izdvojiti dva
pristupa analizi zdrava Zivotnog stila: uZi i holisticki pristup. Vecina istraZivanja u vezi sa
zdravim Zivotnim stilom u sklopu ponaSanja potroSaca i marketinga analizira zdravi Zivotni
stil uzimaju¢i u obzir uzi kut promatranja koji obuhvaca sljedece: prehranu, vjezbanje,
upravljanje stresom, brigu o zdravlju te izbjegavanje nezdravih supstanci (Chen, 2009; Divine
1 Lepisto, 2005; Fen et al., 2010; Hagoel et al., 2002; Hallab et al., 2003; Yap i Othman,
2010). Uzi kut promatranjazdrava Zivotnog stilaopc¢enito obuhvaca: 1) iskljucivo jedan aspekt
(npr. fizicka aktivnost) (Fen et al., 2010; Yap i Othman, 2010) ili 2) nekoliko aspekata, kao
npr.: prehrana i vjezbanje (Divine i Lepisto, 2005); prehrana, zaStita zdravlja i Zivotna
ravnoteZza (Chen, 2009); vjezbanje, prehrana, izbjegavanje Stetnih supstanci, zastita zdravlja
(Hagoel et al., 2002; Hallab et al., 2003). Iako se uZim pristupom u analizi zdrava Zivotnog
stila obuhvaca relativno manji broj aspekata ponaSanja potrosaca, jasno je da nema

usuglasenosti o tome koji su aspekti ukljuceni u analizu.

Za razliku od uZeg kuta promatranja koji obuhvaca manji broj aspekata vezanih za ponaSanje
potrosaca, holistiCki pristup zdravom Zivotnom stilu sagledava pojedinca kao cjelinu te
obuhvaca vise aspekata vezanih za samog potrosaca, kao $to su: socijalni odnosi, emocionalni
odnosi (Granzin et al., 1998), osjetljivost prema okoliSu, fizicka aktivnost, osobna
zdravstvena odgovornost te prehrana i upravljanje stresom (Kraft i Goodell, 1993), odnosno
ovaj pristup se temelji na medusobnoj povezanosti razliCitih aspekata, kao §to je konzumacija
odredenih vrsta namirnica u odredenim npr. stresnim situacijama i sl. Iako se u marketinskim
istrazivanjima zdrav Zivotni stil preteZno analizira kroz samo nekoliko dimenzija zdrava
zivotnog stila(Fen et al., 2010; Divine 1 Lepisto, 2005; Hallab et al., 2003; Yap i Othman,
2010), holisti¢ki pristup zdravom Zivotnom stilu omogucava bolje i potpunije razumijevanje
potrosaca i procesa donoSenja odluka o putovanju (Granzin et al., 1998, 134). Holisticki
pristup u analizi zdrava Zivotnog stila obuhvaca razliCite aspekte samih potroSaca, kao npr.
fiziCki fitnes i prehrana, briga za vlastito zdravlje, sigurnost, okoli§, socijalna osvijeStenost,
seksualnost i1 emotivna osvijeStenost, upravljanje emocijama, intelektualna dimenzija,
zanimanje, duhovnost i vrijednosti (Botha i Brand, 2009), duhovnost, samoregulacija, posao,
ljubav 1 prijateljstvo (Myers et al., 1998 preuzeto iz Hattie et al., 2004), kognitivno-
emocionalni, odnosni, fizicki i duhovni vid (Myers et al., 2004) itd. Razmatrajuci holisticki
pristup analizi zdrava Zivotnog stila, takoder je moguce zakljuciti da i u ovom slucaju nema

usuglasenosti u vezi aspekata potroSaca koji su obuhvaceni konceptom zdrava zivotnog stila.
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Usprkos neujednacenostima u vezi s tim Sto je to¢no obuhvaceno konceptom zdrava Zivotnog
stila, dosadaSnja istraZivanja potroSaca orijentiranih na o€uvanje zdravlja dokazala su da ovi
potrosaci nisu homogen segment te da pod utjecajem zdravog Zivotnog stila dolazi do razlika
u ponaSanju potro$aca prilikom kupovine (Chen, 2009; Divine i Lepisto, 2005; Fen et al.,

2010; Fen 1 Othman, 2008, 2010; Kraft 1 Goodell, 1993).

Znacajni doprinos istraZivanju zdrava Zivotnog stila u marketingu daju Kraft i Goodell (1993)
koji razvijaju jednu od prvih skala kojima se omogucava mjerenje zdrava Zivotnog stila
potroSaca. Granzin et al. (1998) svoj doprinos ovom podru¢ju pruzaju izdvajanjem Sest
segmenata potrosaca koji se razlikuju s obzirom na: dob, razinu obrazovanja, brac¢ni status,
spol, Zivljenje u iznajmljenom stanu ili ku¢i, ucestalost vjezbanja, kupovinu zdrave hrane,
traZenje nutritivnih informacija o namirnicama, jedenje u restoranima i objektima brze

prehrane, koriStenje duhana, izbjegavanje crvenog mesa itd.

Analiziraju¢i ponaSanje Zena sastajaliSta zdrava Zivotnog stila Hagoel et al. (2002) izdvajaju
tri segmenta potroSaca orijentiranih na prakticiranje zdrava Zivotnog stila koji se razlikuju s
obzirom na kupovinu odredenih proizvoda. Divine i Lepisto (2005) izdvajaju dva segmenta
potroSaca s obzirom na odnos prema zdravom Zivotnom stilu koji se razlikuju u konzumaciji
voca i povréa, ucestalosti vjeZbanja, spolu, razini obrazovanja, dobi, planiranju unaprijed i

razini stresa.

Fen i1 Othman (2008; 2010), analiziraju¢i fizi€¢ku aktivnost kao dio zdrava Zivotnog stila,
izdvajaju dva segmenta koji se razlikuju s obzirom na dob, visinu dohotka, socijalni pritisak,
otvorenost, savjesnost i neuroti¢nost te zakljucuju da postoji viSe sub-segmenata koji se mogu
razlikovati s obzirom na proizvode i usluge koje potrosaci traze pa bi u skladu s time trebalo
prilagoditi razliCite marketinSke aktivnosti. Chen (2009) izdvaja da su pozitivni stavovi
potrosaca prema kupovini ekoloske hrane povezani sa zdravim Zivotnim stilom. Yap i
Othman (2010) analiziraju zdravi Zivotni stil potro$aca, uzimaju¢i u obzir razinu fizicke
aktivnosti potrosaca te utvrduju kako postoji znaCajna razlika medu njima s obzirom na
socijalno-kognitivne karakteristike potroSaca koje mogu dovesti do razlika u kupovini

proizvoda i usluga.
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Zdravi zivotni stil moguce je smatrati sektorskim zivotnim stilom, jer se temelji na o¢uvanju i
poboljSanju zdravlja, Sto predstavlja jedno podruc¢je potros$nje. Potrosaci koji prakticiraju
zdravi Zivotni stil razlikuju se medusobno po odredenim karakteristikama kao S$to su
sociodemografske karakteristike, ali i po kupovini i potrosnji dobara pa ne predstavljaju
homogen trziSni segment. Zbog toga je ovakve potroSace potrebno detaljnije analizirati i

segmentirati.

2.2.3. Zdravi zivotni stil u turizmu

Ocuvanje i poboljSanje zdravlja predstavlja posebne interese potroSaca te utjeCe na promjenu
njihovog Zivotnog stila, Sto se posebno odrazava na kupovne odluke. Orijentiranost potroSaca
na ocuvanje i poboljSanje zdravlja prepoznato je u turizmu kao trend u podrucju turisticke
potraZznje te je implementiran kao posebni oblik turizma, odnosno turistickog proizvoda
obuhvacen nazivom wellness turizam. U nastavku se ukratko obraduju vrste turizma koje su u
funkciji zdrava Zivotnog stila te se prikazuju karakteristike wellness turizma koje uvjetuju

pod-segmente wellness potroSaca na turistickom trzistu.

2.1.2.1. Vrste turizma u funkciji zdrava Zivotnog stila

TuristiCko putovanje moze opcenito doprinijeti razli¢itim vidovima zdravlja potroSaca na
turistickom trziStu ako se razmatraju: 1) opcenito fizicke i psihicke koristi dobivene odmorom
1 opuStanje, 2) druStveni aspekti interakcije s ostalim potroSa¢ima na turistickom trziStu te
lokalnim stanovniStvom te 3) intelektualne stimulacije koje proizlaze iz ufenja o novim
mjestima (Smith i Puczk6, 2009, 40). Ipak, odredene vrste turistickih putovanja rezultiraju

specifiCnim zdravstvenim koristima, dok ostale imaju neizravne koristi na zdravlje.

Polaze¢i od dobrobiti kao jedne od odrednica zdrava Zivotnog stila razmatranog s holistickog
stajaliSta (Dunn, 1059), zdravi Zivotni stil moguce je povezati i s nekim drugim oblicima
turizma (Kangas i Tuohino, 2007; Pessonen i1 Komppula, 2010; Yoo et al., 2014).
Razmatrajuci dobrobit u kontekstu turizma, Kangas i Tuohino (2007) izdvajaju Sest skupina
potencijalnih potro§aca na turistickom trziStu: 1) beznacajna holisticka dobrobit, 2) potroSaci
orijentirani na rad i zdravlje, 3) traZitelji mentalne dobrobiti, 4) cjenitelji kulture koji vjezbaju
u prirodi, 5) obiteljski orijentirani potrosaci te 6) potrosaci orijentirani prema domacinstvu.

Pessonen 1 Komppula (2010) razmatraju dobrobit u kontekstu ruralnog turizma te izdvajaju
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posebni segment potroSaca na turistickom trziStu koji se, u odnosu na druge segmente,
razlikuje prema motivacijskim faktorima i karakteristikama u vezi sa samim potroSa¢ima na
turistickom trziStu (spol 1 prethodni boravak na ruralnom podrucju). Yoo et al. (2014)
analiziraju utjecaj interesa potroSaca na turistickom trziStu za o¢uvanje i poboljSanje zdravlja
na motivacijske faktore vezi s festivalima koji promoviraju zdravlje te utvrduju da je zdravi
Zivotni stil potroSaca iznimno vazna odrednica pri donoSenju odluka o posjetu takvim

festivalima.

Razmatraju¢i neizravne koristi odrednica zdrava zivotnog stilana zdravlje potrosaca, utjecaj
zdrava Zivotnog stila moguce je istrazivati i u kontekstu nekih drugih vrsta turizma kao §to su
npr.: sportski turizam (Gibson, 1998), vinski turizam (Jurin¢i¢ i Bojnec, 2009) i ekoturizam
(Ayala, 1996). Taj se utjecaj u prethodno navedenim vrstama turizma prvenstveno ocituje
kroz razlic¢ite oblike fizicke dimenzije koja obuhvaca fizicku aktivnost, prehranu itd. (Granzin
et al., 1998; Hallab, 1999; Hallab et al., 1998; Hong, 2009; Jayanti i Burns, 1998; Kim i Batra,
2009; Kraft i Goodell, 1993; Myers et al., 2000), a indirektno ih je moguce povezati i s
ostalim dimenzijama zdrava Zivotnog stilas holistickog stajaliSta. U slucaju drugih vrsta

turizma, zdravi Zivotni stil moZe posluziti kao polaziste za proSirenje osnovnih sadrZaja.

Razmatraju¢i povezanost zdrava Zivotnog stilai razli¢itih vrsta turizma temeljenih na
posebnim interesima potroSa¢a, moguce je izdvojiti da je najveéi i izravni utjecaj zdrava
Zivotnog stilana potrosace na turistickom trzistu vidljiv u sluc¢aju zdravstvenog turizama.
Postoje razlicite definicije zdravstvenog turizma (Smith i Puczkd, 2009, 3-8). Goodrich i
Goodrich (1987, 217, preuzeto iz Smith i Puczkd, 2009, 3) definiraju zdravstveni turizam kao
pokusaj turistiCkih poslovnih subjekata, kao npr. hotela ili turistickih destinacija da privuku
potrosace na turistickom trZiStu namjernim promoviranjem svojih zdravstvenih usluga i
proizvoda (mogu ukljucivati medicinske preglede, posebne vrste prehrane, akupunkturu,
posebne medicinske tretmane za razli¢ite bolesti itd.) kao dodatak uobicajenim sadrZajima.
Pozivajuéi se na Van Spielena, Hall (1992, 152, preuzeto iz Smith i Puczkd, 2009, 4) definira
zdravstveni turizam kao boravak izvan kuce u leZernim okolnostima, gdje je zdravlje
najvazniji motiv. Kaspar (1996 prema MuelleriLanzKaufmann, 2001, 6) navodi da je cilj
zdravstvenog turizma poboljsati, stabilizirati 1 oporaviti fizi¢ko, mentalno 1 druStveno stanje

pojedinaca primjenom razli€itih zdravstvenih usluga.
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S obzirom na to da postoje razliite definicije, tako postoje i razliite podvrste zdravstvenog
turizma koje je moguce razmatrati u kontekstu preventive i kurative. Smith i Puczké (2009, 7)
izdvajaju dvije temeljne podvrste zdravstvenog turizma: 1) wellness 1 2) medicinski turizam.
Finska turisticka zajednica (Konu, 2010, 42) takoder dijeli zdravstveni turizam na dvije
podvrste: 1) zdravstvena zastita i medicinski turizam te 2) turizam dobrobiti (engl. well-being
tourism). Mueller 1 Lanz Kaufmann (2001, 6) izdvajaju dvije glavne podvrste zdravstvenog
turizma: 1) turizam orijentiran na sprjecavanje bolesti 1 2) ljecili$ni turizam (Shema 7). Prema
Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine (NN 55/2013) izdvojene su tri

vrste proizvoda zdravstvenog turizma (Medak, 2013):

1) Medicinski turizam - organizirano putovanje izvan nadleZnosti nacionalnog
zdravstvenog sustava, a u svrhu poboljSanja ili uspostavljanja zdravlja putem
medicinske intervencije (npr. estetska kirurgija, dentalna medicina, ortopedska

kirurgija i sl.).

2) LjeciliSni turizam — stavlja naglasak na revitalizaciju psiho-fizickih sposobnosti

covjeka u okviru klimatskih, morskih 1 toplickih destinacija.

3) Wellness turizam - aktivan i odgovoran pristup (gostu) s ciljem postizanja tjelesne i

duhovne ravnoteze.

Jako sve razmatrane podvrste zdravstvenog turizma u principu rezultiraju izravnim
zdravstvenim koristima te ih je moguce povezati sa zdravim Zivotnim stilom kroz wellness
turizam najviSe se ocituju odrednice zdrava Zivotnog stila. Mueller i Lanz Kaufmann
(2001,6) svrstavaju wellness turizam u jedan od podoblika turizma orijentiranog na
sprjeCavanje bolesti, s tim da naglaSavaju da je vaZna razlika izmedu wellness i zdravstvenog
turizma u tome S$to wellness turizam prakticiraju zdravi ljudi €iji je cilj oCuvanje i poboljSanje
zdravlja, za razliku od zdravstvenog turizma, gdje se kao potrosaci pored wellness potrosaca
na turistickom trZiStu javljaju i potroSaci na turistickom trZiStu koji su zainteresirani za
sprjeCavanje odredene bolesti te oni koji su zainteresirani za kurativu (Mueller i Lanz
Kaufmann, 2001, 6). Zbog toga se wellness turizam i wellness potrosaci na turistiCkom trzistu

razraduju detaljnije u sljedecem poglavlju.
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Turizam

Ostali oblici Poslovni turizam Zdravstveni turizam Izleti

Zdravlje %\

Turizam orijentiran na sprjeCavanje bolesti LjeciliSni turizam

/\

Sprjecavanje odredene bolesti Wellness turizam

Individualna Medicinske

Wellness usluge

zdr. usluga usluge

Shema 7. Razgrani¢avanje wellness turizma sa stajaliSta potraznje (Mueller i Lanz Kaufmann,

2001, 6)

2.1.2.2. Wellness turizam i potroSaci na turistickom trZistu

Wellness turizam predstavlja najsuvremeniji koncept i trend turisticke ponude (Andrijasevic i
Bartoluci, 2004, 127) te se smatra potkategorijom zdravstvenog turizma (Mugomba i
Caballero, 2006, u Kim i Batra, 2009, 2). Definira se kao zbir svih odnosa i fenomena koji
rezultiraju iz putovanja i boravka ljudi ¢iji je glavni motiv ouvanje i poboljSanje vlastitog

zdravlja (Mueller i Lanz Kaufmann, 2001, 6).

Wellness turizam integrira razliCite programe i tretmane namijenjene suvremenom potrosacu
na turistickom trziStu s ciljem unaprjedenja njegova zdravlja pa obuhvaca razli¢ite usluge i
proizvode kojima oni zadovoljavaju svoje potrebe za aktivhim odmorom i opuStanjem
(Andrijasevi¢ i Bartoluci, 2004, 127). Za razvoj wellness turizma potrebni su odredeni resursi
kako na razini turistiCke destinacije tako i na razini pojedinog turisti¢kog poslovnog subjekta
(Bennett et al., 2004; Pechlaner i Fischer, 2004). Zbog toga je wellness turizam moguce
analizirati sa stajaliSta pojedinih turistiCkih poslovnih subjekata 1 sa stajaliSta turisticke

destinacije. Razmatraju¢i mogucnost razvoja wellness turizma sa stajaliSta pojedinog
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turistickog poslovnog subjekta Andrijasevi¢ i Bartoluci (2004, 135) izdvajaju pet skupina

elemenata na kojima je moguce kreirati wellness program, a to su:

1)

2)

3)

4)

5)

Prirodni agensi: voda, more, zrak, sunce, minerali aromati¢no bilje itd.

Vjezbanje: jutarnja gimnastika, ciljano vjezbanje, korektivno vjezbanje, aerobno

vjezbanje i sl.

Antistress programi: autogeni trening, masaze, kupke, joga, sauna itd.

Terapija: dijagnostika, terapijski tretmani, rehabilitacija, zdrava prehrana itd.,

Programi ljepote: kozmeticki tretmani, pedikura, manikura, anti-celulitni tretman itd.

Sheldon i Park (2008, 155-159) izdvajaju nekoliko vrsta ponude na kojima se moZe temeljiti

razvoj wellness turizma na razini turisticke destinacije, a koji zahtijevaju odredene resurse:

1)

2)

3)

4)

5)

Fitness i sport — obuhvacéa sudjelovanje u sportu u slobodno vrijeme ili u sklopu
organiziranog natjecanja te odredivanje i unaprjedivanje razine kondicije. NuZni

resursi za ovaj vid ponude ukljucuju sportske objekte i trenere.

Komplementarni tretmani — ukljucuju alternativne nacine lijeCenja, kao Sto su:
akupunktura, kiropraktika, lijeCenje biljem i sl.. Resursi potrebni za ovaj vid ponude

ukljucuju licencirane komplementarne prakticare i ljeciliSne centre.

Autohtona kultura — odnosi se na promoviranje 1 prenoSenje znanja autohtonih
kultura npr. autohtone biljke, tradicionalna hrana, saune i itd.. Medu potrebnim
resursima treba izdvojiti znanje o lijeCenju, praktiCare tih metoda te prikladno

prirodno okruzenje.

LjeciliSni smjeStajni kapaciteti — treba obuhvacati one smjeStajne kapacitete koji su
pogodniji za wellness turizam. Potrebni resursi su: hoteli, gostinjske kuce, smjestaj u

prirodi, upoznatost profesionalaca sa zdravim opcijama hrane i pi¢a i sl.,

Promjena stila Zivota — usmjerava se na promjene zdravstvenih navika i ponaSanja.
Potrebni resursi ukljuCuju praktiCara s integriranim znanjem o dijagnozama i

nacinima kako bi usmjerili promjene stila Zivota.
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6) Iskustvo prirode — ova vrsta ponude promovira svjesnost, opustanje i zadovoljstvo
putem npr. jahanja, meditacije u prirodi, eko tura, upotrebe prirodnih i ekoloskih
materijala i sl. Potrebni resursi ukljuuju jedinstvena prirodna mjesta dostupna
potrosa¢ima na turistickom trziStu te infrastrukturu i sustave tumacenja s ciljem

omogucavanja pristupa tim mjestima.

7) Opustanje i pomladivanje — fokusira se prije svega na njegu i odmaranje tijela npr.
prakticiranjem joge, tai chija, pilatesa, masazom 1i itd. Kao potrebne resurse moguce

je izdvojiti licencirane prakticare i centre lijeCenja.

8) ,Unutarnje hodocas¢e* — ovom ponudom stavlja se naglasak na razli¢ite aspekte kao
Sto su unutarnje putovanje do samoostvarenja, traZzenje dubljeg znacenja Zivota te rad
na osobnoj promjeni. Resursi potrebni za formiranje ovakve ponude ukljucuju sveta

mjesta, duhovne voditelja, duhovne centre i prirodnu okolinu.

9) Putovanje u svrhu pomaganja drugima — ovakva ponuda odgovara potrebama
potrosaca koji Zele dati odredeni doprinos destinaciji na koju putuju npr. o€uvanjem
prirode, radom s lokalnom zajednicom itd. Potrebni resursi uklju¢uju spremnost
zajednice na rad s potrosa¢ima na turistiCkom trzZiStu i sposobnost definiranja

smislenih projekata.

Prethodno navedeni resursi ¢ine osnovu za razvoj wellness turizma, a mogu posluZiti i kao
ishodiSte za povezivanje zdrava Zivotnog stila s ostalim oblicima turizma, razmatranim u

prethodnom dijelu.

U odnosu na cjelokupno turisticko trziste, wellness turizam predstavlja odredeni trZiSni
segmentom. Prethodno navedeni elementi mogu biti ishodiSte za formiranje wellness
turistickog proizvoda, ali zbog velike palete proizvoda i usluga koje mogu biti uklju¢ene u
wellness turisticki proizvod nastaju pod-segmenti wellness potroSaca na turisticCkom trziStu
(Smith 1 Puczkd, 2009). DosadaSnja istraZivanja wellness potroSaca na turistiCkom trZiStu
analizirala su: 1) motivacijske faktore (Azman i Chan, 2010; Hallab, 2006; Kim i Batra, 2009;
Konu i Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Monteson i Singer, 2004), 2) koristi (Koh et al.,
2010; Pesonen et al., 2011; Voigt,2008; Williams et al., 1996), 3) zdravi Zivotni stil potrosaca
na turistiCkom trziStu (Hallab et al., 2003; Hallab, 2006; Kim i Batra, 2009), 4) sadrZaje
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wellness turistickog proizvoda (Hallab et al., 2003; Hallab, 2006; Mueller i Lanz Kaufmann,
2001; Pesonen et al., 2011; Williams et al., 1996), 5) namjeru posjeta wellness hotelima (Kim
et al., 2010; Konu i1 Laukkanen, 2009; Pesonen et al., 2011), 6) segmente potroSaca na
turistickom trziStu sa stajaliSta wellness turizma (Konu, 2010; Monteson i Singer, 2004;
Pesonen et al., 2011; Voigt,2008; Williams et al., 1996), i 7) percepciju wellness hotela od
stane wellness potroSac¢a na turistickom trziStu (Mak et al., 2009). Prethodno razmatrana

istrazivanja izdvajaju razliCite karakteristike wellness potroSaca na turistickom trzistu.

Razmatraju¢i sadrzaje i koristi wellness turisticCkog proizvoda sa stajaliSta potroSaca na
turistickom trziStu, Williams et al. (1996) izdvaja dva segmenta wellness potroSaca na
turistickom trziStu s obzirom na trazene Koristi. Mueller i Lanz Kaufmann (2001) takoder
razmatraju sadrZaje wellness turistickog proizvoda pa utvrduju postojanje Cetiri segmenta
wellness potroSaca na turistickom trzistu koji stavljaju razli¢ite vaznosti na pojedine sadrzaje

wellness turistickog proizvoda.

Hallab et al. (2003) utvrduje postojanje dva segmenta wellness potrosaca na turistickom
trziStu: segment Ciji su stavovi prema zdravom zivotnom stilu niski i segment koji ima visoke
stavove prema zdravom Zivotnom stilu. Ovi segmenti razlikuju se s obzirom na vaznost koju
wellness potroSaci na turistickom trziStu pridaju razli¢itim sadrZajima turisticke destinacije.
Monteson i Singer (2004) utvrdili su Cetiri glavna razloga odlaska u wellness hotele (stres,
ugadanje, razmetanje i osjecati se bolje) te su identificirali tri segmenta wellness potroSaca na
turistickom trzistu koji se razlikuju s obzirom na odredene sociodemografske karakteristike,
motivacijske faktore te trazene usluge. Voigt (2008) je identificirala tri skupine wellness
potrosaca na turistiCkom trziStu, razmatrajuci vaznosti koje oni pridaju pojedinim koristima

koje traze od wellness turistickog proizvoda.

Analiziraju¢i traZene koristi koje proizlaze iz iskustva u wellness hotelima, Koh et al. (2010)
utvrduju postojanje tri segmenta wellness potroSaca na turistickom trziStu (eskapisti,
neutralisti i hedonisti). Ti segmenti se razlikuju s obzirom na odredene sociodemografske
karakteristike. Segmentiraju¢i potencijalne potroSace na turistickom trZiStu u kontekstu
wellness turizma na temelju aktivnosti, interesa i misljenja (AIM), Konu (2010) utvrduje

postojanje Sest segmenata potroSaca na turistiCkom trziStu koji se razlikuju s obzirom na
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sociodemografske karakteristike i navike u vezi s turistickim putovanjem te prema interesima

za razlicite aktivnosti.

Pesonen et al. (2011) provode segmentaciju potrosaca na turistickom trzistu uzimajuci u obzir
koristi koje potroSaCi na turistiCkom trZiStu opcenito traze prilikom izbora turisticke
destinacije te utvrduju odredene razlike medu segmentima u vezi sa sadrzajima wellness

turistickog proizvoda.

Polaze¢i od teorije planiranog ponasanja (engl. theory of planned behaviour), Kim et al.
(2010) testiraju model namjere posjeta wellness hotelima te dolaze do spoznaje da percipirana
kontrola i prethodno iskustvo najvise utjecu na namjeru posjeta, a slijede ih duhovni vidovi 1

emocionalni stavovi.

Odredena istrazivanja usredotocena su na analizu povezanosti zdrava Zivotnog stila potroSaca
1 motivacijskih faktora. Uzimajuci u obzir stavove potroSaca na turistiCkom trZiStu prema
zdravom zivotnom stilu, Hallab (2006) utvrduje povezanost izmedu pojedinih aspekata zdrava

Zivotnog stila i razli¢itih motivacijskih faktora potroSaca na turistickom trzistu.

Kim i Batra (2009) utvrduju vezu izmedu razlicitih aspekata zdrava Zivotnog stila potroSaca
na turistickom trzistu i njihovih motivacijskih faktora koji ih poti¢u na koriStenje razlicitih
sadrzaja wellness turistickog proizvoda. Konu i Laukkanen (2009) istrazuju vezu izmedu
namjere prakticiranja wellness turizma i motivacijskih faktora potroSa¢a na turistickom trzistu
te utvrduju kako zdravlje i fizicka aktivnost, samorazvoj te odmor i opustanje pozitivno utjecu
na namjeru prakticiranja wellness turizma. Razmatraju¢i karakteristike potrosaca na
turistickom trziStu u kontekstu wellness turizma, Mak et al. (2009) identificiraju nekoliko

vaznih motivacijskih faktora te analiziraju percepciju wellness hotela.

Potreba i Zelja potrosaca za poboljSanjem i o¢uvanjem zdravlja tijekom turisticCkog putovanja
rezultirala je nastajanjem relativno nove vrste turizma — wellness turizma. PolaziSte wellness
turizma je zdravstveni turizam, jer je temeljni motivacijski faktor wellness potrosaca na
turistickom trzZiStu njihovo zdravlje odnosno poboljSanje i ocuvanje njihovog zdravlja.
Wellness potrosaci na turistickom trziStu mogu Koristiti istu infrastrukturu (paletu proizvoda 1

usluga) kao i ostali zdravstveni potros$aci na turistickom trzistu. Wellness turizam se razlikuje
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od ostalih vidova zdravstvenog turizam u tome Sto ga prakticiraju zdravi ljudi ¢iji je cilj
ocuvanje i poboljSanje zdravlja. Pregledom istraZivanja koja obraduju karakteristikewellness
potroSaca na turistickom trZiStu moguce je potvrditi da wellness turizam predstavlja oblik
turizma koji se temelji na specifi¢nim interesima potroSaca. Wellness potroSaci na turistickom
trziStu nisu jedinstveni segment te postoje razlike u njihovim motivacijskim faktorima.
Podsegmenti wellness potroSaca na turisticCkom trziStu razlikuju se 1 prema sadrZajima

wellness turistickog proizvoda koje traZe i koriste.

2.3. Ponasanje potrosaca na turistickom trziStu u kontekstu motivacijskih faktora

PonaSanje potroSaca odnosi se na proces prikupljanja i organiziranja informacija s ciljem
donosenja kupovnih odluka te koriStenja i evaluacije proizvoda i usluga (Moutinho, 2000, 41).
Postoje razliciti ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca na turistiCkom trzistu. U ovom
poglavlju prikazat ¢e se razli€iti modeli kojima se nastoji objasniti ponaSanje potroSaca s
posebnim naglaskom na potroSace na turistickom trziStu; obradit ¢e se uloga i karakteristike
motivacije u ponaSanju potroSaca na turistickom trziStu te e se prikazati najznacajnije
motivacijske teorije u vezi s potroSa¢ima na turistickom trziStu s naglaskom na motivacijske

faktore wellness potroSaca na turistiCkom trZistu.

2.3.1.  Odrednice ponaSanja potroSaca na turistiCkom trziStu

Postoje mnogi ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Hudson (2008, 41) izdvaja
sedam bitnih ¢imbenika, a oni su: motivacija, kultura, dob i spol, druStveni status, Zivotni stil,
Zivotni ciklus te referentne grupe. Lamb et al. (1998, 160, preuzeto iz Grbac i Loncari¢, 2010,
94) 1 Assael (1993, 252, preuzeto iz Grbac i Loncari¢, 2010, 94) izdvajaju najvaZnije
¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potroSaCa, kao Sto su: motivacija, percepcija, ucenje,

stavovi i obiljeZja li¢nosti.
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Nastoje¢i objasniti ponasanje potroSaCa, razvijeni su razli¢iti modeli ponasanja potrosaca.

Swarbrooke 1 Horner (2007, 40-44) te Abdallat 1 EI-Emam (2010, 4-15) izdvajaju nekoliko

najznacajnijih autora modela kojima se nastoji objasniti ponasanje potroSaca:

1)

2)

3)

4)

Andreason - ovo je jedan od najranijih modela ponasanja potrosaca. Priznaje vaZnost
informacija u procesu donosenja odluka te stavova potrosaca, iako podbacuje uzeti u

obzir stavove prilikom ponovljene kupovine.

Nicosia — model je koncentriran na kupovne odluke u slucaju novih proizvoda.
Sastoji se od nekoliko podrucja koja upravljaju pozornost na: 1) nastojanja
komuniciranja poslovnih subjekata s potroSaima te sklonost potrosata da se
ponasaju na odredeni nacin, 2) traZenje i evaluaciju s aspekta potrosaca, 3) kupovinu
te 4) post-kupovnu spregu. Kritike modela su da nije empirijski testiran te da mnoge

varijable nisu definirane.

Howard—Sheth — ovaj model je najcesc¢e citiran. Istice vaznost ulaznih varijabli, kao
Sto su npr.: kvaliteta, cijena, obitelj, referentne grupe itd. u kupovni proces potrosaca
te predlaZe nacine na koje ih potroSa¢ moZze razmotriti prije donoSenja glavne odluke.
Model ne objaSnjava u potpunosti ponasanje potrosaca, ali teoretska podloga ima

uporiSte u empirijskom istrazivanju.

Solomon — predstavlja jedan od novijih modela ponaSanja potroSaca koji se
koncentriraju na proces razmjene. PonaSanje potroSaca sagledava sa stajaliSta
poslovnih subjekata i potroSaca. Takoder predlaze na koji nacin u razmatranje

ponasanja potrosaca ukljuciti i razli¢ite druge sudionike.

U odnosu na proizvode opc€enito, turisti¢ki proizvod se sastoji od razli€itih proizvoda i usluga

pa upravo zbog toga postoje razlike u ponasanju potrosaca na turistickom trzistu u odnosu na

potrosace opcenito (Swarbrooke i Horner, 2007, 45-49). Zbog toga se razvijaju modeli

pomocu kojih se nastoji objasniti ponaSanje potroSaca na turistiCkom trZistu.
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I na potroSaca na turistiCkom trziStu utje¢u mnogi ¢imbenici. Moutinho, (2000, 42) izdvaja

devet glavnih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca na turistiCkom trziStu, a to su:

kultura 1 supkultura, drustveni status, referentne grupe, obitelj, osobnost, ucenje, motivacija,

percepcija te stavovi. Ipak, Swarbrooke i Horner (2007, 46-49) te Abdallat i EI-Emam (2010,

4-15) obraduju nekoliko sljede¢ih modela koji su prilagodeni upravo turistickom proizvodu:

1)

2)

3)

4)

Adaptirani model ponaSanja potroSaca na turistiCkom trZiStu — predlazu ga Middleton
1 Clark 2001. Ovaj model se temelji na Cetiri interaktivne komponente: 1) opseg
konkurentskih proizvoda u turizmu, 2) kanali komunikacije, kao npr.: promocija,
broSure, obitelj referentne grupe, 3) karakteristike potrosata i proces donoSenja
odluke — razdvaja motivacijske faktore i determinante ponaSanja potroSaa te 4)

kupovina i post-kupovno ponasanje.

Linearni model procesa donoSenja odluka u turizmu — razvijaju ga Wahab et al.

1976. Model se sastoji od devet faza koje se odvijaju linearno.

Kupovno ponasanje prilikom putovanja — ovaj model razvijaju Mathieson i Wall
1982. Sastoji se od pet faza: Zelja ili potreba za putovanjem, prikupljanje informacija
i evaluacija imidza, odluka o putovanju uzimajuc¢i u obzir alternative, priprema za

putovanje i iskustvo putovanja, zadovoljstvo putovanjem i evaluacija ishoda.

Proces donoSenja odluka u turizmu za potroSace — razvija ga Gilbert 1991. Model
predlaze dvije razine ¢imbenika koji utjecu na potroSace. Prva razina utjecaja je bliza
potrosacu te obuhvaca motivaciju, osobnost ili stavove, percepciju i u¢enje, a druga
razina utjecaja se razvija procesom socijalizacije te ukljucuje referentne grupe,

socioekonomske aspekte, kulturu 1 obitelj.

Navedeni modeli ponasanja potroSaca na turistickom trziStu prilicno su jednostavni. Ipak,

razmatraju¢i te modele moguce je istaknuti da postoji mnogo razli¢itih ¢imbenika koji utjecu

na ponasanje potrosaca na turistickom, a motivacija predstavlja samo jedan od tih ¢cimbenika.
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2.3.2.  Motivacijski faktori potro$aca na turistiCkom trziStu

Motivacija potrosaca jedan je od najznacajnijih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca.
Razumijevanje motivacije potrosaca omogucuje poslovnim subjektimaefektivno postizanje

konkurentske prednosti (Hudson, 2008, 41).

Motivacija obuhvaca razliCite ¢imbenike koji potiCu potroSate na turistickom trZiStu na
kupovinu odredenog turistickog proizvoda. Razmatraju¢i motivaciju u kontekstu potrosaca na

turistickom trziStu, moguce je izdvojiti sljedece (Swarbrooke 1 Horner, 2007, 53-60):

1) Na motivacijske faktore potroSa¢a na turisticCkom trZiStu utjeCu razliCite
determinante, medu kojima: osobnost, Zivotni stil, prethodno iskustvo u vezi s
turistickim putovanjem, iskustva iz proSlosti, percepcija samoga sebe i Zeljena

percepcija od strane drugih ljudi.

2) Motivacijski faktori nisu nepromjenjivi, oni se mijenjaju uslijed odredenih promjena,

kao npr.: bolesti, promjena dohotka i sl.

3) U nacelu, postoji visSe motivacijskih faktora, koji istovremeno utjeCu na ponaSanje

potroSaca na turistiCkom trzistu.

4) Najcesce su motivacijski faktori zajednicki osobama koje zajedno konzumiraju
turisticko putovanje, a ukoliko postoje razlike u motivacijskim faktorima, postiZe se

kompromis.

5) Moze postojati razlika izmedu iskazanih i stvarnih motivacijskih faktora jer potrosac

npr. smatra da su stvarni motivacijski faktori neprikladni ili ih nije svjestan.

6) Motivacijski faktori razlikuju se po pojedinim segmentima potrosaca na turistickom
trzistu.
7) Motivacijski faktori  razlikuju se s obzirom na razliite sociodemografske

karakteristike potroSaca na turistickom trZisStu.

8) Odredeni motivacijski faktori utjeCu na odabir turistickog proizvoda. Tako npr.
posjet muzejima moZe biti motiviran Zeljom da se nauci neSto novo, postigne

odredeni prestiZ i sl.
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Odgovor na pitanje koji ¢imbenici motiviraju potrosace na turistickom trZiStu na turisticko
putovanje nije jednostavan. Zbog toga je razvijeno viSe pristupa kojima se nastoji analizirati
motivacija potroSaca na turistiCkom trziStu. U nacelu, teorije motivacije potroSata na
turistickom trziStu moguce je analizirati razmatranjem glavnih motivacijskih faktora
potrosaca na turistickom trZiStu te sa stajaliSta ponasanja potrosaca (Middleton i Clarke, 2001,
72). S ciljem boljeg razumijevanja ponaSanja potroSaca na turistickom trZiStu, motivacijski

faktori CeSc¢e se razmatraju sa stajaliSta ponaSanja potroSaca.

Jedna od najce$¢ih osnova za razmatranje teorije motivacije potrosaca na turistickom trzistu je
Maslowljeva hijerarhija teorija potreba (Al-Haj Mohammad 1 Mat Som, 2010, 42; Chon, 1989
preuzeto iz Chang, 2007, 158; Hudson, 2008, 42) koja se, s odredenim modifikacijama,
nastojala primijeniti i na potroSae na turisticCkom trzistu (Al-Haj Mohammad i Mat Som,
2010, 42). Ova teorija pretpostavlja da ¢ovjek nastoji zadovoljiti pet glavnih potreba koje su
postavljene hijerarhijski tako da se prvo zadovoljavaju potrebe niZzeg reda, a potom potrebe
viSeg reda (Maslow, 1943). Iako se ova teorija nastojala primijeniti s ciljem objas$njenja
ponasanja potrosa¢a na turistickom trziStu, odredeni znanstvenici smatraju da ne moZe
objasniti motivaciju potroSaca na turistickom trziStu (Chang, 2007, 159) pa se predlazu druge

teorije (Awaritefe, 2004; Hudson, 2008).

Gray (1970 preuzeto iz Awaritefe, 2004, 306) razlikuje dvije skupine potroSaca na turistickom
trziStu: skupinu koja stavlja naglasak na pogodnosti destinacije- tzv. ,poZuda za suncem®
(engl. sunlust) i skupinu koja je zainteresirana za kulturu, ljude i okoli§ - tzv. ,Zelja za
putovanjem* (engl. wanderlust). Cohen (1974, 1984 preuzeto iz Awaritefe, 2004, 306) iSmith
(1977 preuzeto iz Awaritefe, 2004, 306) povezani su s teorijom klasifikacije potrosaca na
turistickom trziStu u terminima institucionaliziranog/neinstitucionaliziranoga ponasanja i
masovno/individualno organizirane vrste putovanja unutar koje se izdvajaju Cetiri kategorije
potroSaca na turistickom trZiStu: skitnice, istraZivaCi, individualni masovni turisti i

organizirani masovni turisti.

Iso-Ahola (1982 preuzeto iz Awaritefe, 2004, 307) dijeli motivacijske faktore na osobne, kao
npr.. odmor, prestiZ, ucenje o novim kulturama 1 sl. teinterpersonalne, kao Sto su npr.:
drustvene interakcije, susreti s lokalnim stanovniStvom itd. te pretpostavlja da ¢e potroSaci na

turistickom trziStu balansirati izmedu ove dvije skupine motivacijskih faktora. McIntosh i
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Geoldner (1986 preuzeto iz Awaritefe, 2004, 307) dijele motivacijske faktore na
samodefinicije i znaenja, jer tako potroSaci na turistiCkom trZiStu definiraju svoje aktivnosti i
situacije. Pearce (1988 preuzeto iz Chang, 2007, 158) predlaze model Ljestve karijere
putovanja (engl. Travel Careers Ladder) koji se temelji na Maslowljevoj hijerarhiji potreba, a

prikazuje iskustvo ucenja potrosaca na turistickom trzistu.

Middleton 1 Clarke (2001, 72) izdvajaju nekoliko glavnih motivacijskih faktoranpr.: kultura,
poslovni razlozi, edukacija i sl. Razmatraju¢i glavne motivacijske faktore, Moutinho (2000,
49-50) razlikuje dvije skupine motivacijskih faktora: 1) generalne motivacijske faktore — radi
se 0 osnovnim motivacijskim faktorima kao npr.: edukacija, kultura, opustanje, zadovoljstvo,
zdravlje, rekreacija 1 sl. te 2) specificne motivacijske faktore -tipi¢ni su za novu generaciju
turista koju obiljezava zelja za istraZivanjem. Swarbrooke i Horner (2007, 53) dijele
motivacijske faktore u dvije skupine: 1) motivacijski faktori koji poticu potrosace na odmor te
2) motivacijski faktori koji poti¢u potroSace na odabir odredenog turistiCkog proizvoda u

odredeno vrijeme na odredenoj turisti¢koj destinaciji.

Iako postoje mnoge motivacijske teorije ponasanja potroSaca na turistickom trZistu,
najpoznatija i najeS€e primijenjena teorija motivacije je teorija intrinzi¢nih (engl. push) i
ekstrinzi¢nih (engl. pull) motivacijskih faktora (Awaritefe, 2004; Crompton, 1979; Dunne et
al., 2007; Hallab et al., 2003; Heung et al., 2001; Jonsson i Devonish, 2008; Kozak, 2002;
Lubbe, 2003; McGehee et al., 1996; Uysal i Jurowski, 1993; Yoon i Uysal, 2005). Ova teorija
dijeli motivacijske faktore u dvije skupine (Crompton, 1979; Jonsson i Devonish, 2008;

Kozak, 2002; Lubbe, 2003; Uysal i Hagan 1993, preuzeto iz Yoon i Uysal, 2005):

1) Intrinzi¢ni motivacijski faktori — odnose se na unutarnje poticatelje koji motiviraju ili
stvaraju Zelju za turistickim putovanjem. Opisuju kako su potrosaci na turistickom

trzistu ,,gurnuti* na donosenje odluke o turistickom putovanju.

2) Ekstrinzi€ni motivacijski faktori — obuhvacaju razli¢ite sadrZaje turisticke
destinacije. Ovi motivacijski faktori opisuju kako sadrzaji turistiCke destinacije
privlace potroSace na turistickom trzistu. Moguce ih je podijeliti u tri glavne skupine
(Lubbe, 2003, 33): 1) primarni faktori, kao npr.: gradovi, klima, kulturne atrakcije i
sl., 2) sekundarni faktori, kao npr.: smjesStaj, ugostiteljstvo, zabava itd. te 3) tercijarni

faktori kao S$to su cijene, marketing 1 sl.
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Motivacijski faktori potroSaca na turistickom trZiStu ovise o njihovim posebnim interesima pa
ih je potrebno razmatrati u kontekstu odredenog turistickog proizvoda. Wellness potroSaci na
turistickom trziStu imaju razlicite interese/Zelje za: 1) opustanjem (Kim i Batra, 2009; Konu i
Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Voigt, 2008), 2) provodenjem aktivnog godi$njeg odmora
pocevsi od iskljucive Zelje za opusStanjem do odredene razine rekreacije/sporta (Kim i Batra,
2009; Konu, 2010; Konu i Laukkanen, 2009), 3) razlicite druStvene aktivnosti od Zelje za
bijegom do visoke socijalne interakcije (Kim i Batra, 2009; Koh et al., 2010; Konu, 2010;
Konu i Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Voigt, 2008)te 4) uporaba sadrzaja wellness
turistickog paketa od zahtjevnih korisnika do nezahtjevnih korisnika (Mueller i Lanz
Kaufmann, 2001). Iz prethodno navedenog proizlazi potreba za istrazivanjem motivacijskih

faktora wellness potroSaca na turistiCkom trzistu.

U cilju boljeg razumijevanja ponaSanja potroSaca na turistickom trziStu, predloZeni su razliciti
modeli kojima se nastoji objasniti ponaSanje potroSaca. Oni obuhvacaju razli¢ite determinante
i Cimbenike u vezi s potroSa¢ima na turistickom trZiStu. Motivacija predstavlja jednu od
najznacajnijih determinanti ponaSanja potro$aca na turistickom trziStu, a na nju utjecu
razli¢ite druge determinante, kao npr. Zivotni stil. Postoji mnogo razliitih teorija motivacije
potroSaca na turistickom trziStu, od kojih se najce$ce koristi teorija intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih
motivacijskih faktora pa ¢e se motivacija potroSaca na turistickom trziStu u ovoj doktorskoj

disertaciji razmatrati primjenom ove teorije.

2.4. Operacionalizacija varijabli

U ovom dijelu prikazuje se teoretska osnova ovog istraZivanja. U nastavku je prikazana
operacionalizacija sljedecih varijabli: konstrukt zdrava Zivotnog stila, konstrukt vrijednosti za
potrosaca na turistickom trziStu te intrinzicni i ekstrinzi¢ni motivacijski faktori potrosaca na

turistickom trzistu.

2.4.1. Zdravi Zivotni stil potrosaca na turistiCkom trzistu

Analizu zdrava Zivotnog stila moguce je izvrSiti primjenom uZeg i holistiCkog pristupa. Uzi
pristup zdravom Zivotnom stilu ukljucuje samo odredene vidove koje obuhvaca holisticki

pristup. U ovoj doktorskoj disertaciji zdravi Zivotni stil analizira se s holisti€kog stajaliSta.
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Ipak, zbog prethodno navedenog, prilikom obrade teoretske osnove modela u razmatranje ¢e

se uzeti 1 radovi koji analiziraju zdravi Zivotni stil s uzZeg stajaliSta.

Odgovor na pitanje koje vidove ukljuciti prilikom analize zdrava Zivotnog stilas holistickog
gledista nije jednoznacan (Botha i Brand, 2009; Dunn, 1959; Els i De la Rey, 2006; Granzin
et al., 1998; Hallab, 1999, 2006; Hallab et al., 2003; Hattie et al., 2004; Hong, 2009; Jayanti i
Burns, 1998; Kim i1 Batra, 2009; Kraft i Goodell, 1993;Myers et al., 2000; Myers et al., 2004;
Roscoe, 2009). U nastavku se iznose razli€iti teoretski modeli u kojima se istrazuje zdravi

Zivotni stil, a predstavljaju vazna polaziSta u podruc¢ju marketinga.

PolaziSte holisticCkom pristupu u analizi zdrava Zivotnog stila zakljucci su dr. Dunna (1959)
koji prezentira koncept "pozitivnog zdravlja" odnosno visoke razine zdravog zivota. Zdravlje
pojedinca razmatra u okviru koordinatnog sustava u kojem postoje Cetiri kvadranta: loSe
zdravlje, zaSti¢eno loSe zdravlje, visoka razina zdravog Zivota te izrazito visoka razina zdrava
zivotnog stila. U svom radu izdvaja tri vaZna vida koja utjecu na zdravlje pojedinca: tijelo, um
i duh’ (Dunn, 1959, 788). Ovaj rad daje odredenu osnovu za daljnju razradu modela zdrava

Zivotnog stil i na¢ina njegova mjerenja.

Polaze¢i od Ardellovog prijedloga dimenzija zdrava Zivotnog stila, Kraft i Goodell (1993)
razvijaju skalu zdrava Zivotnog stilakoja se sastoji od Cetiri dimenzije: 1) osjetljivost prema
zdravom okoliSu (Stetne supstance, informiranje o zdravlju, zagadenje okoliSa), 2) fizicka
aktivnost (uCestalost i stavovi prema vjeZbanju), 3) osobna zdravstvena odgovornost te 4)

prehrana i upravljanje stresom.

Jayanti i Burns (1998) razmatraju odnose medu razli¢itim determinantama ponaSanja u vezi s
preventivom zdravlja (npr. prehrana, vjeZbanje, izbjegavanje Stetnih supstanci i sl.). Granzin

et al. (1998, 135) polaze od Penderovog HPM modela'® te razmatraju razlicite vidove u vezi s

°Engl. spirit. Ovaj pojam prevodi se kao duh odnosno, duhovno (engl. spiritual). Pojam duh, odnosno izvedenica
duhovno ima viSestruko znacenje u hrvatskom jeziku. U Hrvatskom enciklopedijskom rje¢niku (2002, 281)
jedna od definicija pojma duh glasi da se taj pojam odnosi na ¢ovjekovu osobnost, poglavito njegove umne i
karakterne osobine. Sli¢nu definiciju daje i Hrvatski op¢i leksikon (1996, 220) gdje se ovaj pojam definira kao
svijest, mo¢ ili sposobnost miSljenja i spoznaje. Uzimajuci u obzir razliite opise engleske rijeci spirit/spiritual,
navedene definicije pojma duh/dusevno najbolje predstavljaju ovaj termin.

' Ovim modelom nastoji se objasniti vjerojatnost da ¢e ponasanje pojedinaca biti uskladeno s promicanjem
zdravlja (Pender, 1987 preuzeto iz Granzin et al., 1998, 135).
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ponasanjem potroSaca koji nastoje prakticirati zdravi zivotni stil (konzumacija dodataka

prehrani, izbjegavanje odredenih supstanci i sl.)

Hallab (1999, 2006) i Hallab et al. (2003) polaze od pretpostavke da se Zivotni stil potroSaca
moze okarakterizirati kao zdrav ili nezdrav uzimaju¢i u obzir razli¢ite vidove kao Sto su:
razina kolesterola, prehrana, vjezbanje, krvni tlak, puSenje, zaStita kod seksualnih odnosa,
konzumacija alkohola 1 stres. Za analizu zdravog Zivotnog stilakoriste konstruktu Profil
zdravog Zivotnog stila(engl. Personal Wellness Profile - PWP)!' te obuhvacaju: 1) razinu
fiziCke aktivnosti (kondicijski trening i trening snage, ucestalost treninga, trajanje pojedinih
treninga), 2) prehrambene navike (ograni¢avanje unosa odredenih supstanci, kao npr.: mesa,
slastica, brze hrane, soli itd.; konzumacija mlijeCnih proizvoda i slastica s niZim udjelom
masnoce, metode kuhanja sa smanjenim udjelom masnoca, konzumacija proizvoda od
cjelovitih Zitarica, preporucena koli¢ina voca i povréa u svakodnevnoj prehrani), 3) alkohol
(koli¢ina popijena u 24 sata) i narkotici/lijekovi (suzdrZavanje od narkotika/lijekova koji
utjeCu na raspoloZenje ili se primjenjuju u svrhu opustanja/spavanja), 4) puSenje cigareta (je li
osoba pusac, pasivno pusSenje), 5) suocavanje sa stresom (ucestalost stresa, na¢in na koji se
pojedinac suoCava sa stresom), 6) sigurnost (uporaba pojasa za vezanje u automobilu, vozZnja
pod utjecajem alkohola), 7) medicinska briga (osobni lijeCnik, redoviti sistematski pregledi,

opekotine od sunca).

Myers et al. (2000) predlazu teorijski model koji obuhvaéa pet temeljnih vidova zdrava
zivotnog stila: 1) duhovnost (podrazumijeva svjesnost postojanja ili sile koja prekoracuje
materijalne vidove Zivota te daje dublji smisao cjelovitosti ili povezanosti sa svemirom), 2)
samoregulacija (predstavlja na¢in na koji pojedinci reguliraju, discipliniraju te usmjeravaju
sami sebe u dnevnim aktivnostima i u postizanju dugorocnih ciljeva, kao S§to su npr.:
samoposStovanje, kontrola, realisticna uvjerenja, rjeSavanje problema i kreativnost, humor,
prehrana, vjezbanje, briga o samome sebi, upravljanje stresom i sl.), 3) posao i slobodno
vrijeme (omogucava priliku za ugodnim iskustvima koja dovode do zadovoljstva i osjecaja
postizanja uspjeha), 4) ljubav (obuhvaca veze koje su dugotrajne, zajednicki obvezujuce i
intimne), 5) prijateljstvo (odnosi se na drustvenu povezanost pojedinaca s drugima tj. drugim

pojedincima ili zajednicom).

" Ovaj konstrukt razvio je Wellsource Inc.
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Na temelju rezultata istrazivanja zdrava Zivotnog stila koje prezentiraju Myers et al. (2000),
Hattie et al. (2004) stvaraju 5 WEL model zdrava Zivotnog stila koji se sastoji od pet
dimenzija, a to su: 1) kreativnost (rjeSavanje problema i kreativnost, kontrola, smisao za
humor, emocionalna osvijeStenost itd.), 2) suoCavanje (realisticna uvjerenja, odmor,
upravljanje stresom i osjecaj vrijednosti), 3) drustvena (odnosi s drugim ljudima), 4) sustinska
(engl. essential) (odnosi se na duhovnost, brigu o samome sebi, kulturni 1 rodni identitet) te 5)
fizicka (vjezbanje i1 prehrana). Myers et al. (2004) naknadno predlaZzu novi model zdrava
zivotnog stilakoji se sastoji od cetiri dimenzije, i to: 1) kognitivno-emocionalne (npr.
upravljanje stresom, stimulacija u vezi s u¢enjem i razmisljanjem), 2) odnosne (vidovi u vezi
s odnosima s drugim osobama), 3) fizicke (prehrana, fizi¢ka aktivnost i sl.) i 4) duhovne

(vjerovanje 1 sustav vrijednosti).

Els i De la Rey (2006) takoder polaze od 5 WEL modela te utvrduju postojanje 19 dimenzija
zdrava Zivotnog stila: 1) samovrijednost (prihvacanje i1 zadovoljstvo samim sobom), 2)
vjezbanje (ucestalost 1 frekvencija fizickih aktivnosti), 3) duhovnost (duhovna uvjerenja,
religiozne aktivnosti, duhovni razvoj), 4) upravljanje stresom, 5) ljubav, 6) rodni identitet
(pozitivne atribucije u vezi s rodnom identifikacijom), 7) realisticna uvjerenja (postavljanje
realisticnih ocekivanja i izvodenje poStenih zakljucaka), 8) slobodno vrijeme (odmor,
opustanje i sl.), 9) humor (pozitivni humor i sposobnost da se pojedinac smije samome sebi),
10) inteligencija (razumijevanje, rjeSavanje problema, preuzimanje kontrole, postizanje
ciljeva, kreativnost i sl.), 11) prehrana (kvaliteta hrane, vitamini, minerali i vlakna u prehrani),
12) emocije (prikladno izraZavanje emocija), 13) prijateljstvo (potpora drugih ljudi, dijeljenje
emocija s drugim ljudima, konzumacija manjih koli¢ina alkohola), 14) briga o samome sebi
(preventivne mjere i aktivnosti u vezi s fizickim zdravljem), 15) posao (zadovoljstvo poslom,
primjena vjestina i sposobnosti, autonomija u radu), 16) drustveni identitet (rodni i kulturalni
identitet), 17) lokalna sigurnost (osjeaj sigurnosti u domu, u susjedstvu, na poslu, u
svakodnevnom Zivotu), 18) institucionalni interes (stavovi prema vladi, edukaciji, budu¢im
perspektivama, razli¢nim kulturama i promjenama) te 19) osobne atribucije (osobni doprinos

sreci i dobrobiti).

Botha 1 Brand (2009) kao okvir u analizi zdrava Zivotnog stila isti razmatraju kroz nekoliko
dimenzija: 1) fizicku (obuhvaca razlicite vidove koji ukljucuju: kardiovaskularnu fleksibilnost

i snagu, redovitu fizicku aktivnost, znanje u vezi s prehranom, brigu o zdravlju, nepijenje
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alkohola, narkotika/lijekova), 2) emotivnu (pozitivni osjecaji prema samome sebi i Zivotu,
upravljanje osjecajima i ponaSanjem povezanim s njima, realna procjena vlastitih ogranicenja
te suoCavanje sa stresom), 3) intelektualnu (cjeloZivotno ucenje, rjeSavanje problema i
kreativnost te poboljSanje pisanih i verbalnih vjeStina, interes za razlicita podrucja, kao npr.:
znanstvena istrazivanja, politicka i drustvena pitanja i sl.), 4) socijalnu (pretpostavljaju da se
sastoji od dvije pod-dimenzije: okoliSatj. fokusira se na zagadenje i globalno zagrijavanje te
socijalne osvijeStenosti koja podrazumijeva interakciju s drustvom), 5) poslovnu (obuhvaca
razli¢ite vidove u vezi s poslom pojedinca od postizanja osobnog zadovoljstva do
obogacivanja vlastitog Zivota), 6) duhovnu (fokusiraju se na zajednicke odrednice koje
obuhvacaju osjecaj znaCenja i cilj u Zivotu, povezanost sa samim sobom, okolinu ili viSu mo¢
i sl.). Na temelju navedenih dimenzija izraden je holisti¢ki model zdrava Zivotnog stila kojim
se predlaze sveukupno deset dimenzija: 1) fizicka spremnost i prehrana, 2) briga o vlastitom
zdravlju, 3) sigurnost, 4) okolis, 5) socijalna osvijeStenost, 6) seksualnost i emocionalna
osvijeStenost, 7) upravljanje emocijama, 8) intelektualna dimenzija, 9) zanimanje, 10)

duhovnost i vrijednosti (Botha i Brand, 2009).

Kim i Batra (2009) polaze od pretpostavke da zdravi Zivotni stil obuhvaca vise vidova ¢iji je
cilj posti¢i sklad u psihickom, fizickom, duhovnom 1 bioloSkom smislu te izdvajaju Sest
vaznih aspekata zdrava Zivotnog stilapotroSata na turistiCkom trZiStu: 1) vjezbanje, 2)
prehrana, 3) konzumacija alkohola i narkotici/lijekovi, 4) pusenje, 5) suoCavanje sa stresom i

6) sigurnost u prometu.

Hong (2009) razvija skalu kojom se mjeri osvijeStenost u odnosu prema zdravlju koja kao
okvir uzima pet dimenzija: 1) integracija zdravog ponaSanja (npr. Fizicka spremnost,
prehrana, upravljanje stresom i sl.), 2) briga o vlastitom zdravlju (obuhvaca razlicite vidove u
vezi sa zdravljem, kao npr.: svjesnost, ukljucenost itd.), 3) traZenje i upotreba informacija u
vezi sa zdravljem, 4) osobna odgovornost prema zdravlju, 5) motivacija povezana sa

zdravljem.

Meta-analizom devet znanstvenih radova'?, Roscoe (2009) izdvaja ukupno osam dimenzija

razli¢itih teorijskih modela zdrava Zivotnog stila (Tablica 1). Od osam identificiranih

2 Roscoe obraduje radove sljedec¢ih znanstvenika: Lafferty (1979), Hettler (1980), Greenberg (1985), Leafgren
(1990), Crose et al. (1992), Depken (1994), Adams et al. (1997), Renger et al. (2000) i Durlak (2000). Za
detalje pogledati Roscoe (2009).
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dimenzija navedenih u prethodnoj tablici, sljede¢ih pet dimenzija je prisutno kod vecine

razmatranih autora te se u nastavku ukratko opisuju:

1)

2)

3)

4)

5)

Socijalna — ukljucuje: odnos s drugima, odnos prema zajednici i rjeSavanje sukoba

Fizicka — obuhvaca: fizicku aktivnost, poboljSanje kondicije, snage i fleksibilnosti,

prehranu, zastitu od bolesti, otkrivanje bolesti te izbjegavanje Stetnih supstanci

Emocionalna — ukljucuje: prihvacanje emocija, konstruktivno izraZzavanje, otvorenost
ka razvoju, upravljanje stresom, pozitivno misljenje o sebi te samokontrolu 1 uZivanje

u Zivotu

Intelektualna — odnosi se na: u€enje, edukaciju, osobni razvoj, posje¢ivanje kulturnih

dogadaja, izlaganje medijima te dijeljenje znanja

Duhovna — obuhvaca: traZzenje znacenja i svrhe postojanja te vrijednosti i etiku

dobivene kroz religiju, druge ljude ili prirodu.

Razmatrajuci razliCite teorijske 1 empirijski testirane model zdrava Zivotnog stil, moguce je

zakljuciti da ne postoji usuglasenost o broju dimenzija kojima se nastoji objasniti koncept

zdrava zivotnog stila. Vecina razmatranih modela sastoji se od pet dimenzija: 1) socijalne, 2)

fizicke, 3) emocionalne, 4) intelektualne i 5) duhovne. Zbog toga je ova struktura preuzeta za

analizu zdrava Zivotnog stila.
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Tablica 1. Dimenzije Modela zdravog Zivljenja

Dimenzije

Autor modela

Socijalna | Emocionalna | Fizicka Intelektualna | Duhovna Psiholoska | Profesionalna | OkoliSna
Lafferty (1979) X X X X X
Hettler (1980) X X X X X X
Greenberg (1985) X X X X X
Leafgren (1990) X X X X X X
Crose et al. (1992) X X X X X X
Depken (1994) X X X X X
Adams et al. (1997) X X X X X X
Renger et al. (2000) X X X X X X
Durlak (2000) X X X

Izvor: Roscoe, 2009, 217.
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2.4.2.  Motivacijski faktori potro$aca na turistiCkom trziStu

Odgovor na pitanje Sto motivira potroSace na turistiCkom trZiStu na kupovinu odredene vrste
turistickog proizvoda i odabir odredene turisticke destinacije nije jednoznacan. Razvijene su
mnoge teorije kojima se nastoji odgovoriti na ovo pitanje. Ipak, najeS€e koriStena

motivacijska teorija je teorija intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora.

Prvotna istrazivanja u vezi s motivacijskim faktorima potroSaca na turistiCkom trzistu bila su
kvalitativna 1 usmjerena na socio-psiholoske motivacijske faktore (Crompton, 1979).
Pregledom literature koja obraduje intrinzi¢ne i ekstrinzi¢ne motivacijske faktore, utvrdeno je
da se struktura koja sainjava ove dvije skupine motivacijskih faktora, razlikuje ovisno o
uzorku ispitanika (Awaritefe, 2004; Azman i Chan, 2010; Crompton, 1979; Hallab, 2006;
Heung et al., 2001; Jonsson 1 Devonish, 2008; Konu i Laukkanen, 2009; Kozak, 2002; Mak et
al., 2009; McGehee et al., 1996; Uysal i Jurowski, 1993). U nastavku ¢e se analizirati razlicita
istrazivanja intrinzi¢nih 1 ekstrinzicnih motivacijskih faktora provedena na razli¢itim

skupinama potrosaca na turistickom trzistu (Tablica 2).

Tablica 2. Pregled motivacijskih faktora potrosaca na turistickom trziStu

Autor (godina) Uzorak Utvrdeni motivacijski faktori
Crompton (1979) Prigodni uzorak Bijeg iz svakidaSnje okoline, istraZivanje 1
19 ispitanika evaluacija svoje licnosti, odmor, prestiz,

poboljsanje odnosa/veze, regresija, drustvene

interakcije, novina 1 edukacija

Awaritefe (2004) Posjetitel;ji Intrinzi¢ni: psiholoski — smanjenje napetosti,
popularnih mjesta samoaktualizacija-kultura/edukacija,
u Nigeriji pripadanje i ljubav

Ekstrinzi¢ni: dinamicni (npr. osoblje,
sigurnost), trenutne odluke (npr. niske
cijene/troskovi), stati¢ni (lokacija,
pristupacnost), trgovinski/poslovni (kupovina
umjetnina 1 sl.), informacijski (preporuke

prijatelja)

McGehee et al. (1996) Domacinstva u Intrinzi¢ni: sport i avantura, kulturalno
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Australiji koja su
putovala u zadnje

tri godine

iskustvo, obitelj i srodstvo, prestizZ, bijeg
Ekstrinzi¢ni: kulturna basStina, rekreacijske
aktivnosti, ugodnost i opustanje, vanjski
resursi (npr. divljina, nacionalni parkovi i
sl.), odmarali§no podrucje (npr. plaza,
egzoticna atmosfera i sl.), budZetska

ograni¢enja (npr. jeftinija putovanja)

Uysal i Jurowski (1993)

Domacinstva u
Kanadi koja su
putovala u zadnje

tri godine

Intrinzi¢ni: kulturalno iskustvo, ponovno
dozivljavanje obiteljske zdruZenosti, bijeg,
sportovi
Ekstrinzi¢ni: zabava/odmaraliSte, priroda,

kulturna bastina, ruralna/jeftina podrucja

Heung et al. (2001)

Posjetitelji iz

Japana u Hong

Istrazivanje (avantura, zabavai sl.),

ispunjenje sna, trazene koristi (niske cijene,

Kongu kupovina, sigurnost, raznolikost hrane),
kozmopolitski gradovi (mjeSavina zapada i
istoka), atrakcije 1 klima
Kozak (2002) Posjetitel;ji Kultura (stjecanje novih znanja, upoznavanje

Mallorce i1 Turske

iz UK i Njemacke

lokalnog stanovnistva i sl.),
uzivanje/fantazija (zabava, avantura, bijeg),
opustanje (emocionalno i fizicko osvjezenje,
uzivanje u vremenu), fizicko (sport,

aktivnosti, priroda)

Jonsson 1 Devonish

Gosti hotela

Kultura, uzivanje/fantazija, opustanje, fizicko

(2008) razli¢itih
kategorija na
Barbadosu
Al-Haj Mohammad i Posjetitel;ji Intrinzicni: prestiZ, poboljSanje odnosa,
Mat Som (2010) Jordana opustanje, drustvo (upoznavanje novih ljudi,

posjet prijateljima i rodbini), raznolikost
mjesta za razgledavanje, bijeg od
svakodnevne rutine, edukacija

Ekstrinzi¢ni: dogadanja i aktivnosti (zabava,
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no¢ni Zivot, festivali i sl.), laka dostupnost 1
cjenovna prihvatljivost, kulturna bastina,
avantura (penjanje po planini, pustinji),

priroda, posjet kulturnim spomenicima

Yoon i Uysal (2005)

Gosti poznatih
hotela u

sjevernom Cipru

Intrinzi¢ni: uzbudenje, znanje/edukacija,
opustanje, dostignuce (odlazak u mjesta u
kojima prijatelji nisu bili i sl.), obiteljska
zdruZenost, bijeg, sigurnost/zabava, bijeg od
kuce
Ekstrinzi¢ni: moderna atmosfera i aktivnosti
(gradovi, kockarnice, hoteli visoke
kategorije), prostor i aktivnosti, pouzdano

vrijeme (klima), priroda, kultura, no¢ni Zivot

Dunne et al. (2007) Posjetitel;ji Intrinzic¢ni: bijeg, druZenje (interno, odnosno
Dublina S pratnjom na putovanju i eksterno tj. s
ostalima osobama s kojima se ne putuje),
davanje poklona/darova (za godiSnjice,
rodendane i sl.), zabava/uzbudenje
Ekstrinzic¢ni: laki pristup i cijena, zabavni
imidZ destinacije, prethodno dogovoreni
dogadaj (izlozbe, koncerti i sl.)
Prayag i Ryan (2011) Posjetitel;ji sunce, pijesak i more (3 S), poznato mjesto,
Mauricijusa lokalno stanovnistvo (gostoljubivost),
romanti¢no mjesto,
Chang (2007) Tajlandski Odnosi (prijatelji, kolege, rodbina), cijena,
potroSaci paket dobro prethodno iskustvo, dobar itinerar,
aranZmana dobra reputacija turisticke agencije, dobro
odredeno vrijeme, bijeg od kuce,
upoznavanje razlika, talijanske atrakcije,
kupovina, ponovno sjedinjenje s obitelji
Streicher i Saayman Biciklisti, DruZenje, atraktivnost dogadaja, osobni
(2010) sudionici u ACT- | motivi, bijeg i opustanje, sadrzaji dogadaja
u
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Aziz i Ariffin (2009) Posjetitel;ji Priroda, kultura, budZet, avantura, sloboda

Malezije
Cleaver i Muller (2002) Stanovnistvo Nostalgija, prijateljstvo, ucenje, bijeg,
izmedu 56 1 93 razmisljanje (podizanje samopouzdanja i
godina Zivota na promisljanje o samome sebi)
podrucju
Queenslanda,
Australija
Mak et al. (2009) Domace Prijateljstvo i srodstvo, zdravlje i ljepota,
stanovniStvo samonagradivanje, opustanje i odmor, bijeg
Azman i Chan (2010) Wellness Intrinzi¢ni: bijeg, tjeskoba i odmor,
potrosaci na opustanje/regeneracija
turistiCkom trziStu Ekstrinzi¢ni: opipljivi resursi i imidZ

Hallab (1999, 2006) Drzavljani SAD-a | Intrinzi¢ni: zdravlje, uzbudenje, edukacija,
koji su putovali uzivanje i bijeg

avionom Ekstrinzi¢ni: zdravlje 1 fitness, higijena i
okolis, kultura i priroda, sigurnost i zdravlje,

umjetnosti i urbani luksuz

Konu i Laukkanen Domaci Samorazvoj, zdravlje, fizika aktivnost,
(2009) potencijalni odnosi 1 bijeg, izolacija i nostalgija, priroda,
wellness potroSaci autonomija i stimulacija, druStveni status

na turistickom

trzistu

Izvor: obrada doktorandice

Pregledom odredenog broja istrazivanja vezanih za motivacijskefaktore potrosaca na
turistickom trziStu, moguce je zakljucCiti da postoje razlike u strukturi intrinzicnih i
ekstrinziénih motivacijskih faktorac¢imbenika koje ovise o uzorku 1 karakteristikama
destinacije. Razmatraju¢i motivacijske faktore wellness potrosaca na turistickom trzistu, kao
najces¢i motivacijski faktori pojavljuju se: bijeg, odmor, opustanje, ali i u ovom slucaju nema
ujednacenosti u strukturi motivacijskih faktora wellness potroSaca na turistiCkom trzistu. Zbog

gore navedenih razloga, intrinzi¢ni i1 ekstrinzicni motivacijski faktori uzeti su kao okvir
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istrazivanja motivacije wellness potroSaCa na turistickom trZiStu, a sama struktura pojedinih

faktora prilagodena je karakteristikama istraZzenoga segmenta.

2.4.3. Vrijednost za potroSaca na turistickom trZistu

Dosadasnja istraZzivanja vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu moguce je podijeliti u

dvije skupine:

1) Istrazivanja koja tretiraju vrijednost za potroSata na turistickom trZiStu kao
jednodimenzionalni konstrukt, pretpostavljajuci pri tome da vrijednost za potroSaca
na turistickom trziStu predstavlja balans izmedu onoga §to je dobiveno i Sto je dano
(Chen, 2008; Duman i Mattila, 2005; Gallarza i Saura, 2006; Hutchinson et al., 2009;
Kashyap i Bojanic, 2000; Milfelner et al., 2011; Oh, 1999; Ruy et al., 2008) te

2) Istrazivanja koja se temelje na pretpostavci da se vrijednost za potroSaa na
turistickom trziStu ogleda kroz vise dimenzija (Al-Sabbahy et al., 2004; Gallarza i
Gil, 2008; Holbrook, 2006; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution i Mavondo,
2008; Petrick 1 Backman, 2002; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sanchez et al., 2006;
Sweeney i Soutar, 2001; Williams i Soutar, 2000).

Uzimajuéi u obzir slozenost turistickog proizvoda (Holloway, 2004; Kotler et al., 1998;
Middleton et al., 2009; Ozreti¢ DoSen, 2010; Wilson et al., 2008) te ¢injenicu da se u turizmu
»prodaje iskustvo* (Holbrook, 2006, 714), u ovoj doktorskoj disertaciji vrijednost za
potrosaca analizirat ¢e se kao viSedimenzionalni konstrukt. Razmatrajuci vrijednost za
potrosaca na turistickom trziStu kao viSedimenzionalni konstrukt, moguce je izdvojiti
postojanje razlicitih modela koji se razlikuju po strukturi i broju dimenzija koje definiraju
vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu. U nastavku ¢e se analizirati modeli vrijednosti

za potroSaca na turistiCkom trzistu.

Istrazivanja koja razmatraju viSedimenzionalnost vrijednosti za potroSaca na turistickom

trziStu imaju razlicita ishodista koja je moguce podijeliti u pet skupina, a to su:

1) Radovi koji se temelje na teoriji vrijednosti potroSnje (engl. theory of consumption
value) (Sanchez et al., 2006; Sheth et al., 1991; Sweeney i Soutar, 2001; Williams i
Soutar, 2000; Wiliams 1 Soutar, 2009)
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2)

3)

4)

5)

Model vrijednosti za potroSaca koji su predlozili Grewal et al. (1998, preuzeto iz
Petrick i Backman, 2002, 41).

Petrickova (2002, 2004a, 2004b) skala za mjerenje viSedimenzionalnosti vrijednosti za
potrosaca u kontekstu usluga koja se sastoji od dvije temeljne dimenzije: 1) Sto
potrosa¢ dobiva (ukljucuje emotivni odgovor na uslugu, dobivenu kvalitetu te
reputaciju) 1 2) Sto potrosSac daje (sastoji se od monetarne i nemonetarne cijene).
Radovi koji se temelje na iskustvu potro$nje (engl. consumption experience) (Gallarza
1 Saura, 2008; Holbrook, 2006)

Radovi koji primjenjuju viSe prethodno razmatranih teoretskih polazista (Gallarza i

Saura, 2006; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Smith i Colgate, 2007).

Prvu skupinu istrazivanja prihvatili su brojni autori pa se u nastavku detaljnije razmatra.

Ostale skupine istrazivanja imaju odredenih sli¢nosti s modelima dobivenim u prvoj skupini

pa ¢e u nastavku biti tabelarno prikazani (Tablica 3).

Prvotno rjeSenje viSedimenzionalnosti koncepta vrijednosti za potrosaca utemeljeno je na

teoriji vrijednosti potrosnje, a pruzaju ga Sheth et al. (1991). Sastoji se od pet dimenzija

vrijednosti za potroSaca (Sheth et al., 1991):

1)

2)

3)

4)

Funkcionalna vrijednost — definira se kao percipirana korisnost dobivena iz svojstava
funkcionalnih, utilitarnih i fizickih ucinaka neke alternative. Proizvod ili usluga
dobivaju funkcionalnu vrijednost posjedovanjem glavnih funkcionalnih, utilitarnih ili
fizi¢kih sadrzaja.

Drustvena vrijednost - definira se kao percipirana korist dobivena od povezivanja s
jednom ili viSe drustvenih grupa. Proizvod ili usluga dobivaju drustvenu
vrijednostasocijacijom s pozitivnim ili negativhim stereotipnim demografskim,
socioekonomskim 1 kulturno-etnickim grupama.

Emotivna vrijednost - definira se kao percipirana korist dobivena putem sposobnosti
proizvoda ili usluge da izazove osjecaje ili afektivna stanja. Proizvod ili usluga
dobiva emotivnu vrijednost kada je povezana sa specificnim osjecajima ili kada
pospjesuje te osjecaje.

Epistemicka vrijednost - definira se kao percipirana korist dobivena putem
sposobnosti proizvoda ili usluge da izazove znatiZelju, pruzi novitet i/ili zadovolji

Zelju za znanjem.
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5) Kondicionalna vrijednost - definira se kao percipirana korist koja je rezultat
specificne situacije ili seta specificnih okolnosti s kojima se suofava potroSac.
Proizvod ili usluga dobivaju kondicionalnu vrijednost u prisutnosti odredenih

nepredvidenih situacija koje pojacavaju drustvenu ili funkcionalnu vrijednost.

Polazec¢i od prethodno navedene strukture, Wiliams i Soutar (2000) izdvajaju Cetiri dimenzije
vrijednosti za potroSaca: 1) funkcionalna dimenzija (npr. kvaliteta, cijena, pogodnosti,
okrepljenje, komentari turistickih vodica i sl.), 2) emotivna dimenzija(npr. strah, uzbudenje,
sreca 1 sl.) 3) druStvena dimenzija (npr. upoznavanje prijatelja ili rodbine s Cinjenicom da je
potroSa¢ putovao na odredenu turistiCku destinaciju, odlazak na odredenu turisticku
destinaciju, jer su je prijatelji ili obitelj preporucili i sl.) te 4) epistemicka dimenzija — (npr.

noviteti, zadovoljavanje Zelje za znanjem itd.).

Analizirajuci vrijednost za potroSaca u kontekstu trgovine, Sweeney i Soutar (2001) razvijaju
skalu koja se sastoji od cetiri dimenzije: 1) emotivna, 2) socijalna, 3) funkcionalna koja

predstavlja odnos cijene za novac te 4) funkcionalna koja se odnosi na kvalitetu i izvedbu.

Nastavljaju¢i se na prethodne radove, Sanchez et al. (2006) identificiraju Sest dimenzija
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu:
1) Funkcionalna dimenzija poslovnog prostora — obuhvaca razliCite aspekte u vezi sa

samim izgledom poslovnog prostora

2) Funkcionalna dimenzija osoblja — ukljuCuje aspekte vezane za odnos osoblja prema
klijentima

3) Funkcionalna dimenzija turistickog proizvoda — ogleda se kroz kvalitetu turistickog
proizvoda

4) Funkcionalna dimenzija cijene — ukljucuje aspekte vezane za cijenu turistickog
proizvoda

5) Emotivna dimenzija - obuhvaca razlicite aspekte vezane za emocije koje proizlaze iz

turistickog proizvoda
6) Drustvena dimenzija - obuhvacda razli¢ite aspekte vezane za odnose potrosaca s

drugim ljudima.
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Pored radova koji vrijednost za potroSaca na turistiCkom trZiStu operacionaliziraju kroz
okvire pruZene teorijom vrijednosti potro$nje, moguce je izdvojiti jo§ dvije genericke skupine
radove 1 jednu skupinu radova (Tablica 3), koja, prilikom operacionalizacije varijabli
kombinira viSe pristupa. Sve promatrane operacionalizacije varijabli imaju slicnosti u

odredenim dimenzijama i aspektima vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu.

Tablica 3. Ostali modeli vrijednosti za potroSac¢a na turistickom trzistu

Autori Kontekst Teoretsko polaziste Rezultati
istrazivanja istraZzivanja
Petrick i Golf potrosaci na | Grewal et al. (1998, u Izdvajaju dvije dimenzije
Backman, turistickom Petrick 1 Backman, vrijednosti: 1) transakcijska
2002 trzistu 2002) vrijednost (naglasak na nizoj
cijeni turistickog proizvoda i
ustedi koja iz toga proizlazi ), 2)
vrijednost akvizicije (odnos
cijene 1 dobivene kvalitete) koje
povezuju sa sveukupnom
vrijednoScu(,,vrijednost za
novce*).
Al-Sabbahy | Potrosaci koji su | Grewal et al. (1998, u Vrijednost za potroSaca je
et al. (2004) boravili u Petrick i Backman, jednodimenzionalni konstrukt.
hotelima 2002) Prvenstveno se ocituje u
Potrosaci u vrijednosti akvizicije, dok
restoranima brze transakcijska vrijednost
hrane predstavlja dodanu vrijednost.
Nije prikladan za procjenu
vrijednosti za potro$aca na
turistickom trzistu, kao ni u
usluZznim djelatnostima.
Petrick U kontekstu Zaithaml (1988) Skala se sastoji od pet
(2002; 2004a, usluga dimenzija: 1) kvaliteta, 2)
2004b) Potrosaci kruznih emotivni odgovor (procjena
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Nasution 1
Mavondo

(2008)

putovanja

brodom

Hotelski gosti

Petrick (2002)

zadovoljstva koje potroSac
dobiva od proizvoda ili usluge),
3) monetarna cijena (odnosi se
na cijenu proizvoda ili usluge),
4) bihevioralna cijena
(nemonetarna cijena koju
potrosac placa kako bi dobio
proizvod ili uslugu, a ukljucuje
trud 1 vrijeme koje je potroSeno
u trazenju proizvoda ili usluge) i
5) reputacija (percipirani
prestiz/status proizvoda ili
usluge temeljen na imidzu koji
je indicirao poslovni subjekt).
Izdvajaju tri dimenzije: 1)
reputacija i kvaliteta, 2)

vrijednost za novce te 3) prestiz.

Holbrook
(2006)

Fotografski esej

Polazi od vlastitoga
rada u vezi s
iskustvom potrosnje
(Holbrook, 1995
preuzeto iz Holbrook,

2006).

Izdvaja dvije izrazito razlicite
dimenzije vrijednosti
(ekstrinzi¢na i intrinzi¢na te
orijentirana prema sebi i prema
drugima) na temelju kojih
predlaze sljedecu tipologiju: 1)
ekonomska vrijednost
(ekstrinzicna i orijentirana
prema sebi) — proizvod ili
iskustvo potro$nje sluzi kao
sredstvo potrosacevih vlastitih
ciljeva npr. cjenovna
ucinkovitost, kvaliteta; 2)
hedonisticka vrijednost
(intrinzi¢na i orijentirana prema

sebi) — vlastito ponasanje
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prilikom potroSnje sluzi kao
sredstvo oblikovanja misljenja
drugih ljudi; 3) socijalna
vrijednost (ekstrinzi¢na i
orijentirana prema drugima) —
proizlazi iz vlastitoga
zadovoljstva u sklopu
dozivljaja potrosnje, kao npr.
zabava te 4) altruisticka
vrijednost (intrinzi¢na 1
orijentirana prema drugima) —
podrazumijeva brigu o na¢inu
na koji vlastito ponasanje

potroSaca utjece na druge.

Gallarza i Gil
(2008)

Studenti

Holbrook (2006)

Izdvajaju pet dimenzija
vrijednosti za potro$aca na
turistickom trzistu: 1) efikasnost
(efikasnost usluga), 2) kvaliteta,
3) socijalna vrijednost, 4)
zabava i 5) estetika (estetika i

ljepota turisticke destinacije).

Lee et al.

(2007)

Posjetitel;ji
Demilitarizirane

zone u Koreji

Generiraju 15
aspekata temeljem

razliite literature

Izdvajaju tri dimenzije:
funkcionalna vrijednost,
sveukupna vrijednost (odnos
uloZenog i1 dobivenog) i
emocionalna vrijednost
(ostvarivanje zadovoljstva,
poboljsanje percepcije

turisticke destinacije, uZivanje).

Jamal et al.

(2011)

Boravak u
privatnom
smjestaju

(obitelji)

Séanchez et al. (2006) i
Otto i Ritchie (1996, u
Jamal et al., 2011)

Utvrduju pet dimenzija: 1)
emotivna, 2) iskustvena
usmjerena na interakciju

izmedu gosta i domacina
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(gostoljubivost,ugodnost,
omogucavanje pomoci i sl.), 3)
iskustvena usmjerena na
aktivnosti, kulturu i znanje
(npr. organizacija razlicitih
tradicionalnih aktivnosti, izleti,
ucenje i sl.), 4) funkcionalna
usmjerena na smjestajni objekt
(npr. uredenost, Cistoca) te 5)
funkcionalna usmjerena na
cijenu (vrijednost za novac,

pravednost cijena i sl.).

Izvor: Obrada doktorandice prema predmetnim radovima

Analiziranjem radova koji obraduju viSedimenzionalnost vrijednosti za potrosaca na

turistickom trzistu, moguce je ustvrditi da se razli¢ite dimenzije vrijednosti mogu grupirati u

tri skupine: 1) funkcionalna, 2) emotivna i 3) socijalna pa se za potrebe ove doktorske

disertacije preuzima taj okvir. Glavno polaziSte s najdetaljnije definiranim dimenzijama

vrijednosti za potros$ace na turistiCkom trzistu okvir je koji su utvrdili Sdnchez et al. (2006).
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3.  METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA UTJECAJA ZDRAVA ZIVOTNOG
STILANA VRIJEDNOST ZA POTROSACA NA TURISTICKOM TRZISTU

U ovom poglavlju prikazuje se instrumentalizacija varijabli konstrukta zdrava Zivotnog stila,
konstrukta vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu i motivacijskih faktora potroSaca na
turistickom trziStu; iznosi se dizajn uzorka, kao irezultati preliminarnog istrazivanja na

temelju kojeg je izvrSeno konac¢no definiranje istrazivackog instrumenta.

3.1. Instrumentalizacija varijabli

Pregledom relevantne literature utvrdeno je da postoje razliCiti teoretski okviri za mjerenje
konstrukta zdrava Zivotnog stilai konstrukta vrijednosti za potroSa¢a na turistickom trZiStu, ali
ne postoje adekvatne skale koje bi mogle biti primijenjene u ovom istrazivanju. Takoder je
utvrdeno da postoje razli¢iti pristupi u mjerenju motivacijskih faktora potroSata na
turistickom trZiStu. Iz tog razloga su preuzeti teoretski okviri u sklopu kojih su,temeljem
relevantne znanstvene literature generirane cCestice kojima se mjere pojedini konstrukti.
Pritom je primijenjen postupak razvoja i analize skale za turisticko trziste koji su predlozili

Hinkin et al. (1997).

U ovom poglavlju prikazat ¢e se instrumentalizacija varijabli (Cestica) kojima se mjere
konstrukti zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trziStu te motivacijski

faktori potroSaca na turistiCkom trzistu.

3.1.1. Zdravi zivotni stil

Kao teoretski okvir u analizi konstrukta zdravog Zivotnog stilapreuzeto je pet najceScih
dimenzija koje je izdvojio Roscoe (2009), a one su: fizicka, socijalna, duhovna, emotivna i
intelektualna. Za svaku pojedinu dimenziju preuzete su cCestice iz relevantnih znanstvenih

radova (Tablica 4).

S obzirom na to da se zdravi Zivotni stil najéeS¢e analizira putem odredenih komponenti
fizicke dimenzije, postoje mnoge slicnosti u pojedinim Cesticama kod razliCitih autora.
Temeljem relevantne znanstvene literature sveukupno je izdvojeno 57 Cestica kojima se mjeri

konstrukt zdrava Zivotnog stila, a koje su bile svrstane po pojedinim dimenzijama, kako
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slijedi: fizicka dimenzija - 18 Cestica, socijalna dimenzija - 10 Cestica, emotivna dimenzija -

13 Cestica, duhovna dimenzija - 6 Cestica te intelektualna dimenzija - 10 Cestica.

Tablica 4. Pocetne Cestice po dimenzijama konstrukta zdrava zivotnog stila

Dimenzija Izvor Cestica
Fizicka Granzin et al. Moji obroci su nutricionisticki uravnotezeni.
(1998) Izbjegavam hranu koja sadrzi visoku razinu kolesterola.
Hallab (1999) Pazim na ukupni udio masnoca u mojoj prehrani.
Hallab et al. Konzumiram proizvode od cjelovitih (integralnih) Zitarica.
(1998) Moja svakodnevna prehrana sadrZi svjeZe voce i povrce.
Hong (2009) Limitiram konzumaciju brze hrane.
Jayanti 1 Burns Limitiram konzumaciju soli.
(1998) Pazim na ukupni unos ugljikohidrata (kola¢i, kruh,
Kim i Batra tjestenina i sl.).
(2009) Limitiram konzumaciju (crvenog) mesa.
Kraft i Goodell Limitiram konzumaciju alkoholnih pica.
(1993) Izbjegavam namirnice koje sadrZe nitrate i konzervanse.
Myers et al. Nikad ne konzumiram duhanske proizvode.
(2000) Barem 3 puta tjedno vjezbam po 30 minuta.
Nastojim ostati u dobroj fizickoj kondiciji.
Moj Zivotni stil je dosta aktivan.
Redovito odlazim na sistematske preglede.
Redovito odlazim stomatologu.
PokuSavam izbjegavati pasivno pusenje.
Socijalna Eckleberry-Hunt Zainteresiran sam upoznati razlicite skupine ljudi.

et al. (2009)
Els i De la Rey
(2006)
Roscoe (2009)

Do sada sam stvorio dugotrajni, podupiru¢i i sretan odnos s
prijateljima.
Cesto se druzim s prijateljima.
UZivam u druZenju s drugim ljudima.
Spreman/na sam oprostiti drugima i sebi.
Konfliktese drugima rjeSavam prije nego eskaliraju.

Trudim se biti nenametljiv 1 ne biti agresivan prema
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drugima.
Spreman/na sam pomoc¢i drugim ljudima.
Volim sudjelovati u grupnim aktivnostima

Smatram da me zajednica prihvaca.

Duhovna Els i De la Rey Vjerujem da moj Zivot ima posebnu svrhu
(2006) Na moje ponaSanje jako utjeCu vrijednosti moje zajednice
Myers et al. 2000 | Postujem pojedince koji imaju drugacija duhovna uvjerenja
Roscoe (2009) od mojih
Vjerujem da treba Zivjeti u miru 1 harmoniji sa svim
oblicima Zivota koji me ne ugroZavaju
Smatram da treba braniti ljudska prava bez obzira na
razlike medu ljudima.
Vjerujem da postoji sila jaca od mene
Emocionalna Fen i Othman, Nastojim viSe uZivati u Zivotu
(2008) DozZivljavam Siroki raspon emocija te pronalazim
Gelhaar et al. konstruktivne nacina kako ih izraziti.
(2007) Dobro se snalazim u stresnim situacijama.
Jayanti 1 Burns Volim samoga sebe usprkos mojim nesavrSenostima.
(1998) Nastojim izbjegavati stresne situacije
Kim et al. (2010) Ne dozvoljavam da me preuzmu negativne emocije.
Kim i Batra Svakodnevno odvojim dovoljno vremena za opusStanje.
(2009) Dobro se snalazim u rjeSavanju svakodnevnih problema.
Kraft i Goodell Razgovaram o problemu s bliskim osobama.
(1993) Problemu razgovaram s osobama u sli¢noj situaciji.
Myers et al. Problemu razmisSljam kada on nastupi.
(2004) Prihvacam da ¢e uvijek biti problema.
Roscoe (2009) Prihva¢am moja ogranicenja.
Intelektualna | Divine i Lepisto Cesto ¢itam tekstove o zdravlju.
(2005) Cesto razgovaram s prijateljima i obitelji o zdravlju.
Fen 1 Othman Zanimaju me informacije vezane za zdravlje
(2008) Zainteresiran sam za umjetnost, muziku i knjizevnost.
Hong (2009) Imam Siroki raspon interesa u razli¢itim podrucjima
Kraft i Goodell (modificirano).
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(1993) Cesto imam nove i originalne ideje.

Roscoe (2009) Planiram unaprijed kako bih ostvario Zeljene ciljeve.
Cesto posjeéujem razli¢ite kulturne dogadaje.
Razvijam nove vjestine.

Sudjelujem u razli¢itim edukacijskim aktivnostima u cilju

osobnog usavrSavanja.

Izvor: Obrada doktorandice

3.1.2.  Vrijednost za potrosace na turistickom trzistu

Za analizu vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu preuzeta je struktura koju su utvrdili
Séanchez et al. (2006), a sastoji se od Sest dimenzija: Cetiri funkcionalne dimenzije (objekt,
osoblje, kvaliteta i cijena), socijalne dimenzije i emotivne dimenzije. Kako su Sanchez et al.
(2006) istrazivanje vrijednosti za potroSata na turistiCkom trZiStu usmjerili na klijente

turistickih agencija, nije bilo moguce preuzeti njihove €estice u potpunosti.

Dosadasnja istrazivanja vrijednosti za potroSaca na turistickom trZistu takoder nisu istraZivala
wellness potrosace na turistickom trziStu. Zbog toga je izdvojeno je nekoliko znanstvenih
radova koji su upotrijebljeni za konstruiranje odgovaraju¢ih cestica po pojedinim
dimenzijama vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu (Tablica 5). Takoder su prilikom
modifikacije Cestica uzete u obzir karakteristike wellness potrosaca na turistiCkom trzistu te

wellness turizma opcenito.

Tablica 5. Skale vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu

Izvor Pod-dimenzija Cestice
Al-Sabbahy et Vrijednost Dobio sam dobru kvalitetu usluge po razumnoj cijeni.
al. (2004) akvizicije Razmatrajuc¢i kvalitetu fizickog okolisa hotela, cijena

je bila odgovarajuca.
Cijenim ovaj hotel/restoran, jer je ispunio moje
potrebe po razumnoj cijeni.
Dobio sam dobru vrijednost za potroSene novce.

Uzimajuci u obzir znacajke sobe/sastojke i izgled
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hrane, cijena odgovara dobivenoj vrijednosti.
Ovaj hotel/restoran je ispunio i moju potrebu za
visokom kvalitetom i niskom cijenom.
Uzimaju¢i u obzir koliko sam bio spreman platiti,
cijena koju sam stvarno platio je dobra vrijednost.
Ovaj hotel/restoran je ispunio moje specificne
potrebe (npr. ugodan smjesStaj/ukusna hrana, pogodna

lokacija) po razumnoj cijeni.

Vrijednost Razmatrajuci cijenu koju sam platio, smatram da sam
transakcije postigao dobru pogodbu.
Znanje da sam dobio dobru pogodbu saspekta cijene
doprinijelo je mom zadovoljstvu
Pored usStede novca, prisutan je dobar osjecaj povezan
za dobru pogodbu, kao §to je tu slucaj.
Jamal et al. Emocionalna Zbog mog iskustva vezanog za privatni smjestaj
(2011) vrijednost osje¢am se kao da sam u drugom svijetu
To je bilo neSto novo 1 razlicito
Bilo je nezaboravno iskustvo
Uzivao sam u mom posjetu privatnom smjestaju.
Eksperimentalna Clanovi obitelji domac¢ina su bili srdaéni.
vrijednost Zbog njih sam se osjecao ugodno.
(interakcija Pokusali su mi pomo¢i §to su viSe mogli.

domacin-gost)

Ostvario sam dobre odnose s ¢lanovima obitelji moga

domacina.

Eksperimentalna
vrijednost
(aktivnost, kultura

i znanje)

Aktivnosti temeljene na tradiciji koje su organizirali
stanovnici,su bile ugodne.
Prezentirane kulturne predstave su bile zabavne.
Slavljenje dogadaja i festivali pridodali su znanju u
vezi kulturnih razlika
Izleti po selu su informativni.

Naucio sam nesto novo tijekom mog boravka u

privatnom smjestaju.

Funkcionalna

Kuca je bila ¢ista 1 uredna.
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vrijednost

(poslovni prostor)

Tradicionalno uredenje je bilo neuobicajeno i
privlac¢no.

Okolno podrucje je bilo tiho i mirno.

Funkcionalna

vrijednost (cijena)

Cjelokupno iskustvo boravka je vrijedno placenog.
Cijene dostupnih lokalnih proizvoda su razumne.

Cijene suvenira koji se prodaju su postene.

Lee et al.

(2007)

Funkcionalna

vrijednost

Cijena posjeta DMZ-u je razumna.

Posjet DMZ-u je ekonomicna.
Usporedbom troskova putovanja, dobio sam razumnu
kvalitetu posjetom DMZ-u.

U usporedbi s ostalim turistickim destinacijama,
posjet DMZ-u je dobra vrijednost za novac.
Posjet DMZ-u je turistic¢ki proizvod dobre kvalitete.
Tijekom posjeta DMZ-u dobio sam dobre usluge.

Emocionalna

vrijednost

Posjetom DMZ-u ostvario sam zadovoljstvo.
Zbog posjeta DMZ-u osjecam se bolje.
Nakon posjeta DMZ-u imidZ koji sam imao o zonise
poboljsao.

DMZ je destinacija u kojoj uzivam.

Nasution i

Mavondo

(2008)

Reputacija za

kvalitetu

Hotel isporucuje usluge najvise kvalitete.
Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno visoka.
Usluge hotela su vrlo solidne.

Ovaj hotel se smatra hotelom visoke kvalitete.
Iskreno uZivam u boravku u ovom hotelu.

Hotelsko osoblje tretira nas s velikim poStovanjem.

Vrijednost za

Smatram da su cijene hotelskih usluga razumne.

novce Ovaj hotel nudi vrijednost za cijenu.
Sustav rezervacija hotela pogodan je za mene.
Prestiz Boravak u ovom hotelu smatra se prestiZnim.

Smatram da je boravak u ovom hotelu statusni
simbol.
Smatram da boravak u ovom hotelu odgovara mojem

socijalnom statusu.
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Petrick 1
Backman
(2002)

Vrijednost

akvizicije

IskoriStavanjem sezonskih cijena osjecao sam se
dobro u vezi mojega golf odmora.

Dosta sam zadovoljan znaju¢i kako sam ustedio
novac radi smanjenih sezonskih cijena mojega golf
odmora.

Pored ustedenog novca, iskoriStavanje sezonskih
cijena golf paketa omogucilo mi je osjecaj

zadovoljstva.

Transakcijska

vrijednost

Osjecam da sam za novac koji sam platio za golf
odmor dobio vrijednost.
Osje¢am da sam dobio dobru kvalitetu za cijenu koju
sam platio za golf odmor.

Nakon evaluacije mojega golf odmora siguran sam
da sam dobio kvalitetu za cijenu placenu za golf
odmor.

Osje¢am da je kupovina golf odmora udovoljila
objema potrebama za visokom kvalitetom i niskom

cijenom.

Petrick (2002,
2004a, 2004b)

Kvaliteta

Kvaliteta je izvanredna.
Kvaliteta je vrlo vjerodostojna.
Kvaliteta je vrlo pouzdana.

Kvaliteta je vrlo konzistentna.

Emocionalni

odgovor

Osjec¢am se dobro.
Daje mi zadovoljstvo.
Daje mi osjecaj radosti.
Osjecam se ushiceno.

Pruza mi osjecaj srece.

Monetarna cijena

To je dobra kupovina.
Vrijedi placenog novca.
Cijena je posSteno odredena.
Cijena je razumno odredena.
Cijena je ekonomicna.

Cijena se ¢ini dobrom.
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Bihevioralna

cijena

Jednostavno se kupuje.
Zahtijeva malo energije pri kupovini.
Lako ju je kupiti.
Zahtijeva malo truda pri kupovini.

Lako ju je kupiti.

Reputacija

Ima dobru reputaciju.
Dobro je cijenjena.
Dobro je osmisljeno.
Ima status.

Cijenjeno je.

Sanchez et al.

(2006)

Funkcionalna
vrijednost
turisticke agencije

- poslovni prostor

Razmjestaj interijera omogucuje povjerljivost i
privatnost.
Poslovni prostor je uredan i dobro organiziran.
Poslovni prostor je prostran, moderan i Cist.
Poslovni prostor je dobro lociran (lako se nade, u

centru je ili dostupan prometnim vezama).

Funkcionalna
vrijednost osoblja

turisticke agencije

Osoblje je profesionalno i upoznato s novim
ponudama i trendovima.
Osoblje je dobro upoznato s poslom.
Savjet osoblja bio je vrijedan.

Osoblje je bilo upoznato s turistiCkim paketima.

Funkcionalna Kupljeni turisticki paket bio je dobro organiziran.
vrijednost Kvaliteta turistickog paketa odrzZavana je tijekom
kupljenog cijelog putovanja.

turistickog paketa | U odnosu na ostale kupljene turisticke pakete, imao je
(kvaliteta) prihvatljivu razinu kvalitete.
Ostvareno je ono S$to je ocekivano.

Funkcionalna Bila je to dobra kupovina za cijenu koju sam platio.

vrijednost cijene

Cijena kupljenog turistickog paketa bila je razumna.

Cijena je bila glavni kriterij odabira paketa.

Emocionalna

vrijednost

Ugodno se osjecam zbog kupljenog paketa.
Osoblje je uvijek bilo spremno zadovoljiti moje Zelje

kao potroSaca, koji god sam proizvod Zelio kupiti.
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Dobio sam pozitivne osje¢aje od osoblja.
Osjecao sam se opusteno u turistickoj agenciji.

Osoblje me nije pozurivalo u donoSenju odluka.

Socijalna Koristenje usluga putnicke agencije poboljsalo je
vrijednost nacin kako me drugi ljudi percipiraju.
Turisticke pakete turoperatora kupuju mnogi ljudi
koje poznam.
Kupovina turistickog paketa poboljsala je nacin kako
me drugi percipiraju.

Ljudi koji kupuju takav tip turistickih paketa su

drustveno prihvaceni.

Izvor: Obrada doktorandice

Izdvojeno je sveukupno sedam radova koji su vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu
tretirali kao viSedimenzionalni koncept. Ti radovi se razlikuju po broju dimenzija i Cestica
kojima se mjere pojedine dimenzije vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trziStu. Na temelju
njih izdvojene su sveukupno 34 cestice (Tablica 6) koje su bile razvrstane po pojedinim
dimenzijama kako slijedi: funkcionalna dimenzija - hotel 4 Cestice, funkcionalna dimenzija -
osoblje 8 Cestica, funkcionalna dimenzija - kvaliteta 5 Cestica, funkcionalna dimenzija - cijena

7 Cestica, emotivna dimenzija 4 Cestice i socijalna dimenzija 6 Cestica.

Tablica 6. Popis generiranih cestica za mjerenje percipirane vrijednosti

Dimenzija Izvor Modificirane Cestice
Funkcionalna - Objekt | Jamal et al. (2011) Hotel je uredan i Cist.
Séanchez et al. (2006) Hotel je prostran.

Hotel je moderno opremljen.

Hotel pruza prihvatljivu razinu privatnosti.

Funkcionalna - Osoblje | Jamal et al. (2011) Osoblje je profesionalno.
Nasution i Mavondo Osoblje daje dobre i vrijedne savjete.
(2008) Osoblje tretira goste s velikim
Sénchez et al. (2006) poStovanjem.

Osoblje pokuSava pomoc¢i gostima.
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Osoblje je srdacno.
Osoblje je upoznato s ponudom hotela.
Osoblje je upoznato s novim trendovima u
wellnessu.

Osoblje ostvaruje dobre odnose s gostima.

Funkcionalna - Nasution 1 Mavondo | Razina kvalitete se odrzava na istoj razini
Kvaliteta (2008) tijekom boravka.
Petrick (2002, Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno

20044a, 2004b)
Sanchez et al. (2006)

visoka.

Hotel isporucuje najvisu kvalitetu.
Kvaliteta koja je oCekivana se i ostvaruje.
U odnosu na ostale hotele s wellness
ponudom, ovaj hotel ima prihvatljivu

razinu kvalitete.

Funkcionalna - Cijena

Al-Sabbahy et al.
(2004)

Jamal et al. (2011)
Lee et al. (2007)
Nasution i Mavondo
(2008)
Petrick i Backman
(2002)
Petrick (2002,
2004a, 2004b)
Sanchez et al. (2006)

Cjelokupno iskustvo boravak u hotelu je
vrijedno placene cijene.
Cijene u hotelu su razumno odredene.
Hotel s wellness sadrZajima ispunjava
moje specificne potrebe po razumnoj
cijeni.
Razmatrajuci kvalitetu dobivenih usluga,
cijena je odgovarajuca.
Cijene usluga su posteno odredene.
U odnosu na ostale hotele s wellness
sadrZajima, boravkom u ovom hotelu
dobivam primjerenu vrijednost za
izdvojeni novac.
S obzir koliko sam bio spreman platiti,
cijena koju ¢u platiti primjerena je

vrijednosti koju dobivam.

Emocionalna

Jamal et al. (2011)
Lee et al. (2007)

Nasution i Mavondo

Moji dojmovi o hotelu su pozitivni.
Osjecam se opusteno u hotelu.

Boravkom u ovom hotelu osje¢am se kao
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(2008) da sam u raju.
Petrick (2002, UZivam u mojem boravku u ovom hotelu.
2004a, 2004b)
Sanchez et al. (2006)

Socijalna Nasution i Mavondo Odlaskom u ovaj hotel sam poboljSao
(2008) nacin kako me drugi ljudi doZivljavaju.
Petrick (2002 2004a, U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi koje
2004b) poznajem.
Sanchez et al. (2006) Boravak u ovom hotelu smatra se
prestiznim.

Ljudi koji borave u hotelima s wellness
sadrzajima drustveno su prihvaceni.
Smatram da je boravak u ovom hotelu
statusni simbol.

Boravak u ovom hotelu odgovara mom

socijalnom statusu.

Izvor: Obrada doktorandice

3.1.3.  Motivacijski faktori wellness potroSaca na turistickom trzistu

Pregledom relevantnih znanstvenih radova vezanih za motivaciju wellness potroSaca na
turistickom trziStu nije identificirana jedinstvena skala za mjerenje motivacijskih faktora
wellness potroSaCa na turistickom trziStu. Zbog toga je za instrumentalizaciju motivacijskih
faktora potroSaca na turistiCkom trziStu, kao polaziSte, preuzeta teorija intrinzi¢nih i
ekstrinziénih motivacijskih faktora te su razmatrani razli¢iti znanstveni radovi koji su
analizirali: koristi (Koh et al., 2010; Pesonen et al., 2011; Voigt, 2008; Williams et al., 1996);
motivacijske faktore (Hallab, 2006; Hallab et al., 2003; Monteson i Singer, 2004), kvalitetu
(Snoj 1 Mumel, 2002), zadovoljstvo (Deng, 2007) te sadrZaje wellness turistickog proizvoda
(Bennett et al., 2004; Mueller i Lanz Kaufmann, 2001).

Sveukupno je izdvojeno 24 ekstrinzi¢nih i 18 intrinzi¢nih motivacijskih faktora (Tablica 7).

Vecina Cestica poklapala se kod razlicitih izvora.
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Tablica 7. Popis generiranih ¢estica za motivacijske faktore potrosac¢a na turistickom

trziStu
Dimenzija Izvor Cestica
Ekstrinzi¢ni AndrijaSevic¢ 1 Bartoluci Sauna
motivacijski (2004) Solarij
faktori Bennett et al. (2004) Sport/tjelovjezba
Mak et al. (2009) Parna kupelj
Mueller i Lanz Kaufmann Medicinski centar
(2001) Tradicionalne masaze
Pechlaner i Fischer Asortiman wellness usluga
(2004) Bazen
Pesonen et al. (2011) Whirlpool
Podrucja za nepuSace
Zdrava prehrana
Alternativne masaze
Kozmeticki tretmani
Detoksikacija
Savjeti za dom
Blatne kupke/oblozi
Sport pod nadzorom
Tai Chi, Yoga i sli¢ne aktivnosti
Personalizirana usluga
Okolina
Struc¢nost osoblja
Opustanje
Atmosfera
Razumijevanje posebnih potreba
Intrinzi¢ni Bennett et al. (2004) Bijeg od svakodnevnog Zivota
motivacijski Kim 1 Batra (2009) IskuSavanje novih stvari
faktori Koh et al. (2010) Kontrola tezine

Konu i Laukkanen (20099
Mak et al. (2009)

Nagrada zbog teskog rada

Prepustanje luksuznom iskustvu
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Monteson 1 Singer (2004) Provodenje viSe vremena s obitelji
Pesonen et al. (2011) Zelja za zabavom
Voigt (2008) Osjecati se mlade
Postizanje bolje forme
PoboljSanje zdravlja
Opustanje od stresa
Boravak u mjestu gdje je mir i tiSina
Posjet mjestu koje je u trendu
Vodenje zdrava Zivotnog stila
Provodenje viSe vremena s prijateljima
Zelja za osje¢ajem zdravlja
Iskusavanje drugacijih kultura

Zelja za razgledavanjem krajolika

Izvor: Obrada doktorandice

3.2. Definiranje uzorka

Uzorak se odabire iz populacije te on treba biti reprezentativan, Sto u kontekstu turistickog
trzisSta ovisi o tipu istraZivanja koje se provodi. Veal (2006, 284) izdvaja pet vrsta istrazivanja
kod kojih postoje odredene razlike u nacinu na koji posti¢i reprezentativnost i minimizirati
pristranost u uzorku: 1) istraZivanje domacinstva, 2) istrazZivanje korisnika/posjetitelja, 3)
telefonsko istraZivanje, 4) uli¢no istrazivanje i kvotno uzorkovanje te 5) istraZivanje putem

poste.

Istrazivanje u ovoj doktorskoj disertaciji provodi se na potroSa¢ima na turistickom trziStu
(odnosno gostima hotela) koji su boravili u hotelima koji nude wellness proizvode ili usluge
kao dodatni turisticki proizvod te pripada kategoriji istrazivanja korisnika ili posjetitelja.
Ovakvo istrazivanje provodi se na licu mjesta (u objektu npr. smjeStajni objekt, muzeji,
zooloski vrt 1 sl.) odnosno za vrijeme boravka na turistickoj destinaciji. Ovakva vrsta
turistickim poslovnim subjektima (Veal, 2006, 245). Ovakva vrsta istrazivanja ukljucuje samo
trenutne korisnike ili posjetitelje, Sto Cesto predstavlja ograniCenje u istraZivanju, jer ne

obuhvaca i nekorisnike (Veal, 2006, 247). Ukoliko bi se u istraZzivanje ukljucili 1 nekorisnici,
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broj osnovnog skupa bi se jako povecao, a pretpostavka da su nekorisnici potencijalni

korisnici nema osnove (Veal, 2006, 247).

Istrazivanje korisnika ili posjetitelja ovisi o nekoliko vaznih ¢imbenika, kao Sto su: objekt
(hotel, kamp, turisticko naselje i sl.), sezona, vrijeme (dan u tjednu, sat) te vremenski uvjeti
(Veal, 2006, 285). Kod ovakve vrste istraZzivanje dodatni problem ¢ini i nevodenje posebne
statistike po npr. pojedinim oblicima smjeStaja (npr. kategorizacija objekata, segmenti
potrosaca na turistickom trzZiStu itd.), odredenim oblicima turizma (vinski turizam,
agroturizam, zdravstveni turizam i sl.) i drugo. Prethodno navedeno otezava dizajn

reprezentativnog uzorka i smanjenje pristranosti.

Sam dizajn uzorka proveden je u dvije faze: 1) identificiranje hotela koji nude wellness

proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod i 2) procjena minimalnog broja ispitanika.

Istrazivanjem su obuhvaceni potroSaci na turistickom trziStu (odnosno gosti hotela) koji su
odsjeli u hotelima koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisti¢ki proizvod'’. S
obzirom na broj hotela, pretpostavlja se kako je populacija potrosaca na turistiCkom trzistu
relativno velika pa je empirijska provjera postavljene temeljne hipoteze i pomoc¢nih hipoteza
izvrSena na uzorku potroSaa na turistickom trziStu. Kako bi se utvrdio utjecaj zdrava
Zivotnog stilana vrijednost za potroSaa koji je pod posrednim utjecajem motivacijskih
faktora, ispitivanje je ukljucilo samo one ispitanike koji su bili na kraju svog boravka u hotelu

te su mogli dozivjeti vrijednost.

S ciljem identificiranja hotela koji nude prihvatljivu razinu wellness turistickog proizvoda,
kontaktirana je Zajednica wellness turizma. Ona je osnovana na inicijativu zainteresiranih
tvrtki, Clanica Hrvatske gospodarske komore, koje obavljaju djelatnost pruzanja usluga u
pojedinim oblicima wellness turizma. Zajednica wellness turizma dostavila je podatke o
svojim c¢lanovima. Prema podacima Zajednice wellness turizma (2012), sveukupno je
uélanjeno 78 wellness centara koji su podijeljeni u deset regija: Istra, Kvarner, Zadar, Sibenik,
Split, Dubrovnik, Karlovac, SrediSnja Hrvatska, Zagreb i Slavonija (Tablica 7). 65 wellness
centara nalazi se u sastavu hotela pa ti hoteli nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni

turisticki proizvod. Takvi hoteli su uzeti u daljnje razmatranje.

3 .. . v v ey v
" U nastavku se koristi termin wellness potro$a¢i na turisti¢kom trzistu.

95



U drugoj fazi je izvrSena procjena minimalnog broja ispitanika. Nacin provedbe prikupljanja
podataka (Veal, 2006, 286) ne omogucuje precizno definiranje veli¢ine uzorka pa je
definirana minimalna veli¢ina uzorka od 300 ispitanika uzimaju¢i pritom u obzir: 1)
predvidene vrste analize podataka'® te 2) period istraZivanja (izvan glavne sezone). S ciljem
minimiziranja pristranosti u uzorku te zbog nedostupnosti podataka vezanihza karakteristike
wellness potro$aca na turistickom trziStu, prilikom dizajna uzorka razmatrana su dva aspekta
hotela koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod: 1) broj hotela

po pojedinoj regiji i 2) kategorizacija hotela.

Prema podacima Zajednice wellness turizma, najviSe hotela koji zadovoljavaju prvi kriterij

nalazi se u regijama Kvarner i Istra. Razmatrani hoteli pretezno imaju Cetiri zvjezdice.

U nastavku je prikazana procjena broja ispitanika prema kategorizaciji hotela (Tablica 8) i
regijama (Tablica 9). Prema izracunatim strukturama, najviSe ispitanika treba biti iz regija
Istra i Kvarner te iz hotela s Cetiri zvjezdice. Na taj se naCin nastojalo posti¢i da u uzorku
bude zastupljeno najviSe ispitanika iz: 1) hotela, kategorizacije Cetiri zvjezdice kojih ima

najviSe u ponudi te 2) regija u kojima je smjeSteno najvise hotela.

'* Za konstrukt zdrava Zivotnog stila, intrinzi¢ne i ekstrinziéne motivacijske faktore te konstrukt vrijednosti za
potroSaca na turistickom trZistu predvidena je obrada podataka faktorskom analizom. Stoga se, iako ne postoji
usuglasenost vezana za minimalni broj ispitanika potrebnih za provodenje faktorske analize, smatra da
minimalan broj od 300 ispitanika ¢ini dobar uzorak za dobivanje stabilnih faktora (Field, 2005; Hinkin et al.,
1997).

96



Tablica 8. Opis objekata s wellness centrima

Smjestajni objekti koji u sklopu ponude
Broj ¢lanova
imaju wellness centar
Regija Zajednice wellness
Kategorizacija
turizma Ukupno

RE 4% g%
Istra 17 16 1 11 4
Kvarner 19 16 4 8 4
Zadar 7 5 1 3 1
Sibenik 2 1 0 1 0
Split 9 9 0 7 2
Dubrovnik 10 9 1 3 5
Karlovac 1 1 0 1 0
Sredi$nja Hrvatska 7 4 1 3 0
Zagreb 4 2 0 1 1
Slavonija 2 2 0 2 0
Ukupno 78 65 8 40 17

Izvor: Zajednica wellness turizma, 2012, Popis wellness Centara, obrada doktorandice

Tablica 9. Odabir uzorka prema kategoriji

SmyjeStajni objekti koji u
Udio po kategoriji | Minimalni uzorak =

Kategorija sklopu ponude imaju

(%) 300

wellness centar

3% 8 12,3 37
4% 40 61,5 185
5% 17 26,2 78
Ukupno 65 100 37

Izvor: Zajednica wellness turizma, 2012, Popis wellness Centara, obrada doktorandice
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Tablica 10. Odabir uzorka prema regiji - procjena za 300 ispitanika

Smjestajni objekti koji u Ukupni udio po Minimalni
Regija sklopu ponude imaju wellness pojedinoj regiji (%) uzorak = 300
centar

Istra 16 24,6 74
Kvarner 16 24.6 74
Zadar 5 7,7 23
Sibenik 1 1,5 5
Split 9 13,8 42
Dubrovnik 9 13,8 42
Karlovac 1 1,5 5
SrediSnja A 6.2 18
Hrvatska

Zagreb 2 3,1 9
Slavonija 2 3,1 9
Ukupno 65 100 300

Izvor: Zajednica wellness turizma, 2012, Popis wellness Centara, obrada doktorandice

Vrijednosti iskazane u tablicama bit ¢e koriStene kao okvir prilikom prikupljanja podataka, jer

procijenjeni broj ispitanika moze varirati zbog ¢imbenika koji nisu pod utjecajem istraZivaca,

a to su:

1) Prikupljanje podataka provodi se izvan glavne sezone, odnosno u predsezoni pa broj

gostiju hotela varira po danima te je popunjenost hotela u principu manja od 100%.

2) Broj hotela koji zadovoljavaju kriterije nije isti u svim regijama te postoji mogucnost

da, uslijed malog broja hotela u pojedinoj regiji i nemogucnosti ostvarenje suradnje s

hotelima, u odredenim regijama ne bude ispitanika.

3) Kako nije moguée odrediti to¢an broj ispitanika, nego je odreden minimum, ocekuje

se da ¢e broj ispitanika po pojedinoj regiji biti razli¢it od procijenjenog, Sto ¢e se

dogoditi zbog promjene uslijed povecanja veli¢ine uzorka.
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Ipak, prethodno prikazani kriteriji posluzili su kao okvir, ¢iji je cilj identificirati najvaZznije

regije 1 najceScu kategorizaciju hotela.

Terensko prikupljanje podataka odvijalo se na nacin da je istraziva¢ stacionaran, a ispitanici
mobilni (Veal, 2006, 286), §to u ovom istraZzivanju podrazumijeva sljedece: 1) dolazak u
hotele u pribliZno isto vrijeme i smjeStaj na prethodno dogovorenom mjestu koje karakterizira
veca frekvencija prolazaka wellness potroSaCa na turistickom trziStu u to vrijeme, 2) na
pocetku prikupljanja podataka istraziva¢ zamoli prvog wellness potrosaca na turistiCkom
trziStu da sudjeluje u istrazivanju, 3) u slucaju da isti prihvati, istraZiva¢ daje upitnik s
objaSnjenjima u vezi s popunjavanjem i predajom upitnika, a u slucaju da ne prihvati,
istrazivaC pita prvog sljedeceg wellness potroSaca na turistickom trziStu te 4) nakon Sto
istraziva¢ prvom wellness potrosacu na turistickom trziStu koji je pristao sudjelovati u
istrazivanju preda upitnik i iznese objaSnjenje vezano za popunjavanje istog, istraZivac

zaustavlja sljedeceg wellness potroSaca na turistickom trZisStu.

3.3. Rezultati preliminarnog istrazivanja i oblikovanje instrumenta

Preliminarno istrazivanje provedeno je u periodu od 23.prosinca 2011. do 6.sije¢nja2012. na
uzorku potrosaca na turistickom trziStu koji su boravili u jednom od pet hotela koji nude
wellness proizvode iliusluge kao dodatni turisticki proizvod. Svi hoteli su smjesteni u regiji

Istra.

Kako su ispitanici samostalno ispunjavali upitnike, odredeni manji broj upitnika bio je
vecinom prazan ili ispitanici nisu odgovorili ne veliki dio vaznih pitanja. S obzirom na to da
se radi o preliminarnom istraZivanju, postavljen je minimalni prihvatljivi uzorak od 150
ispitanika (Field, 2005; Hinkin et al., 1997). Sveukupno je prikupljeno 160prihvatljivo
ispunjenih upitnika. Kako bi se upitnik mogao smatrati prihvatljivo ispunjenim, ispitanici su
morali odgovoriti na sve ili vecinu Cestica kojima su mjereni konstrukti zdrava zivotnog stilai
vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu. Po pojedinim dimenzijama mogle su ostati
nezaokruZene najviSe jedna do dvije Cestice. Izuzetak je bila fizi€ka dimenzija kod koje su
zbog veceg broja Cestica mogle ostati nezaokruZene do tri Cestice. Vecina ispitanika
odgovorila je na sva pitanja. Ispitanici koji nisu ispunili upitnik do kraja, odnosno nisu
odgovorili na ve¢inu pitanja ili na ve¢i dio klju¢nih pitanja, najcesc¢e su kao razloge naveli

sljedece: 1) nedostatak vremena, 2) duljinu upitnika, 3) osobna osjetljivost kod odredenih
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pitanja, kao S$to je npr. visina osobnog mjesecnog neto dohotka i 4) nedovoljno poznavanje

stranog jezikals.

Prije obrade podataka, izvrSena je imputacija za Cestice kojima se mjere konstrukti zdrava
Zivotnog stilai vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trzistu. Obrada podataka preliminarnog
istraZivanja provedena je univarijantnom statistickom te multivarijantnom analizom. Kako bi
se utvrdile Cestice koje najbolje predstavljaju faktore zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za
potrosaca na turistickom trziStu, na setu Cestica koji teorijski predstavlja dva analizirana
konstrukta proveden je niz eksploratornih faktorskih analiza. Pritom je koriStena metoda
glavnih osi (engl. principal axis factoring). Po utvrdivanju najbolje faktorske strukture za
pojedini konstrukt, izracunat je Cronbach's alpha za utvrdene skale. S obzirom na to da nije
bilo teorijske osnove za pretpostavku da ne postoji korelacija medu dimenzijama pojedinih

konstrukata, koriStena je oblimin rotacija (Field, 2005).

U inicijalnoj analizi konstrukta zdrava Zivotnog stila, koriSteno je 57 Cestica te je primjenom
eigen vrijednosti ve¢e od 1 prvotno generirano 16 faktora. U sljede¢em koraku, kroz nekoliko
faktorskih analiza,izbaCene su Cestice za koje se ispostavilo da ne mjere niti jednu od
odredenih dimenzija te Cestice koje ne mjere isklju¢ivo jednu dimenziju. Na kraju je ukupan
broj Cestica sveden na 37 te je generirano 6 faktora: 1) otvorenost/ekstrovertiranost, 2)

prehrana, 3) fizicka aktivnost, 4) samorazvoj, 5) informiranje o zdravlju te 6) tolerancija.

Analizom svih dimenzija zajedno nije potvrdena teorijska struktura konstrukta zdrava
zivotnog stila(Prilog 1). Broj generiranih faktora veci je u odnosu na teorijsko polaziSte za
jedan faktor. Socijalna i emocionalna dimenzija rezultirale su jednim faktorom koji je nazvan
otvorenost/ekstrovertiranost. Fizicka dimenzija je podijeljena u dva faktora (prehrana i fizicka
aktivnost) kao 1 intelektualna dimenzija (samorazvoj i informiranje o zdravlju). Duhovna
dimenzija manifestirala se kroz faktor oznaCen kao tolerancija. Cronbach's alpha po
pojedinim podskalama varira od 0,800 do 0,858, a postotak akumulirane varijance za Sest

faktora iznosi 47,32.

' Prilikom odluke na koje ¢ée se sve jezike prevesti upitnici za testiranje u preliminarnom istraZivanju,
upotrijebljeni su podaci o strukturi dolazaka turista prema drzavama dolaska (TZ Istre, 2009; 2010). Uzevsi u
obzir broj turista po pojedinim drzavama, upitnik je preveden na Cetiri strana jezika: engleski, njemacki,
talijanski i slovenski.
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U inicijalnoj analizi konstrukta vrijednosti za potrosSaca na turistickom trzistu, koristeno je 34
Cestica te je primjenom eigen vrijednosti vece od 1, generirano 5 dimenzija (Prilog 2). U
sljede¢em koraku, kroz nekoliko faktorskih analiza, izbaCene su Cestice koje ne mjere
isklju¢ivo jednu dimenziju. Na kraju je ukupan broj Cestica sveden na 28 te su generirana 4

faktora: 1) osoblje i kvaliteta. 2) prestiz, 3) cijena i vrijednost te 4) smjeStajni objekt.

Analizom svih dimenzija zajedno nije u potpunosti potvrdeno teorijsko polaziSte konstrukta
vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu. Broj generiranih dimenzija manji je u odnosu
na teorijsko polaziSte za dva faktora. Funkcionalna dimenzija manifestirala se putem tri
dimenzije, a u teorijskom polaziStu radi se o Cetiri faktora. Faktori ijena i smjeStajni objekt u
skladu su s teorijskim polaziStem, ali osoblje i kvaliteta su prikazani jednim faktorom,
najvjerojatnije zato Sto ispitanici kroz osoblje dozivljavaju kvalitetu hotela. Socijalna
dimenzija manifestirala kroz faktor oznacen kao prestiZ, najvjerojatnije zato S$to se radi o
hotelima viSe kategorije. Iako u teorijskom polaziStu postoji emotivna dimenzija konstrukta
vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu, ova dimenzija nije potvrdena rezultatima
eksploratorne faktorske analize. Cronbach's alpha po pojedinim podskalama varira od 0,836

do 0,939, a postotak akumulirane varijance za Cetiri faktora iznosi 61,87.

Analizom podataka prikupljenih pilot istraZzivanjem identificirani su sljedeci problemi:
1) Upitnik je bio dugacak jer je sadrZavao puno varijabli.

2) Cestice vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu odnose se na cijeli hotel, a ne

pojedine funkcionalne dijelove, $to oteZava ocjenjivanje.

3) Ispitanici su manje skloni davati odgovore na odredena pitanja vezana za

sociodemografske karakteristike, kao Sto su npr. visina dohotka.

4) Reduciranje cestica kojima se mjeri konstrukt zdravi zivotni stil rezultira

generiranjem tri podskale s tri Cestice.

Eksploratornom faktorskom analizom reducirane su Cestice kojima se mjere konstrukti zdrava
Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na turisticCkom trziStu. U glavnom istraZivanju
smanjen je broj varijabli u upitniku, za Sto se ocekivalo da mora rezultirati smanjenjem

vremena koje je potrebno za popunjavanje upitnika.
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Dodatna razrada upitnika, uvazavaju¢i pojedine funkcionalne dijelove smjeStajnog objekta
npr. osoblje na recepciji, hotelskom domacinstvu 1 sl., dodatno bi opteretila ispitanike te nije
prikladna za istrazivanje upotrebom upitnika. Takvo ispitivanje bilo bi prikladnije provesti za

potrebe samih smjeStajnih objekata te pri tome koristiti drugaciji nacin prikupljanja podataka.

Pitanje vezano za sociodemografske karakteristike pojedinaca ostat ¢e na kraju upitnika, kako
predlaze Veal (2006, 244-248). Kako bi se pokuSalo stimulirati ispitanike da odgovore na ovo

pitanje, kod samog seta pitanja dodatno je naglaSena anonimnost.

Temeljem rezultata preliminarnog istraZivanja, iz upitnika je izbaceno 26 varijabli (Cestica)

(Tablica 11).

Pojedina dimenzija mora se sastojati od minimalno tri Cestice (Field, 2005, 620). S obzirom
na to da se Cetiri podskale sastoje od samo tri Cestice, u glavnom istraZivanju su dodane po

dvije Cestice za svaku od predmetnih dimenzija (Tablica 12).

Temeljem rezultata preliminarnog istrazivanja, izvrSene su odredene preinake u upitniku. Kod
samog oblikovanja upitnika uzete su u obzir preporuke za samoispunjavanje upitnika (Veal,
2006, 249): 1) vecina pitanja, osim dobi ispitanika, je zatvorenog tipa, 2) upitnik nije duzi od
4 A4 stranice te je tiskan na papiru A3 formata (obostrano), 3) odredena parna polja su
tamnija kako bi se omogucilo lakSe snalazenje, 4) na pocetku upitnika ukratko je naznaCena

svrha istrazivanja te iznesena molba za sudjelovanje.
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Tablica 11. Popis uklonjenih Cestica iz upitnika

Konstrukt

Dimenzija

Cestica

Zdrav Zivotni

stil

Fizicka

Konzumiram proizvode od cjelovitih (integralnih) Zitarica.

Redovito odlazim na sistematske preglede.
Redovito odlazim stomatologu.
Nikad ne konzumiram duhanske proizvode.
Limitiram konzumaciju alkoholnih pica.

PokuSavam izbjegavati pasivno pusenje.

Socijalna

Cesto se druzim s prijateljima.

Spreman sam oprostiti drugima i sebi.

Emocionalna

O problemu razgovaram s osobama u sli¢noj situaciji.
Ne dozvoljavam da me preuzmu negativne emocije.
Nastojim izbjegavati stresne situacije.
Svakodnevno odvojim dovoljno vremena za opustanje.
Dobro se snalazim u stresnim situacijama.
DozZivljavam Siroki raspon emocija te pronalazim
konstruktivne nacina kako ih izraziti.
Prihva¢am da ¢e uvijek biti problema.
Prihva¢am moja ogranicenja.

Problemu razmisljam kada on nastupi.

Duhovna

Vjerujem da moj Zivot ima posebnu svrhu.
Vjerujem da postoji sila jaca od mene.

Na moje ponaSanje jako utjecu vrijednosti moje zajednice.

Vrijednost za
potroSaca na
turistickom

trzistu

Funkcionalna -

osoblje

Osoblje je profesionalno.

Funkcionalna -

kvaliteta

Razina kvalitete se odrzava na istoj razini tijekom boravka.

Emotivna

Moji dojmovi o hotelu su pozitivni.
Osjecam se opusteno u hotelu.
Boravkom u ovom hotelu osje¢am se kao da sam u raju.

UZivam u mom boravku u ovom hotelu.

Izvor: obrada doktorandice
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Tablica 12. Popis ¢estica uvrStenih u glavno istrazivanje

Dimenzija Autor Cestica
Duhovnost— | Dunlap et al., 2000 Postujem prirodne sile koje postoje u svemiru.
tolerancija Smatram da ¢ovjek ne smije poremetiti prirodnu
ravnotezu.
Fizicka Hong, 2009 Trudim se biti u Sto ve¢oj mjeri fizicki aktivan.
aktivnost Hodam kad god je to moguce.
Informiranost Hong, 2009 Nastojim dobiti informacije o zdravlju iz razlicitih
izvora.
Odlazim na razlic¢ite radionice, sajmove i sl. gdje se
promovira ocuvanje zdravlja.

Izvor: obrada doktorandice

Za potrebe glavnog istraZivanja izraden je upitnik koji je testiran u preliminarnom

istrazivanju. Za mjerenje konstrukata zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na

turisticCkom trziStu upotrijebljena je Likertova skala koja varira od 1 (u potpunosti se ne

odnosi) do 5 (u potpunosti se odnosi), dok je za mjerenje motivacijskih faktoratakoder

koriStena Likertova skala gdje su ispitanici morali iskazati vaznost pojedinih Cestica (1 -

uopce nije vazno do 5 - u potpunosti je bitno).

Prvotna verzija upitnika obuhvaca Cetiri dijela, 1 to:

1)

2)

Konstrukt zdrava Zivotnog stila: u mjerenje konstrukta zdrava Zivotnog stilabilo je
ukljuceno 57 Cestica (Divine i Lepisto, 2005; Eckleberry-Hunt et al., 2009; Els i De
la Rey, 2006; Fen i Othman, 2008; Granzin et al., 1998; Hallab, 1999; Hong, 2009;
Jayanti 1 Burns, 1998; Kim et al., 2010; Kim i Batra, 2009; Kraft i Goodell, 1993;
Myers et al., 2004; Roscoe, 2009). Strukturu je Cinilo 18 Cestica u vezi s fiziCkom
dimenzijom, 10 cestica vezano za socijalnu dimenziju 13 dCestica u vezi s
emotivnom dimenziju, Sest Cestica u vezi s duhovnom te 10 Cestica vezano za
intelektualnu dimenziju.

Konstrukt vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu: u analizi vrijednosti za
potrosaca na turistickom trZistu preuzeta je struktura koju su utvrdili Sdnchez et al.
(2006), a sastoji se od Sest sljedeCih dimenzija: Cetiri funkcionalne dimenzije

(objekt, osoblje, kvaliteta 1 cijena), socijalne dimenzije i emotivne dimenzije. Kako
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3)

4)

su Sanchez et al. (2006) istraZivanje vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu
usmjerili prema klijentima turisti¢kih agencija, nije bilo moguce preuzeti njihove
Cestice u potpunosti. Temeljem relevantnih znanstvenih radova (Al-Sabbahy et al.,
2004; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution 1 Mavondo, 2008; Petrick, 2002,
2004a, 2004b; Petrick i Backman, 2002; Sanchez et al., 2006) izdvojene su
sveukupno 34 cestice. Izdvojene Cestice svrstane su u: funkcionalnu dimenziju -
hotel 4 Cestice, funkcionalnu dimenziju - osoblje 8 Cestica, funkcionalnu dimenziju
- kvaliteta 5 Cestica, funkcionalnu dimenziju - cijena 7 Cestica, emotivnu dimenziju
4 Cestice 1 socijalnu dimenziju 6 cestica. U konacnici,na temelju rezultata
preliminarnog istraZivanja izdvojeno je sveukupno 28 Cestica kojima se mjeri ovaj
konstrukt.

Konstrukt motivacijski faktori potroSaca na turistiCkom trzistu - IstraZivanja u vezi
s motivacijom potrosaca na turistickom trziStu nisu obuhvacala detaljne pod-
dimenzije za pojedine motivacijske faktore sa stajaliSta wellness hotela. Stoga su
razmatrani razliiti znanstveni radovi koji su analizirali: koristi (Koh et al., 2010;
Pesonen et al., 2011; Voigt, 2008; Williams et al., 1996), motivacijske faktore
(Hallab, 2006; Hallab et al., 2003; Monteson i Singer, 2004), kvalitetu (Snoj i
Mumel, 2002), zadovoljstvo (Deng, 2007) te sadrZaje wellness turistickog
proizvoda (Bennett et al., 2004; Mueller i Lanz Kaufmann, 2001). U mjerenju
motivacijskih faktora upotrijebljene su sveukupno 42 Cestice, od toga 18 Cestica
opisuje intrinzicne (Bennett et al., 2004; Kim i Batra, 2009; Koh et al., 2010; Konu
i Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Monteson i Singer, 2004; Pesonen et al.,
2011; Voigt, 2008), a 24 ekstrinzicne motivacijske faktore (AndrijaSevi¢ i
Bartoluci, 2004; Bennett et al., 2004; Mak et al., 2009; Mueller i Lanz Kaufmann,
2001; Pechlaner i Fischer, 2004; Pesonen et al., 2011).

Karakteristike potroSaca na turistiCkom trZiStu (spol, dob, stupanj obrazovanja,
drzava dolaska, zanimanje) 1 karakteristike vezane za turistiCko putovanje (izvori
informiranja, prvi ili ponovljeni boravak u hotelu, wellness proizvodi ili usluge kao
glavni motiv dolaska u hotel, koriStenje wellness usluga u hotelu te pratnja na

putovanju).

Kona¢ni instrument za prikupljanje primarnih podataka je upitnik koji se sastoji od 17 pitanja

grupiranih u Cetiri cjeline (Prilog 3). U odnosu na prvotnu (prethodno navedenu) verziju,
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doslo je od promjena u broju Cestica kod konstrukata zdrava zivotnog stila i vrijednosti za

potroSaca na turistickom trziStu. Nacin mjerenja je ostao isti.

Zdravi zivotni stil se nakon preliminarnog istraZivanja i dodavanja odredenih Cestica kod
pojedinih dimenzija opisuje kroz 43 Cestice (Divine i Lepisto, 2005; Dunlap et al., 2000;
Eckleberry-Hunt et al., 2009; Els i De la Rey, 2006; Fen i Othman, 2008; Granzin et al., 1998;
Hallab, 1999; Hong, 2009; Jayanti 1 Burns, 1998; Kim et al., 2010; Kim 1 Batra, 2009; Kraft i
Goodell, 1993; Myers et al., 2004; Roscoe, 2009). Strukturu Cini: osam cCestica u u vezi s
prehranom, pet cestica u vezi s fizickom aktivnoSéu, 12 cCestica u vezi s
otvorenoScu/ekstrovertiranos$cu, pet Cestica u vezi s informirano$¢u o zdravlju, sedam Cestica

u vezi sa samorazvojem te 5 ¢estica u vezi s tolerancijom.

Kod konstrukta vrijednosti za potroSaca na turistickom trZistu broj Cestica je smanjen na 28
Cestica (Al-Sabbahy et al., 2004; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution i Mavondo,
2008; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Petrick i Backman, 2002; Sanchez et al., 2006). Strukturu
Cine: Cetiri Cestice u vezi s hotelom, sedam Cestica u vezi s osobljem, Cetiri Cestice u vezi s

kvalitetom usluga, Sest Cestica u vezi s prestiz te sedam Cestica u vezi s vrijednos$¢u za novce.

Zbog potrebe prijevoda upitnika na strane jezike, uglavnom istraZivanju upotrijebljeni su
podaci iz Statistickog ljetopisa Republike Hrvatske 2011. (DrZavni zavod za statistiku, 2012)
te je utvrdena priblizna struktura potro$ata na turistickom trzi§tu'® prema drzavi dolaska i
Zupanijama. Upitnik je preveden (odnosno modificiran u slu¢aju upitnika koji su bili
prevedeni u svrhu preliminarnog istraZivanja) na sljedece strane jezike: njemacki, talijanski,
slovenski, engleski, francuski, ruski i Spanjolski. Objekti koji su odobrili provodenje
istrazivanja bili su zamoljeni da dostave strukturu gostiju prema drzavama dolaska, s ciljem
pripreme odgovarajuceg broja upitnika. Nakon prijevoda na strane jezike izvrSena je provjera

kvalitete prijevoda od strane drugih prevoditelja.

' Svi potrogadi na turistickom trzitu.
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4. REZULTATI UTJECAJA ZDRAVA ZIyQTNOG STILANA VRIJEDNOST ZA
POTROSACA NA TURISTICKOM TRZISTU

U ovom poglavlju prikazani su rezultati empirijskog istraZzivanja. Ti rezultati obuhvacaju
sljedece: 1) karakteristike uzorka sprikazanim sociodemografskim profilom ispitanika te
karakteristike u vezi s turistickim putovanjem, 2) konstrukt zdrava Zivotnog stila, 3)
motivacijske faktore wellness potrosaca na turistickom trziStu, 4) konstrukt vrijednost za
potroSaca na turistickom trziStu te 5) model odnosa zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za

potroSaca na turisticCkom trziStu s postavljenim modelima 1 testiranim pomo¢nim hipotezama.

Prije obrade podataka istraZivanja izvrSena je multipla imputacija na temelju koje je manji
broj nedostajuc¢i podataka ispunjen procijenjenim vrijednostima te je na taj nacin postignuta
stabilnost matrice u faktorskoj analizi. Multipla imputacij izvrSena je na podatacima kojima se
mjere: konstrukt zdrava Zivotnog stila, motivacijski faktori wellness potrosaca na turistickom
trziStu te konstrukt vrijednosti za potroSaca na turistickom trzZiStu. Obrada podataka
empirijskog istraZivanja provedena je jednovarijantnim, dvovarijantnim i viSevarijantnim
statistickim analizama. Jednovarijantna statisticka analiza upotrijebljena je s ciljem
utvrdivanja deskriptivnih karakteristika uzorka. Dvovarijantna statisticka analiza primijenjena
je za utvrdivanje korelacije medu dimenzijama konstrukta zdrava zivotnog stila intrinzi¢nim i
ekstrinziénim motivacijskim faktorima, ekstrinziénim motivacijskim faktorima te konstrukta
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu. ViSevarijantna statisticka analiza provedena je
u svrhu dokazivanja temeljne i pomoc¢nih hipoteza te za utvrdivanje dimenzija konstrukta
zdrava Zivotnog stila intrinzicnim i ekstrinziénim motivacijskim faktorimate konstrukta

vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.

U dokazivanju temeljne i pomo¢nih hipoteza primijenjen je niz regresijskih procjena
parametara te su provedena odgovarajuca testiranja i modifikacije pojedinih modela (Baum,

2006; Parlow, 2011; Torres-Reyna, 2009).

S ciljem reduciranja broja varijabli i utvrdivanja dimenzija konstrukta zdrava Zivotnog stila,
intrinzi¢nih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora te konstrukta vrijednosti za potrosaa na
turistickom trziStu provedene su eksploratorne faktorske analize. Kod provodenja
eksploratorne faktorske analize (Field, 2005, 629; Tabachnick 1 Fidell, 2007, 637), koriStena

je metoda glavnih osi (engl. principal axis factoring). S obzirom na to da nije bilo teorijske
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osnove za pretpostavku da ne postoji korelacija medu dimenzijama analiziranih konstrukata,
primijenjena je oblimin rotacija. S ciljem utvrdivanja optimalnog broja dimenzija za pojedine
konstrukte primijenjen je kriterij eigen vrijednosti vece od 1 (Tabachnick 1 Fidell, 2007, 644).
Po utvrdivanju najbolje faktorske strukture za pojedini konstrukt, izracunat je Cronbach's
alpha za utvrdene dimenzije. Za svaku pojedinu dimenziju izraCunate su kompozitne varijable
na nacin da je izraCunata prosjecna vrijednost Cestica gdje su punjenja veca od 0,400 (Baggio

1 Klobas, 2011; DiStefano et al., 2009).

4.1. Karakteristike uzorka

Istrazivanje je provedeno u sveukupno 15 hotela koji nude wellness proizvode ili usluge kao
dodatni turisticki proizvod tijekom svibnja i lipnja 2013. U prosjeku je po hotelu prikupljeno
37 upitnika, s tim da vrijednosti variraju pa je u hotelu koji ima najve¢i udio u uzroku
prikupljeno 76 upitnika (13,9%), dok je u hotelu s najmanjim udjelom u uzorku prikupljeno 9
upitnika (1,3%). IstraZivanjem je obuhvaceno sveukupno 11 naselja smjeStenih u Cetiri regije
u priobalnom dijelu Republike Hrvatske. U ostalim regijama prisutan je manji broj hotela
koji su ve¢inom u istoj hotelskoj kuci te kontakt s menadZmentom predmetnih hotela nije bio
uspjeSan zbog odbijanja sudjelovanja ili neiskazivanja interesa za sudjelovanjem. U regijama
Istra i Kvarner prikupljeno je 80% upitnika, dok je u regijama Split i Dubrovnik prikupljeno
20% upitnika. NajviSe upitnika prikupljeno je u hotelima s Cetiri zvjezdice (80%), dok je u

hotelima s pet zvjezdica prikupljeno 20% upitnika.

Sveukupno je prikupljeno 678 upitnika, od cega je 548 bilo prihvatljivo ispunjeno.
Prihvatljivost ispunjenih upitnika odredena je uzevsi u obzir konstrukt zdrava Zivotnog stila,
motivacijske faktore wellness potroSaca na turistiCkom trziStu te konstrukt vrijednosti za
potroSaca na turistiCkom trZiStu. Za unos su bili prihvaceni upitnici gdje su ispitanici
zaokruzili sve ili vecinu cCestica kojima su mjereni pojedini konstrukti. Pregledom upitnika
utvrdeno je da postoje dvije situacije: 1) ispitanici nisu odgovorili na vecinu pitanja ili 2)
ispitanici nisu odgovorili na nekoliko Cestica (eventualno jedna do dvije Cestice po pojedinoj
dimenziji). Zbog toga je kao kriterij za unos odredeno da ¢e biti uneseni oni upitnici u kojima
ispitanici nisu odgovorili na nekoliko Cestica, odnosno od jedne do dvije Cestice po pojedinim

dimenzijama konstrukata.
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Prikaz karakteristika uzorka obuhvaca niz varijabli koje su podijeljene u dvije glavne skupine:

sociodemografski profil ispitanika te karakteristike u vezi s turisti¢kim putovanjem.

4.1.1.  Sociodemografski profil ispitanika

Sociodemografski profil ispitanika obuhvaca sljedece varijable: spol, obrazovanje, zanimanje,

osobni neto mjesecni dohodak, drzavu dolaska te dob ispitanika (Tablica 13).

Tablica 13. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Varijable Frekvencija Postotak
Spol Muski 223 40,7
Zenski 288 52,5
Bez odgovora 37 6.8
Obrazovanje Osnovna Skola 18 3,3
Srednja Skola 150 274
Visa Skola 136 24,8
Fakultet 153 27,9
Magisterij 50 9,1
Doktorat 20 3,7
Bez odgovora 21 3,8
Zanimanje Samozaposlen i slobodno zanimanje 86 15,7
Menadzer 77 14,1
Zaposlenik 244 44,5
Umirovljenik 59 10,8
Ostalo 71 12,9
Bez odgovora 11 2,0
Osobni neto | Do 500 € 11 2,0
mjesecni dohodak | 500 — 1.000 € 51 9,3
1.000 — 2.000 € 173 31,6
2.000 — 3.000 € 108 19,7
3.000 — 4.000€ 54 9.8
4.000 - 5.000 € 17 3,1
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Preko 5.000 € 42 7,7
Bez odgovora 92 16,8
Drzava dolaska Austrija 116 21,2
Hrvatska 35 6,4
Italija 53 9,7
Njemacka 116 21,2
Rusija 33 6,0
Slovenija 44 8,0
UK 55 10,0
Ostalo 62 11,3
Bez odgovora 34 6,2
Dob (ar.sr. 44,4; | 16-24 36 6,5
SD 13,86) 25-34 108 19,7
35-44 114 20,8
45 - 54 128 23,4
55+ 122 22,3
Bez odgovora 40 7,3

Izvor: Obrada doktorandice

Prosjecna dob ispitanika iznosila je 44 godina. Najmladi ispitanik je imao 16, a najstariji 89
godina. Najvise ispitanika je imalo izmedu 45 i 54 godina Zivota, dok su ispitanici stariji od
54 godina zivota na drugom mjestu. Ispitanici su pretezno bili Zenskoga roda te su pretezito
zavrsili visi stupanj obrazovanja. Najvise ispitanika izjavilo je da su zaposlenici, dok su na
drugom mjestu ispitanici koji su izjavili da su samozaposleni ili obavljaju djelatnost
slobodnog zanimanja. Gotovo polovica ispitanika izjavila kako ima dohodak izmedu 1.000 i

3.000 €. Najveci broj ispitanika

Ujedinjenog Kraljevstva bili na drugom mjestu.

110

bio je iz Austrije i Njemacke, dok su ispitanici iz



4.1.2. Karakteristike turistickog putovanja

Karakteristike u vezi s turistiCkim putovanjem obuhvacaju sljedece: boravak u hotelu (trajanje
boravka, prvi ili ponovljeni boravak, jesu li wellness proizvodi ili usluge hotela glavni motiv
dolaska te jesu li koriSteni wellness proizvodi ili usluge tijekom boravka u hotelu) (Tablica
14), izvore informacija u vezi s turistiCkim putovanjem (Graf 1) te pratnju na putovanju (Graf

2).

Tablica 14. Karakteristike u vezi s boravkom u hotelu

Varijabla Frekvencija Postotak
Trajanje boravka u Do 3 dana 103 18,8
hotelu Od 3 do 7 dana 261 47,6
Vise od 7 dana 157 28,7
Bez odgovora 27 4,9
Boravak u hotelu Ponovljeni 152 27,8
Prvi 375 68,4
Bez odgovora 21 3,8
Wellness kao motiv Glavni motiv 251 45,8
dolaska Nije glavni motiv 285 52.0
Bez odgovora 12 2,2
Koristenjewellness Nisu koriStene 164 29,9
usluga u hotelu KoriStene su 374 68,3
Bez odgovora 10 1,8

Izvor: Obrada doktorandice

Najveci broj ispitanika prvi je put boravio u hotelu gdje je anketiranje provedeno (Tablica
14). Ispitanici su najceS¢e boravili u hotelu izmedu tri i sedam dana. Vecina ispitanika nije
navela koriStenjewellness proizvoda ili usluga hotela kao glavni motiv dolaska u hotel, ali
ve€ina ispitanika izjavila je da je koristila neke od sadrzaja wellness turistickog proizvoda

tijekom boravka u hotelu.
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Ispitanici su najceSce koristili Internet kao izvor informacija u vezi s turistiCkim putovanjem;
na drugom su mjestu turisticke agencije, a potom slijede preporuke rodbine i prijatelja (Graf
1). Ispitanici su kao najceS¢u pratnju na putovanju izdvojili svog partnera, dok su djeca na

drugom mjestu ( Graf 2).

Internet 50,73%
Turisticke agencije

Preporuke rodbine i prijatelja

Brosure, oglasi i plakati

Clanci u novinama, &asopisi 2,37%
Televizija 1,82%

Radio | 0,73%

Turisticki sajmovi i izlozbe | 0.55%

Preporuke doktora | 0.36%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Graf 1. Izvori informacija u vezi s turistickim putovanjem (Obrada doktorandice)

Djeca _ 23,54%
Ostali ¢lanovi obitelji —- 18,98%
Prijatelji/poznanici | 21,90%
0,0})% 20,(l)0% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Graf 2. Pratnja na putovanju (Obrada doktorandice)
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4.2.  Turisti orijentirani na zdravi Zivotni stil

Na temelju rezultata preliminarnog istraZivanja i uslijed dodavanja nekoliko Cestica, konstrukt
zdrava zivotnog stila mjeri se putem sveukupno 43 cCestice. Aritmeticke sredine Cestica
(Tablica 15) kre¢u se izmedu 2,60 i 4,49, s tim da 3,00 predstavlja niti slaganje niti
neslaganje. Vecina ispitanika izjavila je da se odlazak na razliCite radionice, sajmove 1 sl.
gdje se promovira ocuvanje zdravlja (2,60) najmanje odnosi na njihov svakodnevni Zivot, a
slijedi ga posjet kulturnim dogadajima (2,95). Za ostale Cestice vecina je ispitanika izjavila da
se u odredenoj mjeri odnose na njihov svakodnevni Zivot. Ispitanici su izjavili da se uvjerenje
da pojedinac treba Zivjeti u miru i harmoniji sa svim oblicima Zivota koji ga ne ugroZavaju
(4,49) najviSe odnosi na njihov svakodnevni Zivot, dok je spremnost da pomognu drugim
ljudima (4,45) na drugom mjestu. Ispitanici smatraju da se Cestice koje su obuhvacene
faktorom "tolerancija" najviSe odnose na njihov svakodnevni Zivot, jer se aritmeticke sredine
krec¢u od 4,26 do 4,49. Kod vecine Cestica koje opisuju faktor "otvorenost/ekstrovertiranost"

aritmeticka je sredina viSa od 4,00.

Tablica 15. Deskriptivna statistika za Cestice konstrukta zdrava Zivotnog stila

Varijable Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija

Prehrana
Moji su obroci nutricionisti¢ki uravnotezeni. 3,45 1,039
Moja svakodnevna prehrana sadrZi svjeze voce i povrce. 3,99 1,043
Limitiram konzumaciju soli. 3,39 1,224
Pazim na ukupni udio masno¢a u mojoj prehrani. 3,39 1,196
Limitiram konzumaciju (crvenog) mesa. 3,22 1,327
Pazim na ukupni unos ugljikohidrata. 3,19 1,252
Izbjegavam hranu koja sadrzi visoku razinu kolesterola. 3,22 1,252
Izbjegavam namirnice koje sadrze nitrate i konzervanse. 3,36 1,260
Limitiram konzumaciju brze hrane. 3,83 1,226

Fizicka aktivnost

Trudim se u $to ve¢oj mjeri biti fizicki aktivan. 3,71 1,043
Barem 3 puta tjedno vjeZbam po 30 minuta. 3,13 1,413
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Moj Zivotni stil je dosta aktivan.
Nastojim ostati u dobroj fizickoj kondiciji.
Hodam kad god je to moguce.

Otvorenost (ekstrovertiranost)
Zainteresiran sam upoznati razli¢ite skupine ljudi.
Do sada sam stvorio dugotrajni, podupiru¢i i sretan odnos s
prijateljima.

Uzivam u druzenju s drugim ljudima.

Smatram da me zajednica prihvaca.

Nastojim Sto viSe uZivati u Zivotu.

Volim samoga sebe usprkos mojim nesavrSenostima.

Konflikte s drugima rjeSavam prije nego Sto eskaliraju

Trudim se biti nenametljiv i ne biti agresivan prema drugima.

Spreman sam pomo¢i drugim ljudima.
Volim sudjelovati u grupnim aktivnostima.
Razgovaram o problemu s bliskim osobama.
Dobro se snalazim u rjeSavanju svakodnevnih problema.

Informiranost o zdravlju
Zanimaju me informacije vezane za zdravlje.
Cesto ¢itam tekstove o zdravlju.
Cesto razgovaram s prijateljima i obitelji o zdravlju.
Nastojim dobiti informacije o zdravlju iz razli¢itih izvora.
Odlazim na razlicite radionice, sajmove i sl. gdje se
promovira ocuvanje zdravlja.

Samorazvoj

Zainteresiran sam za umjetnost, glazbu i knjiZevnost.
Cesto posjecujem razlicite kulturne dogadaje.
Imam $iroki raspon interesa u razlicitim podruc¢jima.
Cesto imam nove i originalne ideje.
Planiram unaprijed kako bih ostvario Zeljene ciljeve.
Sudjelujem u razli¢itim edukacijskim aktivnostima s ciljem
osobnog usavrSavanja.

Razvijam nove vjestine.

3,60
3,87
3,78

3,75
4,17

4,17
4,22
4,33
4,14
391
421
4,45
3,55
3,98
4,15

3,89
3,45
3,50
3,27
2,60

3,60
2,95
3,90
3,67
3,93
3,33

3,53

1,081
1,001
1,168

1,069
0,919

0,862
0,814
0,840
0,836
0,908
0,965
0,743
1,151
1,049
0,804

1,005
1,169
1,042
1,195
1,274

1,216
1,224
0,941
0,974
0,928
1,238

1,041
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Tolerancija - duhovnost

Postujem pojedince koji imaju drugacija duhovna uvjerenja od 4,34 0,917
mojih.

Smatram da ¢ovjek ne smije poremetiti prirodnu ravnotezu. 4,32 0,889
Postujem prirodne sile koje postoje u svemiru. 4,26 1,046
Smatram da treba braniti ljudska prava bez obzira na razlike 4,35 0,940

medu ljudima.
Vjerujem da treba Zivjeti u miru i harmoniji sa svim 4,49 0,842

oblicima Zivota koji me ne ugrozavaju.

Izvor: Obrada doktorandice

S ciljem smanjenja broja varijabli te utvrdivanja latentnih varijabli konstrukta zdrava Zivotnog
stila, provedena je eksploratorna faktorska analiza te je primjenom eigen vrijednosti vece od 1
generirano 6 faktora. Kroz nekoliko eksploratornih faktorskih analiza izbacene su Cestice za
koje se ispostavilo da ne mjere niti jednu od odredenih dimenzija te Cestice koje ne mjere
isklju¢ivo jednu dimenziju. Na kraju je ukupan broj Cestica sveden na 36 (Tablica 16).
Dobiveni faktori nazvani su: 1) Prehrana, 2) Otvorenost/ekstrovertiranost, 3) Fizicka
aktivnost, 4) Samorazvoj, 5) Tolerancija te 6) Informiranje o zdravlju, ¢ime je potvrdena
struktura utvrdena preliminarnim istrazivanjem. Cronbach's alpha po pojedinim podskalama
varira od 0,796 do 0,879, a postotak akumulirane varijance za Sest faktora iznosi 49,902.
Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere prikladnosti uzorka iznosi 0,898 Sto indicira prikladnost

faktorske analize (Field, 2005).
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Tablica 16. Faktorska analiza konstrukta zdrava Zivotnog stila

Varijable 1 2 3

Izbjegavam hranu koja sadrzi visoku 815
razinu kolesterola.

Pazim na ukupni udio masno¢a u mojoj | ,760

prehrani.
Pazim na ukupni unos ugljikohidrata. ,733
Izbjegavam namirnice koje sadrze ,607

nitrate i konzervanse.

Limitiram konzumaciju (crvenog) ,597
mesa

Limitiram konzumaciju soli. ,540
Moji su obroci nutricionisticki 514
uravnotezeni.

Moja svakodnevna prehrana sadrzi ,420

svjeze voce 1 povrce.

Smatram da me zajednica prihvaca. , 705
Do sada sam stvorio dugotrajni, 671

podupirudi i sretan odnos s prijateljima.

UZivam u druZenju s drugim ljudima. ,666
Nastojim Sto viSe uZivati u Zivotu. ,643
Volim samoga sebe usprkos mojim ,536
nesavrSenostima.

Spreman sam pomoc¢i drugim ljudima. 512
Dobro se snalazim u rjeSavanju ,505

svakodnevnih problema.

Razgovaram o problemu s bliskim ,468
osobama.

Nastojim ostati u dobroj fizickoj ,821
kondiciji.

Moj Zivotni stil je dosta aktivan. ,804
Barem triput tjedno vjezbam po 30 , 785

116




minuta.
Trudim se u Sto vecoj mjert biti fizicki
aktivan.

Hodam kad god je to moguce.

,672

466

Razvijam nove vjeStine.

Sudjelujem u razli¢itim edukacijskim
aktivnostima u cilju osobnog
usavrsavanja

Imam S§irok raspon interesa u razli¢itim
podrucjima.

Cesto imam nove i originalne ideje.
Cesto posjeéujem razli¢ite kulturne
dogadaje.

Zainteresiran sam za umjetnost, glazbu

i knjiZevnost.

,614

,596

,593

,590
,542

,523

Smatram da ¢ovjek ne smije poremetiti
prirodnu ravnotezu.

Vjerujem da treba Zivjeti u miru 1
harmoniji sa svim oblicima Zivota koji
me ne ugrozavaju.

PoStujem prirodne sile koje postoje u
svemiru.

Smatram da treba braniti ljudska prava
bez obzira na razlike medu ljudima.
PoStujem pojedince koji imaju

drugacija duhovna uvjerenja od mojih.

-, 751

-, 715

-,674

-,635

=571

Cesto ¢itam tekstove o zdravlju.

Cesto razgovaram s prijateljima i
obitelji o zdravlju.

Zanimaju me informacije vezane za
zdravlje.

Nastojim dobiti informacije o zdravlju

iz razlicitih izvora.

-,877
- 775

-,607

-,620
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Eigenvalues 9,197 | 2,852 | 1,774 | 1,644 | 1,414 | 1,085

% varijance 25,546 | 7,921 | 4,927 | 4,566 | 3,929 | 3,014
% kumulativne varijance 25,546 | 33,467 | 38,394 | 42,959 | 46,888 | 49,902
Cronbach’s a 0,861 | 0,848 | 0,840 | 0,796 | 0,832 | 0,879

Izvor: Obrada doktorandice

4.3. Motivacijski faktori wellness potrosaca na turisticCkom trzistu

U ovom se dijelu posebno analiziraju intrinzicni 1 ekstrinzi¢ni motivacijski faktori wellness

potrosaca na turistickom trzistu.

Aritmeticke sredine Cestica kojima se mjere intrinzi¢ni motivacijski faktori wellness potroSaca
na turistickom trziStu (Tablica 17) krecu se izmedu 2,26 i 4,26, s tim da 3,00 predstavlja niti
slaganje niti neslaganje. Vecina ispitanika iskazala je nezainteresiranost za kontrolu teZine
(2,26), a na drugom mjestu je posjet mjestima koja su u trendu (2,43). Ispitanici su iskazali
veliku vaznost moguc¢nosti opuStanja od stresa (4,26), dok je boravak u mjestu gdje je mir i

tiSina (3,99) drugi intrinzi¢ni motiv po vaznosti.

Razmatraju¢i ekstrinzi¢ne motivacijske faktore potroSaca na turistickom trziStu, moguce je
izdvojiti da se aritmeti¢ke sredine Cestica (Tablica 18) krecu izmedu 2,02 i 4,44, s tim da 3,00
predstavlja niti slaganje niti neslaganje. Vecina ispitanika je iskazala nevaznost solarija (2,02)
kao ekstrinzi¢nog motivacijskog faktora, a slijede ga blatne kupke/oblozi (2,26). Vecina
ispitanika je izjavila da je atmosfera (4,44) u hotelu vazan ekstrinzi¢ni motivacijski faktor,

dok je opustanje (4,36) drugi ekstrinzi¢ni motivacijski faktor po vaznosti.
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Tablica 17. Deskriptivna statistika intrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na

turistickom trzistu

Varijable Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija
Zelio sam pobjeéi od svakodnevnog Zivota. 3,99 1,213
Zelio sam iskuSati nove stvari. 3,58 1,203
Bio sam zainteresiran za kontrolu teZine. 2,26 1,311
Zelio sam se nagraditi zbog te§kog rada. 3,72 1,286
Zelio sam se prepustiti luksuznom iskustvu. 2,99 1,331
Zelio sam provesti vise vremena s mojom obitelji. 3,76 1,359
Zelio sam se zabaviti. 3,70 1,203
Zelio sam se osjecati mlade. 2,55 1,361
Zelio sam postiéi bolju formu. 2,78 1,379
Bio sam zainteresiran za poboljSanje zdravlja. 3,01 1,331
Zelio sam se opustiti od stresa. 4,26 1,050
Zelio sam biti u mjestu gdje je mir i tiSina. 3,99 1,138
Zelio sam posjetiti mjesto koje je u trendu. 2,43 1,338
Zelio sam voditi zdravi Zivotni stil. 2,94 1,322
Zelio sam provesti viSe vremena s prijateljima. 2,87 1,513
Zelio sam se osjecati zdravije. 3,11 1,373
Zelio sam iskusiti drugacije kulture. 3,46 1,318
Zelio sam razgledavati krajolik. 3,73 1,291

Izvor: Obrada doktorandice
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Tablica 18. Deskriptivna statistika ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na

turistickom trzistu

Varijable Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
Sauna 2,52 1,482
Solarij 2,02 1,282
Sport/fitnes 3,15 1,324
Parna kupelj 2,47 1,450
Personalizirana usluga 3,15 1,369
Medicinski centar 2,90 1,395
Tradicionalne masaze 2,86 1,433
Asortiman wellness usluga 3,00 1,403
Bazen 4,17 1,203
Whirlpool 3,23 1,408
Okolina 4,33 0,910
Struc¢nost osoblja 4,11 1,060
Podruc¢ja za nepusace 3,96 1,425
Zdrava prehrana 4,10 1,027
Alternativne masaze 2,97 1,427
Kozmeti¢ki tretmani 2,61 1,398
Opustanje 4,36 1,021
Atmosfera 4,44 0,878
Detoksikacija 2,85 1,427
Savjeti za dom 2,65 1,356
Razumijevanje posebnih potreba 3,05 1,406
Blatne kupke/oblozi 2,26 1,330
Sport pod nadzorom 2,52 1,363
Tai Chi, Yoga i sl. aktivnosti 2,39 1,369

Izvor: Obrada doktorandice
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Prethodna istrazivanja motivacijskih faktora wellness potrosaca na turistickom trzistu
(Andrijasevi¢ 1 Bartoluci, 2004; Bennett et al., 2004; Kim 1 Batra, 2009; Koh et al., 2010;
Konu i1 Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Monteson i Singer, 2004; Mueller i Lanz
Kaufmann, 2001; Pechlaner i Fischer, 2004; Pesonen et al., 2011; Voigt, 2008) utvrdila su da
su najces¢i motivacijski faktori: bijeg, odmor i opustanje. S obzirom na to da se turisticki
proizvod sastoji od vise komponenti'’ ‘Lovelock i Wirtz, 2007; Middleton et al., 2009,
pretpostavlja se da postoji viSe dimenzija kod motivacijskih faktora. S obzirom na to da nema
ujednacenosti u dimenzijama za intrinzi¢ne i ekstrinzicne motivacijske faktore s ciljem

reduciranja broja varijabli primjenjuje se eksploratorna faktorska analiza.

Polazec¢i od teorije intrinzi¢nih i ekstrinzi€nih motivacijski faktora potroSaca na turisticCkom
trziStu provodi se eksploratorna faktorska analiza odvojeno za intrinzi¢ne iekstrinzi¢ne
motivacijske faktore (Al-Haj Mohammad i Mat Som, 2010; Awaritefe, 2004; Hallab, 2006,
1999; McGehee et al., 1996; Uysal i Jurowski, 1993; Yoon i Uysal, 2005). Dodatni razlog za
odvojenu analizu intrinzi¢nih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora proizlazi iz poveznice

motivacijskih faktora i sadrZaja turistickog proizvoda (Hallab, 1999; Lubbe, 2003)

Pregledom relevantne literature (Bennett et al., 2004; Kim i Batra, 2009; Koh et al., 2010;
Konu i Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009; Monteson i Singer, 2004; Pesonen et al., 2011;
Voigt, 2008) u vezi s wellness turizmom i wellness potroSaima na turistickom trziStu
utvrdeno je sveukupno 18 intrinzi¢nih motivacijskih faktora. Kako bi se utvrdilo postojanje
viSe dimenzija motivacijskih faktora wellness potroSaca na turisticCkom trZiStu, provedena je
eksploratorna faktorska analiza te su utvrdene tri dimenzije. Kroz nekoliko faktorskih analiza
prociScena je faktorska struktura pa je na kraju ukupni broj Cestica sveden na 14 (Tablica 19).
Dobivene dimenzije nazvane su kako slijedi: 1) Trend zdravlja (Cronbach's alpha iznosi
0,888), 2) Opustanje 1 nagrada (Cronbach's alpha iznosi 0,733), te 3) Novitet (Cronbach's
alpha iznosi 0,759). Ove tri dimenzije sveukupno su objasnile 51,113% ukupne varijance.
Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti uzorka iznosi 0,855, S$to indicira

prikladnost faktorske analize.

' Lovelock i Wirtz (2007) obraduju usluge te navode da postoje dvije razli¢ite komponente usluga: osnovni
proizvod i dodatne usluge. Middleton et al. (2009) razmatraju turisti¢ki proizvod koji se sastoji od viSe usluga i
proizvoda te izjavljuju da postoje razliciti pogledi na turisticki proizvod, kao npr. onaj koristi potrosac¢a na
turistickom trzi§tu, komponentni aspekt koji obuhvaca: 1) osnovni proizvod - koji je neopipljiv, 2) opipljivi
proizvod te 3) dodatni proizvod.
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Tablica 19. Faktorska analiza intrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na

turistickom trzistu

Varijable 1 2 3
Zelio sam postiéi bolju formu ,838
Bio sam zainteresiran za poboljSanje zdravlja. 7154
Zelio sam se osjecati mlade. ,733
Bio sam zainteresiran za kontrolu teZine. J713
Zelio sam voditi zdravi Zivotni stil. ,699
Zelio sam se osjeéati zdravije. ,670
Zelio sam posjetiti mjesto koje je u trendu. ,619
Zelio sam se opustiti od stresa. ,808
Zelio sam pobjeéi od svakodnevnog Zivota. ,612
Zelio sam se nagraditi zbog teskog rada. ,607
Zelio sam biti u mjestu gdje je mir i ti§ina. ,520
Zelio sam razgledavati krajolik. -,828
Zelio sam iskusiti druga¢ije kulture. -,800
Zelio sam iskugati nove stvari. -,455
Eigenvalues 5,242 1,949 1,367
% varijance 34,162 10,215 6,736
% kumulativne varijance 34,162 44,377 51,113
Cronbach’s a 0,888 0,733 0,759

Izvor: Obrada doktorandice

Na temelju relevantne literature u vezi s wellness turizmom 1 wellness potroSaima na
turistickom trziStu izdvojeno je sveukupno 24 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora
(Andrijasevi¢ i Bartoluci, 2004; Bennett et al., 2004; Mak et al., 2009; Mueller i Lanz
Kaufmann, 2001; Pechlaner i Fischer, 2004; Pesonen et al., 2011). Eksploratornom
faktorskom analizom takoder su utvrdene tri dimenzije. Kroz nekoliko faktorskih analiza
procisc¢ena je faktorska struktura pa je na kraju ukupni broj Cestica sveden na 17 (Tablica 20).
Dobivene dimenzije oznacene su kao sljedece: 1) Osnovni wellness (Cronbach's alpha iznosi
0,912), 2) Neopipljivi wellness (Cronbach's alpha iznosi 0,800), te 3) Ekstra wellness

(Cronbach's alpha iznosi 0, 881). Ove tri dimenzije sveukupno su objasnile 58,852% ukupne
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varijance. Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti uzorka iznosi 0,907 §to ukazuje

na prikladnost faktorske analize.

Tablica 20. Faktorska analiza ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na

turistickom trziStu

Varijable 1 2 3

Sauna ,862

Parna kupelj ,857

Solarij ,651

Tradicionalne masaze ,619

Asortiman wellness usluga ,568

Alternativne masaze ,485

Kozmeticki tretmani 431

Atmosfera ,887

Opustanje , 732

Okolina ,663

Struc¢nost osoblja 531

Savjeti za dom -,804
Razumijevanje posebnih potreba -, 714
Sport pod nadzorom -,697
Detoksikacija -,663
Tai Chi, Yoga i sl. aktivnosti -,590
Blatne kupke/oblozi -,575
Eigenvalues 7,654 2,379 1,186
% varijance 42,718 11,499 4,635
9% kumulativne varijance 42,718 54,217 58,852
Cronbach’s a 0,912 0,800 0,881

Izvor: Obrada doktorandice
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4.4. Vrijednost za potroSaca na turisticCkom trzistu

Na temelju rezultata preliminarnog istrazivanja sveukupno je izdvojeno 28 Cestica u svrhu

mjerenja konstrukta vrijednosti za potroSata na turistickom trziStu. AritmetiCke sredine

Cestica (Tablica 21) krecu se izmedu 2,16 i 4,60, s tim da 3,00 predstavlja niti slaganje niti

neslaganje. Vecina ispitanika je najniZe ocijenila Cesticu "U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi

koje poznajem" (2,16), a drugu najniZzu ocjenu dobila je Cestica "Smatram da je boravak u

ovom hotelu statusni simbol" (2,54). Cisto¢a i urednost hotela (4,60) te prostranost hotela

(4,55) dobile su najviSe ocjene. Socijalna dimenzija koja je predstavljena prestizem

uglavnom je negativno ocijenjena.

Tablica 21. Deskriptivna statistika za konstrukt vrijednosti za potrosaca na turistickom

trzistu

Varijable Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija
Funkcionalna dimenzija - objekt
Hotel je uredan i Cist. 4,60 0,699
Hotel je prostran. 4,55 0,752
Hotel je moderno opremljen. 4,32 0,850
Raspored u hotelu pruza prihvatljivu razinu privatnosti. 4,32 0,871
Funkcionalna dimenzija - osoblje
Osoblje je srdacno. 4,42 0,894
Osoblje daje dobre i vrijedne savjete. 4,14 0,988
Osoblje je upoznato s novim trendovima u wellnessu. 3,79 1,022
Osoblje je upoznato s ponudom hotela. 4,19 0,917
Osoblje ostvaruje dobre odnose s gostima. 4,39 0,843
Osoblje pokuSava pomoc¢i gostima. 4,47 0,842
Osoblje tretira goste s velikim poStovanjem. 4,43 0,899
Funkcionalna dimenzija - kvaliteta
Hotel isporucuje najvisu kvalitetu. 4,07 0,859
Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno visoka. 4,16 0,840
Kvaliteta koja je oCekivana se i ostvaruje. 4,27 0,923
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U odnosu na ostale hotele s wellness ponudom, ovaj hotel ima
prihvatljivu razinu kvalitete.

Funkcionalna dimenzija - cijena za vrijednost
Cjelokupno iskustvo boravka u hotelu je vrijedno pla¢ene
cijene.

Cijene u hotelu razumno su odredene.
Hotel s wellness sadrzajima ispunjava moje specifi¢ne potrebe
PO razumnoj cijeni.
S obzirom koliko sam bio spreman platiti, cijena koju ¢u platiti
primjerena je vrijednosti koju dobivam.
Razmatrajuc¢i kvalitetu dobivenih usluga, cijena je
odgovarajuca.
Cijene usluga posteno su odredene.
U odnosu na ostale hotele s wellness sadrzajima, boravkom u
ovom hotelu dobivam primjerenu vrijednost za izdvojeni
novac.

Socijala dimenzija - prestiz
Boravak u ovom hotel smatra se prestiZznim.
Odlaskom u ovaj hotel poboljSao sam nacin kako me drugi
ljudi doZivljavaju.
Smatram da je boravak u ovom hotelu statusni simbol.
U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi koje poznajem.
Ljudi koji borave u hotelima s wellness sadrzajima druStveno
su prihvaceni.

Boravak u ovom hotelu odgovara mojem socijalnom statusu.

4,05

4,15

3,92
3,71

3,96

3,99

3,91
3,79

3,43
2,76

2,54
2,16

2,67

3,34

0,878

0,912

0,984
1,024

0,984

0,949

1,003
1,013

1,199
1,289

1,357
1,360

1,266

1,288

Izvor: Obrada doktorandice

Kako bi se smanjio broj varijabli i utvrdile latentne varijable vrijednosti za potroSaca na

turisticCkom trZiStu, provedena je eksploratorna faktorska analiza te su primjenom eigen

vrijednosti vece od 1 generirano 4 dimenzije (Tablica 22). Dobivene dimenzije nazvane su na

sljede¢i nacin: 1) Osoblje (Cronbach's alpha iznosi 0, 922), 2) Prestiz (Cronbach's alpha za

faktor iznosi 0, 861), 3) Vrijednost za novce (Cronbach's alpha za faktor iznosi 0,922) te 4)

Kvaliteta 1 hotel (Cronbach's alpha za faktor iznosi 0,907). Ove Cetiri dimenzije sveukupno su
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objasnile 60,427% ukupne varijance, Sto je najvisi iznos u odnosu na rezultate prethodnih
eksploratornih faktorskih analiza. Vrijednost Kaiser-Meyer-Olkin mjere adekvatnosti
prikladnosti uzorka je takoder najviSi u odnosu na prethodne analize te iznosi 0,946, Sto

upucuje na prikladnost koriStenja faktorske analize.

Tablica 22. Faktorska analiza vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu

Varijable 1 2 3 4
Osoblje ostvaruje dobre odnose s gostima. ,881
Osoblje tretira goste s velikim poStovanjem. ,855
Osoblje pokusava pomo¢i gostima. ,841
Osoblje daje dobre i vrijedne savjete. ,789
Osoblje je srdacno. ,780
Osoblje je upoznato s ponudom hotela. , 762
Osoblje je upoznato s novim trendovima u ,529
wellnessu.
Smatram da je boravak u ovom hotelu statusni ,882
simbol.
Odlaskom u ovaj hotel sam poboljSao nacin ,835

kako me drugi ljudi dozivljavaju.
Ljudi koji borave u hotelima s wellness ,702

sadrzajima druStveno su prihvaceni.

Boravak u ovom hotel smatra se prestiZnim. ,637
U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi koje ,568
poznajem.

Boravak u ovom hotelu odgovara mojem ,464

socijalnom statusu.

Razmatrajuc¢i kvalitetu dobivenih usluga, cijena -,846
je odgovarajuca.
S obzirom koliko sam bio spreman platiti, cijena -,802
koju ¢u platiti primjerena je vrijednosti koju
dobivam.

Cijene u hotelu razumno su odredene. =797
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Cijene usluga posteno su odredene. -, 774
Cjelokupno iskustvo boravka u hotelu vrijedno -, 722
je placene cijene.
Hotel s wellness sadrzajima ispunjava moje -,675
specificne potrebe po razumnoj cijeni.
U odnosu na ostale hotele s wellness sadrzajima, -,663
boravkom u ovom hotelu dobivam primjerenu
vrijednost za izdvojeni novac.
Hotel je moderno opremljen. ,7155
Hotel je uredan i Cist. ,700
Hotel isporucuje najvisu kvalitetu. ,679
Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno ,678
visoka.
Kvaliteta koja je oCekivana se i ostvaruje. ,647
Raspored u hotelu pruza prihvatljivu razinu ,642
privatnosti.
Hotel je prostran. ,586
U odnosu na ostale hotele s wellness ponudom, ,555
ovaj hotel ima prihvatljivu razinu kvalitete.
Eigenvalues 11,453 2,608 1,786 1,072
% varijance 40,905 9,315 6,378 3,829
% kumulativne varijance 40,905 50,220 | 56,598 | 60,427
Cronbach’s a 0,922 0,861 0,922 0,907

Izvor: Obrada doktorandice
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4.5. Model odnosa zdrava zivotnog stilai vrijednosti za potrosaca na turistickom
trzistu

Pregledom relevantne literature postavljena je temeljna hipoteza:

Zdravi zivotni stil posredstvom intrinziénih i ekstrinziénih motivacijskih faktora

potrosaca na turistickom trziStu utjece na vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu.

U svrhu dokazivanja temeljne hipoteze postavljene su Cetiri pomoc¢ne hipoteze:

P.H. 1. Zdrav Zivotni stil utjeCe na intrinzicne motivacijske faktore potroSaca na
turistiCkom trzistu.

P.H.2. Zdravi Zivotni stil utjeCe na ekstrinzicne motivacijske faktore potroSaca na
turistickom trzistu.

P.H.3. Intrinzicni motivacijski faktori  potroSaca na turistiCkom trZiStu utjeCu na
vrijednost za potroSaca na turistiCkom trzistu.

P.H.4.  Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori potroSaca na turistickom trziStu utjeCu na

vrijednost za potroSaca na turistiCkom trZistu.

S ciljem dokazivanja temeljene i pomoc¢nih hipoteza proveden je niz regresijskih procjena
parametara. Parametri su procijenjeni primjenom metode najmanjih obi¢nih kvadrata. Modeli
su testirani na postojanje multikolinearnosti i heteroskedasti¢nosti te je proveden test na
mogucénost ispustanja signifikantnih varijabli iz modela - RESET test '8 (Baum, 2006; Parlow,
2011; Ramsey, 1969; Torres-Reyna, 2009). S ciljem utvrdivanja postojanja multikolinearnosti
medu nezavisnim varijablama izracunati su faktori inflacije varijance (Tabachnick i Fidell,
2007). S ciljem testiranja modela na postojanje homoskedasti¢nosti proveden je Breusch—
Paganov test (Breusch i Pagan, 1979). Korekcije modela kod kojih je utvrdeno nepostojanje

homoskedasti¢nosti provedene su koriStenjem robust standardnih greSaka (Parlow, 2011).

'® Metoda najmanjih kvadrata uéinkovit je i nepristran procjenitelj parametara modela u slu¢aju kada su
zadovoljene odredene pretpostavke (Long i Trivedi, 1992). Za testiranje tih pretpostavki razvijeni su razliciti
testovi. Jedan od testova je i RESET test, odnosno test greSke specifikacije modela. Korektno specificirani
model potpuno zadovoljava ,.idealne uvijete* (Ramsey, 1969). GreSke u specifikaciji mogu se pojaviti u
razli¢itim oblicima: 1) neukljucivanje relevantne varijable, 2) nelinearnost odnosa te 3) korelacija izmedu
regresora i greSke (Boyd, 2006; Jovici¢, 2006). RESET testom testira se linearnost, odnosno nelinearnost
odnosa (Boyd, 2006; Long i Trivedi, 1992).Ako je RESET test signifikantan, pretpostavlja se da postoji greska
u specifikaciji modela (Dougherty, 2006), ali test ne daje odgovor na pitanje kakva bi trebala biti korektna
specifikacija (Boyd, 2006).
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U nastavku se prikazuju rezultati deskriptivne statistike, korelacije izmedu kompozitnih
varijabli dimenzija konstrukta zdrava Zivotnog stila, intrinzi¢nih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih
faktora te vrijednosti za potroSaCa na turistiCkom trZiStu, a na kraju se iznose rezultati
regresijskih procjena parametara primjenom metoda najmanjih obi¢nih kvadrata te korekcije

modela primjenom robust standardnih greSaka.

4.5.1. Deskriptivna statistika i koreliranost

Pojedine vrijednosti kompozitnih varijabli nalaze se u rasponu od 1 do 5. Aritmeticke sredine
kompozitnih varijabli (Tablica 23) krecu se izmedu: 1) 3,50 i 4,35 za konstrukt zdrava
Zivotnog stila, 2) 2,73 1 3,99 za intrinzicne motivacijske faktore, 3) 2,62 i 4,31 za ekstrinzi¢ne

motivacijske faktore te 4)2,82 i1 4,29 u slu¢aju vrijednost za potro$aca na turistiCkom trzistu.

Prije same provedbe procjena regresijskih parametara izracunat je Pearsonov koeficijent
korelacije za kompozitne varijable konstrukta zdrava Zivotnog stila(Tablica 24), intrinzi¢nih
motivacijskih faktora (Tablica 25), ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora (Tablica 26) te

konstrukta vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu (Tablica 27).

Utvrdena je signifikantna korelacija medu svim kompozitnim varijablama konstrukta zdrava
zivotnog stila(Tablica 24). Korelacija izmedu kompozitnih varijabli varira od 0,279, Sto
predstavlja relativno laku povezanost' (Petz, 1997) do 0,536, §to predstavlja znalajnu
povezanost. Korelacija izmedu vecéine kompozitnih varijabli relativno je laka. Razmatraju¢i
kompozitne varijable koje opisuju intrinzi¢ne motivacijske faktore (Tablica 22) takoder je
moguce zakljuciti kako postoji odredena razina korelacije medu njima te je ta korelacija
signifikantna. NajniZi koeficijent korelacije iznosi 0,307, a najvisi 0,438. Povezanost medu
varijablama je relativho slaba. Analizirajué¢i korelaciju medu kompozitnim varijablama
ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosaca na turistickom trzistu (Tablica 23), potrebno je
naglasiti kako postoji relativno jaka povezanost izmedu kompozitnih varijabli osnovni
wellness 1 ekstrawellness, dok su ostale dvije povezanosti relativno slabe. Sve veze su

signifikantne. Utvrdeno je postojanje signifikantne korelacije izmedu kompozitnih varijabli

" Koeficijent korelacije (Petz, 1997, ) varira izmedu *1, s tim da *1 predstavlja potpunu korelaciju, dok se
nepostojanje korelacije izmedu dviju varijabli biljeZi pomocu nule (0). Ne postoje toc¢no odredeni razredi na
emelju kojih se moZe odrediti je li korelacija visoka ili niska, ali ako je mjerenje provedeno na velikom broju
slucajeva, kao gruba aproksimacija visine povezanosti uzima se sljede¢e: 0 - #0,20 — neznatna povezanost,
+0,20 — 0,40 — laka povezanost, +0,40 — 0,70 — stvarna znacajna povezanost te +0,70 - £1,00 — visoka ili vrlo
visoka povezanost.
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konstrukta vrijednosti za potroSaca (Tablica 24), koja varira od 0,333 do 0,674. Korelacija

izmedu vecine kompozitnih varijabli mogla bi se opisati kao stvarna zna¢ajna povezanost.

Tablica 23. Rezultati deskriptivne statistike

Varijable Aritmeticka sredina | Standardna devijacija

Zdravi zivotni stil

Prehrana 3,40 0,857
Otvorenost 4,20 0,601
Fizicka aktivnost 3,62 0,898
Samorazvoj 3,50 0,783
Tolerancija 4,35 0,719
Informiranost 3,53 0,947

Intrinzi¢ni motivacijski faktori potroSaca na turistickom trzistu

Trend zdravlja 2,73 1,040
Opustanje 1 nagrada 3,99 0,875
Novitet 3,59 1,045

Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori potroSaca na turistickom trziStu

Osnovni wellness 2,64 1,142
Ekstrawellness 2,62 1,089
Neopipljivi wellness 4,31 0,767
Vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu
Osoblje 4,26 0,757
Prestiz 2,82 0,995
Vrijednost za novce 3,92 0,811
Kvaliteta 1 hotel 4,29 0,652

Izvor: Obrada doktorandice
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Tablica 24. Korelacija skala konstrukta zdrava Zivotnog stila

Kompozitne varijable Prehrana Otvorenost Fizicka aktivnost Samorazvoj Tolerancija Informiranost
Prehrana 1
Otvorenost 0,332*** 1
Fizi¢ka aktivnost 0,454 0,304 1
Samorazvoj 0,367 0,344 0,358 1
Tolerancija 0,293 0,465 0,279 0,347 1
Informiranost 0,536 0,328 0,339"" 0,442 0,349 1
Napomena: *** signifikantno na razini o = 0,001
Izvor: Obrada doktorandice
Tablica 25. Korelacija skala za intrinzi¢ne motivacijske faktore potrosaca na turistickom trzistu

Kompozitne varijable Trend zdravlja Opustanje i nagrada Novitet

Trend zdravlja 1
Opustanje i nagrada 0,307 1
Novitet 0,438 0,329 1

Napomena: *** signifikantno na razini a = 0,001

Izvor: Obrada doktorandice

131



Tablica 26. Korelacija skala za ekstrinzi¢ne motivacijske faktore potrosaca na turistickom trzistu

Kompozitne varijable Osnovni wellness Ekstrawellness Neopipljivi wellness

Osnovni wellness 1
Ekstrawellness 0,734*** 1
Neopipljivi wellness 0,266 0,330 1
Napomena: *** signifikantno na razini a = 0,001
Izvor: Obrada doktorandice
Tablica 27. Korelacija skala konstrukta vrijednosti za potrosaca na turisticCkom trzistu

Kompozitne varijable Osoblje Prestiz Vrijednost za novce Kbvaliteta i hotel
Osoblje 1
Presti7 0,330 1
Vrijednost za novce 0,535 0,433 1
Kvaliteta i hotel 0,674 0,366 0,659 1

Napomena: *** signifikantno na razini a = 0,001

Izvor: Obrada doktorandice
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Opcenito, moguce je zakljuciti kako nema iznimno visoke povezanosti izmedu prethodno
analiziranih kompozitnih varijabli. Faktori inflacije varijance za nezavisne kompozitne
varijable su izmedu 1,124 za neopipljivi wellness 1 2,265 za ekstrawellness pa

multikolinearnost nije problem kod prezentiranih modela (Tabachnick i Fidell, 2007).

4.5.2. Utjecaj zdrava zivotnog stilana intrinzi¢ne motivacijske faktore

Prvom pomo¢nom hipotezom dokazuje se utjecaj zdrava Zivotnog stila na intrinzi¢ne

motivacijske faktore (Shema 8).

Zdravi Zivotni stil P.H.1. .| Intrinzi¢ni motivacijski faktori
Prehrana
Otvorenost Model 1 Trend zdravlja

v

Fizicka aktivnost

Samorazvoj Model 2 R Opustanje 1 nagrada
Tolerancija
Informiranost Model 3 Novitet

v

Shema 8. Utjecaj zdrava Zivotnog stilana intrinzi¢ne motivacijske faktore (Obrada

doktorandice)

S ciljem dokazivanja prve pomoc¢ne hipoteze, postavljena su tri modela prikazana u nastavku.

Trend_zdravlja; = a + ;* Prehrana; +3,* Otvorenost; + 3* Fizicka aktivnost; + B4* Samo-

razvoji+ Bs* Tolerancija; + B¢* Informiranost; + €;

Opustanje_nagrada; = o + [;* Prehrana; +p,* Otvorenost; + 3* Fizicka aktivnost; + B4*

Samo-razvoji+ PBs* Tolerancija; + B¢* Informiranost; + e;

Novitet; = o + ;* Prehrana; +,* Otvorenost; + B3* Fizicka aktivnost; + B4* Samo-razvoj;+

Bs* Tolerancija; + B¢* Informiranost; + e;

Pri tome su a i B; regresijski parametri, dokje e; slu¢ajna greska.
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Model Trend_zdravlja (Tablica 28) istrazuje utjecaj kompozitnih varijabli konstrukta zdrava
Zivotnog stilana intrinzi¢ni motivacijski faktor koji stavlja naglasak na zdravlje wellness
potroSaca na turistickom trziStu. Od Sest prediktorskih kompozitnih varijabli, tri kompozitne
varijable su signifikantne: prehrana, otvorenost i informiranost. Prehrana i informiranost
signifikantne su na razini od 0,01, dok je otvorenost kao nezavisna kompozitna varijabla
signifikantna na razini od 0,05. Kompozitne varijable prehrana i informiranost imaju
pozitivne predznake, Sto znaCi da povecCanje vrijednosti kompozitnih varijabli rezultira
povecanjem vrijednosti zavisne varijable. Kompozitna varijabla otvorenost ima negativan
predznak, $to znaci da njeno povecanje rezultira smanjenjem kod zavisne varijable. Model
objaSnjava 9,6% varijance, Sto je relativno niska reprezentativnost modela zadanim
nezavisnim varijablama. F test je signifikantan, Sto znaci da, razmatraju¢i sve nezavisne
kompozitne varijable zajedno, varijable su u cjelini signifikantne u objaSnjavanju modela.
Breusch-Paganovim testom potvrdena je homoskedasti¢nost. RESET testom utvrdeno je
postojanje nedostataka u specifikaciji modela, $to upucuje na to da su izostavljene neke vazne

varijable.

Opustanje_nagrada je drugi model (Tablica 28) kojim se testira prva pomoc¢na hipoteza.
Analizira utjecaj kompozitnih varijabli konstrukta zdrava Zivotnog stilana intrinzi¢ni
motivacijski faktor koji stavlja naglasak na aspekt opustanja i nagradivanja wellness potrosaca
na turistickom trziStu. Dvije kompozitne varijable u modelu tj. otvorenost i tolerancija
signifikantne su; otvorenost je signifikantna na razini od 0,01, dok je tolerancija signifikantna
na razini od 0,001. Obje nezavisne kompozitne varijable imaju pozitivan predznak pa
povecanje jedne od prethodno navedenih kompozitnih varijabli rezultira pove¢anjem zavisne
varijable. Ovaj model objasnjava 7% varijance, Sto je relativho niska reprezentativnost
modela zadanim nezavisnim varijablama. Opcenito, nezavisne kompozitne varijable
signifikantne su u objaSnjenju ovog modela, ali je utvrdeno postojanje nedostataka u
specifikaciji modela. Utvrdeno je nepostojanje homoskedasti¢nosti pa je provedena izmjena
modela (Tablica 29) primjenom robust standardnih greSaka. U korektivnoj procjeni istog
modela umanjena je signifikantnost dviju kompozitnih varijabli, jer su umanjene t vrijednosti
kod signifikantnih varijabli. Otvorenost je signifikantna na razini od 0,05, dok je tolerancija

signifikantna na razini od 0,01.
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Tablica 28. Rezultati regresijske analize odnosa zdrava Zivotnog stila i intrinzi¢nih

motivacijski faktora potroSaca na turistickom trziStu

Varijable Trend_zdravlja Opustanje_nagrada Novitet
Konstanta 2,222% %% 2,433%%* 1,335%*%
(6,537) (8,385) (3,909)

Prehrana 0,218%** -0,076 0,121
(3,449) (-1,415) (1,899)

Otvorenost -0,207* 0,194 %% 0,117
(-2,474) (2,717) (1,394)

Fizicka aktivnost 0,030 -0,019 -0,070
(0,538) (-0,392) (-1,253)
Samorazvoj 0,093 -0,037 0,193**
(1,446) (-0,666) (2,989)
Tolerancija -0,099 0,215%*:* 0,209%*
(-1,423) (3,608) (2,981)

Informiranost 0,179%** 0,073 0,005
(3,152) (1,506) (0,079)

R’ 0,096 0,070 0,069
F statistika 9,614%%%* 6,774% %% 9,54(0%**

RESET test 2,84% 4,23%%* 0,41

Breusch-Pagan test 1,20 4,83* 0,37

Napomena: t vrijednosti u zagradama (),*signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini o = 0.01.
*##% signifikantno na razini o = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Novitet je posljednji model (Tablica 28), kojim se dokazuje prva pomoc¢na hipoteza. Ovim
modelom utvrduje se utjecaj kompozitnih varijabli konstrukta zdrava Zivotnog stilana
intrinzi¢ni motivacijski faktor, koji stavlja naglasak na novitet koji wellness potrosa¢ na
turistickom trziStu dobiva putovanjem i upotrebom wellnessturisticCkog proizvoda.
Kompozitne varijable samorazvoj i tolerancija imaju znacajan i pozitivan utjecaj na novitet pa
povecanje jedne od nezavisnih kompozitnih varijabli rezultira pove¢anjem zavisne varijable.
Obje nezavisne varijable znacajne su na razini od 0,01. Ovaj model objaSnjava 6,9%

varijance, Sto je relativno niska reprezentativnost modela zadanim nezavisnim varijablama.

135



Razmatraju¢i nezavisne kompozitne varijable zajedno, moguce je utvrditi da su one

signifikantne u objasnjenju modela. RESET testom nije utvrdeno postojanje nedostataka u

specifikaciji modela. Takoder nije utvrdeno postojanje heteroskedasti¢nosti u modelu.

Tablica 29. Rezultati korekcije modela koristenjem robust standardnih gresaka

Varijable Opustanje_nagrada
Konstanta 2,433%%*
(6,58)
Prehrana -0,076
(-1,44)
Otvorenost 0,194*
(2,47)
Fizicka aktivnost -0,019
(-0,43)
Samorazvoj -0,037
(-0,62)
Tolerancija 0,215%*
(3,17)
Informiranost 0,073
(1,47)
F statistika 4,59+ %%

Napomena: t vrijednosti u zagradama (), *signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini a = 0.01.

*##% signifikantno na razini o = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Vrijednost F statistike je signifikantna za sva tri modela, ¢ime se potvrduje prva

pomoéna hipoteza, odnosno potvrduje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana intrinzi¢ne

motivacijske faktore.
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4.5.3. Utjecaj zdrava Zivotnog stilana ekstrinzi¢ne motivacijske faktore

Pomoc¢u druge pomocne hipoteze dokazuje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana ekstrinzi¢ne

motivacijske faktore (Shema 9).

Zdravi Zivotni stil P.H.2. .| Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori
Prehrana
Otvorenost Model 1 Osnovni wellness

v

Fizicka aktivnost

Samorazvoj Model 2 _ Ekstrawellness
Tolerancija
Informiranost Model 3 Neopipljivi wellness

v

Shema 9. Utjecaj zdrava zivotnog stilana ekstrinzi¢ne motivacijske faktore (Obrada

doktorandice)

S ciljem dokazivanja druge pomo¢ne hipoteze (P.H. 2) postavljena su tri sljede¢a modela:

Osnovni_wellness; = o + ;* Prehrana; +,* Otvorenost; + B3* Fizicka aktivnost; + B4* Samo-

razvoji+ PBs* Tolerancija; + Be¢* Informiranost; + €;

Ekstra_wellness; = o + ;* Prehrana; +3,* Otvorenost; + 3* Fizicka aktivnost; + B4* Samo-

razvoji+ PBs* Tolerancija; + Be¢* Informiranost; + e;

Neopipljivi_wellness; = o + B;* Prehrana; +p,* Otvorenost; + B3* Fizicka aktivnost; + B4*

Samo-razvoji+ PBs* Tolerancija; + B¢* Informiranost; + e;

Pri tome su a i B regresijski parametri, dokje e; slucajna greska.

Modelom Osnovni_wellness (Tablica 30) istrazuje se utjecaj kompozitnih varijabli konstrukta
zdrava Zivotnog stilana ekstrinziéni motivacijski faktor koji obuhvaca osnovne sadrZaje
wellness turistickog proizvoda. Samo je samorazvoj kao kompozitna varijabla konstrukta
zdrava zivotnog stila bila signifikantna i to na razini od 0,05. Nezavisna kompozitna varijabla

ima pozitivni predznak pa njeno povecanje dovodi do povecanja u zavisnoj varijabli. Model
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objasnjava 2,7% varijance, Sto znaci da je relativno niska reprezentativnost modela zadanim
nezavisnim varijablama. F test signifikantan je na razini od 0,05, za razliku od ostalih modela
gdje je ovaj test signifikantan na razini od 0,001. RESET testom nije utvrdeno postojanje
nedostataka u specifikaciji modela, a Breusch-Paganovim testom potvrdena je

homoskedasti¢nost.

Tablica 30. Rezultati regresijske analize odnosa zdrava zivotnog stilai ekstrinzi¢nih

motivacijski faktora potrosaca na turistickom trziStu

Varijable Osnovni_wellness | Ekstra_wellness Neopipljivi_wellness
Konstanta 2,070%%* 1,857%%* 1,959%**
(5,348) (5,119) (8,183)
Prehrana 0,026 0,008 -0,025
(0,364) (0,120) (-0,561)
Otvorenost 0,017 -0,107 0,339%**
(0,178) (-1,196) (5,736)
Fizicka aktivnost 0,024 0,024 -0,072
(0,382) (0,403) (-1,843)
Samorazvoj 0,145% 0,123 0,052
(1,983) (1,788) (1,143)
Tolerancija -0,129 -0,041 0,175%%*
(-1,620) (-0,546) (3,554)
Informiranost 0,105 0,240%** 0,093*
(1,618) (3,953) (2,327)
R’ 0,027 0,061 0,175
F statistika 2,502% 5,875%%% 19,097%#%%*
RESET test 1,34 0,76 0,68
Breusch-Pagan test 0,78 4,13% 66,33***

Napomena: t vrijednosti u zagradama (), *signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini a = 0.01.
*##% signifikantno na razini o = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Drugi model kojim se testira druga pomoc¢na hipoteza oznaCen je kao Ekstra_wellness

(Tablica 30). Analizira utjecaj kompozitnih varijabli konstrukta zdrava Zivotnog stilana
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ekstrinzi¢ni motivacijski faktor koji obuhvaca dodatne sadrzaje wellness turistickog
proizvoda. Kao 1 u prethodnom slu¢aju, samo je informiranost kao kompozitna varijabla
konstrukta zdrava Zivotnog stila bila signifikantna i to na razini od 0,001 te takoder ima
pozitivni predznak. Ovaj model objaSnjava 6,1% varijance te nije utvrdeno postojanje
nedostataka u specifikaciji modela. Nezavisne kompozitne varijable u cjelini su signifikantne
u objasnjavanju modela. Utvrdeno je postojanje heteroskedasticnosti u modelu pa je izvrSen
ispravak modela (Tablica 31) primjenom robust standardnih greSaka. U korektivnoj procjeni

istog modela umanjena je t vrijednost signifikantne kompozitne varijable.

Tablica 31. Rezultati korekcije modela koristenjem robust standardnih greSaka

Varijable Ekstra_wellness Neopipljivi_wellness
Konstanta 1,857%*%* 1,959%*:*
(4,78) (5,35)
Prehrana 0,008 -0,025
(0,11) (-0,49)
Otvorenost -0,107 0,339%**
(-1,24) (4,84)
Fizicka aktivnost 0,024 -0,072
(0,40) (-1,96)
Samorazvoj 0,123 0,052
(1,74) (1,05)
Tolerancija -0,041 0,175%
(-0,53) (2,45)
Informiranost 0,240 *:* 0,093*
(3,85) (2,39)
F statistika 5,77%%* 10,12%%*

Napomena: t vrijednosti u zagradama (), *signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini a = 0.01.
*##% signifikantno na razini o = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Posljednji model kojim se dokazuje druga pomoc¢na hipoteza  oznacen je kao
Neopipljivi_wellness. U ovom modelu signifikantne su tri kompozitne varijable zdrava

Zivotnog stilakoje imaju pozitivni predznak, a one su sljedece: otvorenost, tolerancija i
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informiranost. Prve dvije signifikantne su na razini od 0,001, dok je posljednja signifikantna
na razini od 0,05. Model objasnjava 17,5% varijance. RESET testom nije utvrdeno postojanje
nedostataka u specifikaciji modela. F test je signifikantan Sto znali da, razmatraju¢i sve
nezavisne kompozitne varijable zajedno, one su u cjelini signifikantne u objaSnjavanju
modela. Utvrdeno je nepostojanje homoskedasti¢nosti pa je zbog toga izvrSen ispravak
modela (Tablica 31) koji je rezultirao promjenama u t vrijednostima kompozitnih varijabli.

Signifikantnost kompozitne varijable tolerancije smanjena je na razinu od 0,05.

Vrijednost F statistike signifikantna je za sva tri modela, ¢ime se potvrduje druga
pomo¢éna hipoteza, odnosno potvrduje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana ekstrinzi¢ne

motivacijske faktore.
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4.5.4. Utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potro$aca na turistiCkom
trzistu

Tre¢om pomoc¢nom hipotezom dokazuje se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na

vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu (Shema 10).

Intrinzi¢ni motivacijski Vrijednost za potrosaca na
faktori P.H.3. > turisti¢kom trzistu
Model 1 R Osoblje
Trend zdravlja "
Model 2 R Prestiz
Opustanje i nagrada >
) Model 3 R Vrijednost za novce
Novitet v
Model 4 R Kvaliteta i hotel

Shema 10. Utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na

turistiCkom trziStu (Obrada doktorandice)

U svrhu dokazivanja utjecaja intrinziénih motivacijskih faktora na vrijednost za

potrosaca na turistickom trzistu (P.H. 3), postavljena su Cetiri sljede¢a modela:

Osobljeli= a + B;* Trend zdravlja; +p,* Opustanje i nagrada; + B3* Novitet; + e;

Prestizl; = o + B;* Trend zdravlja; +,* Opustanje i nagrada; + B3* Novitet; + ¢;

Vrijednost_za_novcel; = a + 3;* Trend zdravlja; +8,* OpusStanje i nagrada; + B3* Novitet; +

€i

Kvaliteta_hotell; = o + ;* Trend zdravlja; +,* Opustanje i nagrada; + B3* Novitet; + e;

Pri tome su a i B; regresijski parametri, dokje e; slu¢ajna greska.
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Modelom Osobljel (Tablica 32) testira se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na
funkcionalnih aspekt vrijednosti za potroSaca na turisticCkom trZiStu, koji se odnosi na aspekte
vezane za osoblje hotela, koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisticki
proizvod. Dvije nezavisne kompozitne varijable, tj. opuStanje i nagrada te novitet
signifikantne su na razini od 0,001 te imaju pozitivni predznak pa njihovo povecanje rezultira
povecanjem zavisne varijable. Modelom je objaSnjeno 12,5% varijance, $to je relativno niski
postotak objaSnjene varijance. Nezavisne kompozitne varijable  signifikantne su u
objasnjavanju modela te nije utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji modela. S
obzirom na to da je utvrdeno nepostojanje homoskedasti¢nosti, provedena je korekcija modela

(Tablica 33) koja je dovela do smanjenja t vrijednosti kod signifikantnih varijabli.

Prestizl je drugi model (Tablica 32) kojim se dokazuje treCa pomoc¢na hipoteza. Utvrduje
utjecaj intrinzicnih motivacijskih faktora na druStveni aspekt vrijednosti za potroSaca na
turistickom trziStu, koji se manifestira kroz ostvarenje prestiza. Kompozitna varijabla trend
zdravlja znacajna je u ovom modelu i to na razini od 0,001. Pozitivnog je predznaka.
Modelom je objasnjeno 23,5% varijance. Ovaj model, u odnosu na ostale modele, objasnjava
najveci udio varijance. Nije utvrdeno postojanje heteroskedasti¢nosti u modelu ni postojanje
nedostataka u specifikaciji modela. F test je signifikantan $to znaci da su, ako uzmemo u obzir
sve nezavisne kompozitne varijable zajedno, one su u principu signifikantne u objasnjavanju

modela.

Tre¢i model (Tablica 32) kojim se dokazuje trea pomocna hipoteza oznacen je kao
Vrijednost_za_novcel. Ovim modelom se dokazuje utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora
na funkcionalni vid vrijednosti za potroSaca na turistickom trZistu koji se odnosi na osjecaj
dobivanja vrijednosti za pla¢enu cijenu. U ovom modelu sve su tri kompozitne varijable
intrinzi¢nih motivacijskih faktora wellness potroSaca na turistickom trZiStu signifikantne, s tim
da je su opusStanje i nagrada signifikantna na najviS$oj razini, dok je novitet signifikantna na
razini od 0,01, a trend zdravlja na razini od 0,05. Sve tri varijable imaju pozitivni predznak pa
njihovo povecanje dovodi do povecanja zavisne varijable. Model objasnjava 12,9% varijance.
RESET testom nije utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji modela. Breusch-
Paganovim testom nije utvrdeno postojanje homoskedasti¢nosti pa je model korigiran
(Tablica 33). U korektivnim procjenama ovog modela doslo je do promjena u t vrijednostima

kod signifikantnih varijabli.
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Tablica 32. Rezultati regresijske analize odnosa intrinzi¢nih motivacijski faktora

potrosaca na turistickom trziStu i vrijednosti za potrosac¢a na turistickom trzistu

Varijable Osobljel Prestizl Vrijednost_za_novcel | Kvaliteta_hotell
Konstanta 2,961%%* | 1,5]11%%* 2,485%%%* 3,192%%%
(19,021) (7,904) (14,950) (23,668)
Trend zdravlja 0,036 0,453 *** 0,092%* 0,041
(1,087) (11,144) (2,594) (1,420)
Opustanje 1| 0,159%%% -0,007 0,203%%%* 0,189%%%*
nagrada (4,253) (-0,143) (5,072) (5,819)
Novitet 0,158%*%* 0,027 0,105%* 0,066*
(4,768) (0,656) (2,954) (2,303)
R’ 0,125 0,235 0,129 0,114
F statistika 26,011%%% | §5,739%*** 26,905%** 23,234%%*
RESET test 0,16 0,73 2,56 0,69
Breusch— 38,41%%%* 3,02 17,05%%* 94,79% %%
Pagan test

Napomena: t vrijednosti u zagradama (), *signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini a = 0.01.
*#% signifikantno na razini a = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Kvaliteta_hotell (Tablica 32) posljednji je model kojim se dokazuje tre¢a pomoc¢na hipoteza.
Ovim modelom dokazuje se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na funkcionalni aspekt
vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trziStu koji se odnosi na aspekte vezane za kvalitetu i
sam prostor hotela. U ovom modelu statisticki su znacajne dvije nezavisne kompozitne
varijable tj. varijabla opusStanje i nagrada signifikantna je na razini od 0,001, dok je varijabla
novitet signifikantna na razini od 0,05. Obje kompozitne varijable imaju pozitivni predznak.
Modelom je objasnjeno 11,4% varijance, a F statistikom utvrdena je signifikantnost ovog
modela. RESET testom nije utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji modela. S
obzirom na to da je utvrdeno postojanje heteroskedasticnosti u modelu, provedena je

korekcija modela (Tablica 33) koja je dovela do smanjenja t vrijednosti kod signifikantnih

varijabli.
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Tablica 33. Rezultati korekcije modela koristenjem robust standardnih gresaka

Varijable Osobljel Vrijednost_za_novcel | Kvaliteta_hotell

Konstanta 2,961%%* 2,485%%* 3,192%%%
(15,89) (12,21) (15,32)

Trend zdravlja 0,036 0,092% 0,041
(1,07) (2,66) (1,43)

Opustanje i nagrada 0,159%%* 0,203 % 0,189
(3,70) (4,33) (4,34)

Novitet 0,158 0,105%* 0,066*
(4,14) (2,75) (2,23)

F statistika 20,42%%%* 20,10%%* 11,12%%*

Napomena: t vrijednosti u zagradama (),*signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini o = 0.01.
*#% signifikantno na razini a = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Vrijednost F statistike signifikantna je za sva Cetiri modela, ¢ime se potvrduje treca

pomoé¢na hipoteza, odnosno potvrduje se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na

vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu.
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4.5.5. Utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potroSaca na turisticCkom

trzistu

Cetvrtom pomoénom hipotezom dokazuje se utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na

vrijednost za potrosaca na turisticCkom trzistu (Shema 11).

Ekstrinzi¢ni motivacijski

faktori

P.H.4.

Osnovni wellness

Ekstrawellness

Neopipljivi wellness

Model 1

v

v

Vrijednost za potrosaca na

turistickom trziStu

Model 2

Model 3

v

Osoblje

Prestiz

Model 4

v

Vrijednost za novce

v

Kvaliteta 1 hotel

Shema 11. Utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na

turistickom trziStu (Obrada doktorandice)

U svrhu dokazivanje €etvrte pomo¢ne hipoteze postavljena su Cetiri sljedeca modela:

Osoblje2; = a + ;* Osnovni wellness; +p,* Ekstra wellnessi+ B3* Neopipljivi_wellness; + e;

Prestiz2; = o + B;* Osnovni wellness; +B,* Ekstra wellness; + B3* Neopipljivi wellness; + ¢;

Vrijednost_za_novce2; = o + ;* Osnovni wellness; +B,* Ekstra wellness; + B3* Neopipljivi

wellness; + €;

Kvaliteta_hotel2; = o + B;* Osnovni wellness; +p,* Ekstra wellness; + P3* Neopipljivi

wellness; + €;

Pri tome su a i B; regresijski parametri, dokje e; slucajna greska.
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Model Osoblje2 (Tablica 34) utvrduje utjecaj ekstrinzicnih motivacijskih faktora na
funkcionalni vid vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu koji se odnosi na osoblje
hotela koje nudi wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisti¢ki proizvod. Neopipljivi
wellness kao kompozitna varijabla ekstrinzicnih motivacijskih faktora statisticki je
signifikantna i to na najvi$oj razini signifikantnosti. Varijabla je pozitivhog predznaka pa
njeno povecanje rezultira povecanjem zavisne varijable. Modelom je objaSnjeno 12,6%
varijance. Nezavisne kompozitne varijable signifikantne su u objaSnjavanju modela. Nije
utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji modela. Utvrdeno je nepostojanje
homoskedasti¢nosti pa je izvrSen ispravak modela (Tablica 35) koji je doveo do smanjenja t

vrijednosti kod signifikantne varijable.

Prestiz2 je drugi model (Tablica 34) kojim se dokazuje Cetvrta pomoc¢na hipoteza. Utvrduje
utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na drustveni aspekt vrijednosti za potroSac¢a na
turistiCkom trziStu koji se manifestira kroz prestiz. Ekstra wellness statisticki je signifikantna
kompozitna varijabla ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potroSaca na turistickom trZisStu 1 to
na najvisoj razini signifikantnosti. Ova varijabla je pozitivnog predznaka. Model je
signifikantan, ali RESET testom utvrdeno je postojanje nedostataka u specifikaciji modela.
Takoder je utvrdeno postojanje heteroskedastiCnosti u modelu pa je izvrSena korektivna
procjena parametara primjenom robust standardnih greSaka (Tablica 35), Sto je rezultiralo
smanjenjem t vrijednosti kod signifikantne varijable. Modelom je objaSnjeno 11,8% varijance,

Sto je relativno niska reprezentativnost modela zadanim nezavisnim varijablama.

Tre¢i model (Tablica 34) kojim se dokazuje Cetvrta pomoc¢na hipoteza oznacen je kao
Vrijednost_za_novce2. Ovim modelom dokazuje se utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih
faktora na funkcionalni vid vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trziStu koji se odnosi na
osjecaj ostvarivanja vrijednosti za placenu cijenu. Neopipljivi wellness kao kompozitna
varijabla ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora statisticki je signifikantna na razini od 0,001.
Kompozitna varijabla je pozitivnog predznaka pa njeno povecanje rezultira povecanjem
zavisne varijable. Modelom je objasnjeno 14,2% varijance. F test je signifikantan Sto znaci da
su, ukoliko uzmemo u obzir sve nezavisne kompozitne varijable zajedno, one opcenito
signifikantne u objaSnjavanju modela. RESET testom nije utvrdeno postojanje nedostataka u
specifikaciji modela te je Breusch-Paganovim testom potvrdeno postojanje

homoskedasti¢nosti.
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Tablica 34. Rezultati regresijske analize odnosa ekstrinzi¢nih motivacijski faktora

potrosaca na turistickom trziStu i vrijednosti za potrosac¢a na turistickom trzistu

Varijable Osoblje2 Prestiz2 Vrijednost_za_novce2 | Kvaliteta_hotel2
Konstanta 2,763*** 2,085+ %% 2,185%%* 3,064+ %*
(15,778) (9,024) (11,769) (20,181)
Osnovni wellness -0,031 0,053 0,055 0,015
(-0,791) (1,020) (1,332) (0,448)
Ekstrawellness 0,053 0,278%%* -0,013 -0,019
(1,257) (5,018) (-0,301) (-0,523)
Neopipljivi 0,335%*% -0,031 0,377%%% 0,287%%%*
wellness (7,984) (-0,567) (8,470) (7,901)
R’ 0,126 0,118 0,142 0,113
F statistika 26,208%%* | 24,29(%%* 30,027%#** 23,009%**
RESET test 2,45 3,19% 2,00 5,19%%*
Breusch-Pagan 20,58*** 5,08* 3,18 23, 44***
test

Napomena: t vrijednosti u zagradama (),*signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini o = 0.01.
*#% signifikantno na razini a = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Posljednji se dokazuje CcCetvrta pomoc¢na hipoteza oznacen je kao

Kvaliteta_hotel2 (Tablica 34).

model kojim
Ovim modelom  dokazuje se utjecaj ekstrinzi¢nih
motivacijskih faktora na funkcionalni aspekt vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trziStu
koji se odnosi na kvalitetu i sam prostor hotela. I o ovom modelu signifikantan je neopipljivi
wellness kao kompozitna varijabla ekstrinzicnih motivacijskih faktora, kao $to je bio slucaj
kod prvog i treCeg modela. Neopipljivi wellness je signifikantan na najviSoj razini te je
pozitivnog predznaka. Modelom je objasnjeno 11,3% varijance, Sto je relativno niska
reprezentativnost modela zadanim nezavisnim varijablama. RESET testom utvrdeno je
postojanje nedostataka u specifikaciji modela. F test je signifikantan, $to znaci da su, ako
uzmemo u obzirsve nezavisne kompozitne varijable zajedno, one  signifikantne u
objasnjavanju modela. Breusch-Paganovim testom utvrdeno je postojanje heteroskedasti¢nosti
pa je izvrSena korektivna procjena parametara (Tablica 35), S$to je rezultiralo smanjenjem t

vrijednosti kod signifikantne varijable.
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Tablica 35. Rezultati korekcije modela koristenjem robust standardnih gresaka

Varijable Osoblje2 Prestiz2 Kvaliteta_hotel2

Konstanta 2,763%%%* 2,085%%* 3,064 %%
(12,59) (8,82) (14,14)

Osnovni wellness -0,031 0,053 0,015
(-0,80) (0,95) (0,43)

Ekstrawellness 0,053 0,278*** -0,019
(1,23) (4,67) (-0,48)

Neopipljivi wellness 0,335%%* -0,031 0,287***
(6,19) (-0,59) (5.,47)

F statistika 18,45%%* 22,98 %** 11,51 %%*

Napomena: t vrijednosti u zagradama (),*signifikantno na razini a = 0.05. ** signifikantno na razini o = 0.01.
*#% signifikantno na razini a = 0.001

Izvor: Obrada doktorandice

Vrijednost F statistike signifikantna je za sva Cetiri modela, ¢ime se potvrduje Cetvrta
pomo¢éna hipoteza, odnosno potvrduje se utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na

vrijednost za potrosaca na turistickom trzistu.

Empirijskim istrazivanjem potvrdene su sve ¢etiri pomo¢ne hipoteze koje su postavljene
s ciljem dokazivanja temeljne hipoteze. Na temelju navedenog dokazuje se da zdravi
Zivotni stil posredstvom intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora potrosa¢a na

turistickom trziStu utjece na vrijednost za potrosaca na turisticCkom trzistu.
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5. RASPRAVA O UTJECAJU ZDRAVA ZI\{O:I’NOG STILANA VRIJEDNOST
ZA POTROSACA NA TURISTICKOM TRZISTU

U prethodnom poglavlju analizirani su pojedinacni konstrukti i njihovi odnosi, dokazane
pomoc¢ne hipoteze te je putem njih dokazana temeljna hipoteza. Cilj ovog istraZivanja je
predloziti model kojim se povezuje zdravi Zivotni stil potrosaca i vrijednost za potroSaca na

turistickom trziStu posredstvom motivacijskih faktora potrosaca na turistickom trzistu.

Razmatrajuc¢i pocetni Radni model (Shema 1), rezultate istraZivanje moguce je razmatrati

kroz pojedine konstrukte modela (Shema 12) te kroz njihove medusobne odnose (Shema 13).

Motivacijski faktori potrosaca na Vrijednost za potrosaca
Zdravi Zivotni stil turistickom trzistu na turistickom trzistu
Prehrana Intrinzi¢ni Funkcionalna dimenzija
o . Trend zdravlja Osoblje
Fizicka aktivnost o N
Opustanje i1 nagrada Vrijednost za novce
Otvorenost/ekstrov Novitet Kvaliteta 1 hotel
ertiranost Ekstrinzi¢ni
. Osnovni wellness Socijalna dimenzija
Informiranost .
Ekstrawellness Prestiz
Tolerancija Neopipljivi wellness

Shema 12. Empirijski utvrdeni konstrukti radnog modela (Obrada doktorandice)

Empirijskim istraZivanjem utvrdeno je da zdravi Zivotni stil (Shema 12) u kontekstu wellness
potrosaca na turistickom trziStu ¢ini Sest vaznih dimenzija: prehrana, fizicka aktivnost,
otvorenost/ekstrovertiranost, informiranost o zdravlju, samorazvoj i tolerancija. Rezultati
empirijskog istraZivanja utvrduju da vrijednost za potroSaca na turistickom trziStuobuhvaca
viSe dimenzija, a one su: funkcionalna dimenzija orijentirana na osoblje, funkcionalna
dimenzija orijentirana na odnos vrijednost za novce, funkcionalna dimenzija koja obuhvaca
kvalitetu i prostor hotela te socijalna dimenzija koja se manifestira kao prestiz. Motivacijski
faktori potroSaca na turistickom trziStu analizirani su u kontekstu wellness potroSaca na

turisticCkom trziStu. Podijeljeni su u dvije skupine: intrinzicni 1 ekstrinzicni motivacijski
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faktori. Ukupno su utvrdena tri intrinzi¢na (trend zdravlja, opuStanje i nagrada te novitet) i tri

ekstrinzi¢na motivacijska faktora (osnovni wellness, ekstrawellness 1 neopipljivi wellness).

U polaznom radnom modelu nisu definirane dimenzije pojedinih konstrukata nego samo

njihovi medusobni odnosi. Na temelju rezultata empirijskog istraZivanja, radni model je

razraden na nacin da ukljucuje dimenzije pojedinih konstrukata utvrdene eksploratornom

faktorskom analizom (Shema 13).

Zdrav zivotni stil

potrosaca

Prehrana
Fizicka aktivnost

Otvorenost/ekstrovertira

nost
Informiranost

Tolerancija

P.H. 1.

—

P.H.2

Intrinzi¢ni motivacijski

faktori

Trend zdravlja
Opustanje 1 nagrada

Novitet

Ekstrinzi¢ni motivacijs

ki faktori

Osnovni wellness
Ekstrawellness

Nematerijalni wellness

Vrijednost za
potrosaca na

turistickom trziStu

Funkcionalna
vrijednost
Osoblje
Vrijednost za
novce
Kvaliteta i hotel
Socijalna vrijednost

Prestiz

Shema 13. Razrada radnog modela temeljem rezultata empirijskog istraZivanja (Obrada

doktorandice)

U nastavku ovog poglavlja analizirat ¢e se 1) odnosi teorijskog i empirijskog konstrukta

zdrava Zivotnog stila, 2) odnosi teorijskog i empirijskog konstrukta vrijednosti za potrosaca na

turistickom trziStu, 3) prethodna istrazivanja motivacijskih faktora potroSaca na turisticCkom

trZiStu, posebno wellness potroSaca na turistickom trziStu i empirijski utvrdeni intrinzicni i
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ekstrinzi¢ni motivacijski faktori wellness potroSaca na turistickom trZistu te 4) odnos zdrava

Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.

5.1. Odnos teorijskog i empirijskog konstrukta zdrava Zivotnog stila potrosaca

Empirijskim istraZivanjem, provedenim za potrebe ove doktorske disertacije, utvrdene su
odredene razlike u odnosu na teoretski izdvojene odrednice konstrukta zdrava Zivotnog

stila(Shema 14).

Teoretske odrednice Empirijski utvrdene
(Roscoe, 2009, 217) odrednice
Prehrana

Fizicka dimenzija
Fizicka aktivnost
Socijalna dimenzija
Otvorenost
Duhovna dimenzija 1
Informiranost o zdravlju -
Emocionalna dimenzija L
Samorazvoj
Intelektualna dimenzija
Tolerancija

Shema 14. Teoretske vs. Empirijski utvrdene odrednice zdrava Zivotnog stila (Roscoe,
2009, 217 i obrada doktorandice)

Teoretski definirane dimenzije zdrava Zivotnog stilaobuhvacaju pet najces¢ih dimenzija koje
je izdvojio Roscoe (2009, 217) meta analizom: 1) socijalna dimenzija, 2) fizicka dimenzija, 3)
emocionalna dimenzija, 4) intelektualna dimenzija i 5) duhovna dimenzija. Empirijskim
istrazivanjem na uzorku wellness potrosaca na turistickom trziStu utvrdeno je da se konstrukt

zdrava Zivotnog stilasastoji od sljedecih Sest dimenzija:

1) Prehrana — ova dimenzija obuhvaca razli¢ite vidove u vezi s prehrambenim navikama
potrosaca, kao npr. izbjegavanje hrane koja sadrzi razliite Stetne supstance,
ogranicavanje konzumacije odredene hrane koja u visokim koncentracijama ima

Stetan ucinak na zdravlje potroSaca, kao npr. sol, ugljikohidrati i sl.
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2) Fizicka aktivnost — ukljucuje razliCite aspekte fizicke aktivnosti potroSaca, kao npr.
redovito vjezbanje, nastojanje potroSaca da ukljuce razlicite fizicke aktivnosti u

svakodnevni zivot itd.

3) Otvorenost/ekstrovertiranost — ova dimenzija obuhvaca razli¢ite vidove kroz koje se

ocituje odnos potrosaca prema zajednici, prijateljima, obitelji i samome sebi.

4) Informiranost o zdravlju — u ovu dimenziju ukljuceni su razliciti aspekti kroz koje se
oCituje informiranost potro$aca u vezi sa zdravljem, kao npr. interes za informacije o

zdravlju, dijeljenje informacija o zdravlju s prijateljima/Clanovima obitelji i sl.

5) Samorazvoj — obuhvaca razliCite aspekte intelektualnog napredovanja, kao npr.
interes za razli€ita podrucja, kao Sto su: kultura, umjetnost itd., razvijanje novih

vjestina, sudjelovanje u razli¢itim edukacijskim aktivnostima i sl.

6) Tolerancija — ova dimenzija obuhvaca razli¢ite vidove odnosa pojedinaca prema
drugim ljudima i prirodi, kao npr. harmonija sa svim oblicima Zivota, neremecenje

prirodne ravnoteze, ljudska pravai dr.

Rezultatima preliminarnog istrazivanja utvrdeno je da prethodno navedena teoretska struktura
nije podrzana empirijskim rezultatima, nego se razliCiti aspekti vidovi zdrava Zivotnog
stilamanifestiraju kroz Sest latentnih varijabli (dimenzija). Ta struktura se potvrduje i
rezultatima glavnog istraZivanja.Polazisni teoretski konstrukt pretpostavlja strukturu od pet
dimenzija, dok je empirijskim istrazivanjem utvrdeno Sest dimenzija. Takoder postoje i

razlike u vezi s razli¢itim vidovima pojedinih dimenzija.

Odredeni teoretski aspekti fizicke dimenzije su u empirijski dobivenim rezultatima
manifestirani kroz dvije dimenzije koje su oznaCene kao Prehrana i Fizicka aktivnost.
Empirijski utvrdena dimenzija koja je oznacena kao Otvorenost/Ekstrovertiranost sastoji se od
aspekata koji teoretski obuhvacaju socijalna dimenzija i emocionalna dimenzija. Ovaj faktor
ukljucuje odnos s drugima, odnos prema zajednici i rjeSavanje sukoba, Sto teoretski obuhvaca
socijalna dimenzija (Roscoe, 2009) te prihvac¢anje emocija i pozitivno misljenje o sebi, §to su
teoretske oblici emocionalne dimenzije (Roscoe, 2009). Empirijski utvrdene dimenzije
oznacene kao Informiranje o zdravlju i Samorazvoj imaju teoretsko ishodiSte u intelektualnoj

dimenziji konstrukta zdrava Zivotnog stila, jer obuhvacaju aspekte koje u teoretskom modelu
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obuhvaca intelektualna dimenzija. Duhovna dimenzija teorijskog konstrukta zdrava Zivotnog
stilase u empirijski dobivenom konstruktu manifestirala kroz dimenziju oznacenu kao

Tolerancija.

Vidovi koji ¢ine dimenzije teoretskog modela zdrava Zivotnog stilapreuzeti su iz razliCite
relevantne znanstvene literature (Botha i Brand, 2009; Dunn, 1959; Els i De la Rey, 2006;
Granzin et al., 1998; Hallab, 1999, 2006; Hallab et al., 2003; Hattie et al., 2004; Hong, 2009;
Jayanti i Burns, 1998; Kim i Batra, 2009; Kraft i Goodell, 1993;Myers et al., 2000; Myers et
al., 2004; Roscoe, 2009). Kako se struktura konstrukta zdrava Zivotnog stilautvrdena u ovom
istrazivanju razlikuje od prethodnih istraZivanja, u nastavku se analiziraju sli¢nosti po

pojedinim aspektima.

Empirijski konstrukt zdrava zivotnog stila, utvrden ovim istrazivanjem, predstavlja svojevrsnu
nadogradnju prvotnog koncepta zdrava Zivotnog stila koji je predloZio Dunn (1959), u kojem
se zdravlje pojedinca razmatra u okviru koordinatnog sustava u kojem postoje cetiri
kvadranta: loSe zdravlje, zasSti¢eno loSe zdravlje, visoka razina zdravog Zivota te izrazito
visoka razina zdrava Zivotnog stila. Dunn (1959) naglaSava potrebu daljnjeg razvoja koncepta
zdrava Zivotnog stila, ali izdvaja postojanje tri vazna aspekta koja utjeCu na zdravlje
pojedinca, a to su: tijelo, um i duh. Razmatrajuci njegov prijedlog, ovaj empirijski utvrdeni
konstrukt zdrava Zivotnog stilasadrZi sva tri vazna aspekta koja su izraZena kroz vise

dimenzija.

U odnosu na skalu zdrava Zivotnog stila koju su razvili Kraft i Goodell (1993), odredeni
aspekti konstrukta prezentiranog u ovoj doktorskoj disertaciji imaju odredene sli¢nosti s
faktorom Osjetljivost prema zdravom okolisu, koji obuhvaca Stetne supstance, informiranje o
zdravlju, fizicku aktivnost te prehranu. lako Kraft 1 Goodell (1993) izdvajaju vaZnost
upravljanja stresom kao zaseban faktor, aspekti vezani za ovaj faktor nisu poduprti kao
zaseban faktor u empirijski dobivenim rezultatima ovog istraZzivanja. Odredeni aspekti vezani

za upravljanje stresom ocituju se u faktoru otvorenost/ekstrovertiranost.

U svom istrazivanju, Jayanti i Burns (1998) razmatraju odnose medu razli¢itim
determinantama ponaSanja potro$aca u vezi s preventivom zdravlja, u Sto ubrajaju prehranu,

vjezbanje i izbjegavanje Stetnih supstanci. Rezultati ovog istrazivanja podupiru njihove
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rezultate. To se prvenstveno ocituje kroz vidove koji su obuhvaceni u faktorima Prehrana i
Fizicka aktivnost. Granzin et al. (1998) stavljaju naglasak na izbjegavanje odredenih Stetnih

tvari, $to se u ovom istrazivanju manifestiralo kao dio faktora oznaenog kao Prehrana.

Hallab (1999, 2006) i Hallab et al. (2003), analiziraju¢i Zivotni stil potroSaca za kojeg
smatraju da se moZe okarakterizirati kao zdrav ili nezdrav, kao odrednice zdrava Zivotnog
stilauzimaju razliCite oblikeponaSanja potroSa¢a kao Sto su: razina kolesterola, prehrana,
vjezbanje, krvni tlak, puSenje, zasStita prilikom seksualnih odnosa, konzumacija alkohola i
stres i sl. koje grupiraju u nekoliko skupina. Njihovi rezultati su djelomi¢no poduprti
empirijskim rezultatima ovog istraZzivanja kroz faktore oznafene kao fizicka aktivnost i
prehrana. Hallab (1999, 2006) i Hallab et al. (2003) detaljnije razraduju aspekte vezane za
prehranu, nego $to je obradeno u ovom istrazivanju. Uzimajuci u obzir Sirinu obuhvata fizicke
dimenzije zdrava Zivotnog stila u tom istrazivanju, u preliminarno istraZivanje bilo je
ukljuceno viSe aspekata vezanih za fiziCku dimenziju zdrava Zivotnog stila,prvenstveno se
radi o konzumaciji alkohola, puSenju i medicinskoj brizi (sistematski pregledi), ali ovi aspekti
se nisu iskristalizirali tijekom obrade podataka preliminarnog istrazivanja pa nisu ni

razmatrani u glavnom istraZivanju.

Konstrukt zdrava Zivotnog stila koji predlazu Myers et al. (2000) sastoji se od pet temeljnih
aspekata: duhovnost, samoregulacija, posao i slobodno vrijeme, ljubav i prijateljstvo.
Razmatraju¢i aspekte tih faktora moguce je izdvojiti nekoliko dodirnih tofaka njihovog
konstrukta zdrava Zivotnog stilas empirijskim konstruktom dobivenim u ovom istraZivanju.
Njihova sama struktura nije jako sli¢na faktorskoj strukturi utvrdenoj ovim istraZivanjima, ali
veCina aspekata zdrava Zivotnog stila prisutna je kod oba konstrukta. Myers et al. (2000)
izdvajaju aspekt samoregulacije koji obuhvaca prehranu, vjezbanje, rjeSavanje problema, $to
se u ovom istraZivanju iskristaliziralo kroz tri zasebna faktora. Takoder, Myers et al. (2000)
utvrduju tri faktora (posao i slobodno vrijeme, ljubav te prijateljstvo) ¢iji se aspekti, u

odredenoj mjeri javljaju u faktoru Otvorenost/ekstrovertiranost.

U odnosu na aspekte obuhvac¢ene 5 WEL modelom kojeg predlazu Hattie et al. (2004),
postoje odredene sli¢nosti u aspektima obuhvaéenima u empirijski utvrdenom konstruktu
ovog istrazivanja koja se prvenstveno ocituju kroz aspekte rjeSavanja problema, kreativnosti,

odnosa s drugim ljudima, vjezbanja i prehrane te duhovnosti. Ipak, struktura dimenzija 5
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WEL modela nije ista kao faktorska struktura utvrdena ovim istraZzivanjem. Konstrukt zdrava
zivotnog stila koji Myers et al. (2004) predlazu naknadno ima viSe sli¢nosti s empirijskim
konstruktom prezentiranim u ovoj doktorskoj disertaciji, iako strukture latentnih varijabli nisu

sli¢ne.

Polaze¢i od 5 WEL modela, Els i De la Rey (2006) utvrduju postojanje 19 dimenzija zdrava
Zivotnog stila. Aspekti koji ¢ine odredene dimenzije u odredenoj su mjeri sastavni dijelovi
konstrukta zdrava zivotnog stilaprezentiranog u ovoj doktorskoj disertaciji. Ipak, njihov

konstrukt obuhvaca vise razli¢itih aspekata ponaSanja potrosaca.

Analizirajuci zdravi Zivotni stil, Botha i Brand (2009) kao teoretsko polaziSte zdrava Zivotnog
stilapreuzimaju konstrukt koji se ve¢inom poklapa s teoretskim konstruktom koji je bio
polaziste u ovom istraZzivanju. Njihov holisticki model zdrava Zivotnog stila ne poklapa se s
polazi$nim teoretskim modelom u dimenzijama, kao $to je slu¢aj i u ovo istraZivanju. Botha 1
Brand (2009) utvrduju 10 faktora, $to je Cetiri faktora viSe u odnosu na ovo istrazivanje. Ti
faktori imaju odredenih slicnosti sa aspektima koji €ine faktore utvrdene u ovoj doktorskoj
disertaciji. Sli¢nosti se prvenstveno o€ituju u sljede¢im aspektima konstrukta zdrava Zivotnog
stila: tjelesna spremnost i prehrana, upravljanje emocijama, intelektualna dimenzija i

duhovnost.

Kim i Batra (2009) u svom modelu zdrava Zivotnog stila stavljaju naglasak na samo odredene
aspekte zdrava Zivotnog stila koji su prvenstveno obuhvaceni teoretskom fizickom
dimenzijom pa izdvajaju Sest vaznih vidova zdrava Zivotnog stilapotroSaca na turistickom
trziStu, kao $to su: vjezbanje, prehrana, konzumacija alkohola i narkotici/lijekovi, puSenje,
suoCavanje sa stresom i sigurnost u prometu. Njihovi rezultati istraZivanja obuhvacaju
odredene aspekte empirijski utvrdenih faktora oznacenih kao fizicka aktivnosti,

otvorenost/ekstrovertiranost i prehrana.

Hongova (2009) skala osvijeStenosti o zdravlju sastoji se od pet pod-skala, od koji su aspekti
obuhvaceni u dvije pod-skale oznacene kao integracija zdravog ponasanja i informiranje, dio
aspekata faktora fizicka aktivnost, prehrana i informiranje o zdravlju koji su utvrdeni ovim

istraZivanjem.
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Razmatrajuci razlicite teorijske i empirijski utvrdene konstrukte zdrava Zivotnog stila, moguce
je 1 utvrditi da ne postoji usuglaSenost u broju dimenzija/faktora te aspekata obuhvacenih
konstruktom. Ipak, veéina konstrukata ima odredene sli¢nosti u pojedinim aspektima kojima

se nastoji mjeriti konstrukt zdrava zivotnog stila.

Skupina autora (Granzin et al., 1998; Jayanti i Burns, 1998; Kraft i Goodell, 1993) koja
zdravom Zivotnom stilu pristupa s uZeg stajaliSta opcenito se usredotoCuje samo na jednu
fiziCku dimenziju zdrava Zivotnog stilas holistickog stajaliSta. Vecina tih autora kreira skale
koje imaju malo Cestica i sukladno tome malo dimenzija. Kao primjer moguce je uzeti skalu
koju su razviliKraft i Goodell (1993). Ova skala je relativno jednostavan nacin mjerenja
zdrava Zivotnog stila, jer obuhvaca samo cCetiri dimenzije koje su sainjene od 19 Cestica.
Takva skala je jednostavnija za upotrebu, ali ta jednostavnost predstavlja i vazno ogranicenje
zato Sto previse simplicisticki obraduje sloZeni pojam. S druge strane, Hallab (1999, 2006),
iako se takoder iskljucivo usredotocuje na uzi vid zdrava Zivotnog stila, za razliku od ostalih
autora, mnogo detaljnije obuhvaca razliite aspekte fiziCke dimenzije zdrava Zivotnog stila.
Kao nedostatak tog istrazivanja moglo bi se izdvojiti neprikladnost odredenih pitanja za
odredene skupine potroSaca (npr. pitanja u vezi s zaStitom kod spolnoprenosivih bolesti medu
bra¢nim parovima). Takoder, kao jedan od problema moze se izdvojiti i ¢injenica da ispitanici
nisu u mogucnosti odgovoriti na neka pitanja kao S$to su npr. visina kolesterola, tlaka i sl.
Hallab (1999, 2006) je preuzeo prethodno definirani upitnik koji sluzi za odredivanje
razinezdrava zivotnog stila, ali je mozda prikladniji za istrazivanja iz drugih podrucja

znanosti, kao npr. biomedicine i zdravstva.

S druge strane, druga skupina autora (Botha i Brand, 2009; Els i De la Rey, 2006; Hattie et al.,
2004; Hongova, 2009; Kim i Batra, 2009; Myers et al., 2000; Myers et al., 2004) koja
razmatra zdravi Zivotni stil s holistickog stajaliSta nastoji omoguciti sveobuhvatnu analizu
zdrava Zivotnog stila. Prednost radova ove skupine autora, u odnosu na prethodnu, ocituje se
upravo u tome S$to vide pojedinca kao cjelinu. Ipak, najve¢i problem ovakve analize je
neusuglasenost u pojedinim oblicima koji su obuhvaceni ovim konceptom. To dovodi do
razli¢itosti u vezi s brojem dimenzija, kao i njihovih obuhvata. Takoder, zbog toga Sto se
nastoji obuhvatiti $§to je moguce viSe aspekata, oteZzava se koriStenje takvih skala (kao
ekstremni primjer moguce je istaknuti istraZivanje koje su proveli Els i De la Rey (2006) gdje

su utvrdili ¢ak 19 dimenzija).
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Polazisni teoretski konstrukt zdrava Zivotnog stila preuzet za potrebe ovog istraZivanja nije
potvrden sa stajaliSta predloZenih dimenzija. Ipak, aspekti konstrukta zdrava Zivotnog stila
predvideni teoretskim konstruktom potvrdeni su empirijskim istraZivanjem. Konstrukt zdrava
Zivotnog stila utvrden empirijskim istrazivanje ne obuhvaca neke aspekte koji su prisutni u
drugim istrazivanjima, kao npr. aspekti u vezi s radnim mjestom i sl. Takoder nije istaknut
aspekt stresa koji je prisutan u drugim istrazivanjima. lako ovaj model predstavlja relativno
jednostavni nacin mjerenja zdrava Zivotnog stilas holistiCkog stajaliSta, njegova primjena na
nekim drugim skupinama potrosaca mogla bi rezultirati, kao Sto je slucaj i u nekim drugim

istrazivanjima, drugacijim rezultatima u broju i obuhvatu dimenzija.

5.2.  Odnos teorijskog okvira i empirijskog modela vrijednosti za potrosa¢a na
turistickom trziStu
Empirijskim istrazivanjem provedenim za potrebe ove doktorske disertacije utvrdene su

odredene razlike u odnosu na teoretski izdvojene aspekte konstrukta vrijednosti za potrosaca

na turistickom trziStu u odnosu na wellness potroSaca na turisticCkom trziStu (Shema 15).

Teoretske odrednice

Empirijski utvrdene odrednice
(Sanchez et al., 2006)

Funkcionalna dimenzija Funkcionalna dimenzija

Hotel Osoblje
Osoblje Vrijednost za novce
Kvaliteta Kvaliteta i hotel
Cijena
Emocionalna dimenzija Socijalna dimenzija

Socijalna dimenzija PrestiZ

Shema 15. Teoretske vs. empirijski utvrdene odrednice vrijednosti za potrosaca na

turistiCkom trzistu (Sanchez et al., 2006 i obrada doktorandice)

Kao teoretsko polaziSte za konstrukt vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu preuzeta je

struktura koju su predloZzili Sdnchez et al. (2006). Ona pretpostavlja Sest dimenzija vrijednosti
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za potrosaca na turistickom trziStu: 1) funkcionalna dimenzija - poslovni prostor, 2)
funkcionalna dimenzija - osoblje, 3) funkcionalna dimenzija - kvaliteta, 4) funkcionalna

dimenzija - cijena, 5) emotivna dimenzija te 6) socijalna dimenzija.

Rezultatima empirijskog istrazivanja prezentiranima u ovoj doktorskoj disertaciji utvrdeno je
da se vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu, u kontekstu wellness potroSaa na
turistickom trziStu, sastoji od sveukupno Cetiri dimenzije vrijednosti:

1) Funkcionalna dimenzija orijentirana na osoblje — ovom dimenzijom obuhvaceni su
razli¢iti aspekti vezani za osoblje hotela, kao npr. upoznatost osoblja s novim
trendovima u wellnessu 1 ponudom hotela, odnos osoblja prema gostima hotela i sl.

2) Funkcionalna dimenzija usmjerena na odnos vrijednost za novce — ova dimenzija
ukljucuje razlicite aspekte u vezi s cijenom i dobivenom vrijednosti, kao npr.
kvaliteta primjerena cijeni, cijena primjerena vrijednosti itd.

3) Funkcionalna dimenzija orijentirana na kvalitetu 1 prostor hotela — ukljuceni su
razliciti aspekti u vezi s kvalitetom hotela (npr. konzistentna kvaliteta, prihvatljiva
razina kvalitete u odnosu na ostale slicne hotele itd.) i prostora (Cistoca, urednost,
opremljenost i prostranost).

4) Socijalna dimenzija — u sluCaju wellness potroSaa na turistickom trZiStu ova
dimenzija manifestirala se kao prestiz. Ukljucuje razli¢ite aspekte kao $to su statusni

simbol, poboljSanje nac¢ina kako na koji drugi ljudi doZivljavaju potrosaca i sl.

U preliminarnom istraZivanju nije potvrdena emotivna dimenzija koja je izdvojena u
odredenim istrazivanjima potrosaca na turistickom trZistu (Holbrook, 2006; Jamal et al., 2011;
Lee et al., 2007; Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sweeney i Soutar, 2001; Williams i Soutar,
2000). Kako se emotivna dimenzija vrijednosti za potroSata na turistickom trziStu nije
iskristalizirala u preliminarnom istraZivanju, ova dimenzija nije ni ukljuena u glavno

istraZivanje.

Empirijski utvrdeni konstrukt vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trzistu koji je testiran na
potrosacima na turistiCkom trzistu koji su boravili u hotelima koji nude wellness proizvode ili
usluge kao dodatni turisticki proizvod, u najvecoj mjeri potvrduje teoretski pretpostavljenu
strukturu. U odnosu na polazni model koji vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu

promatra kroz Sest dimenzija, ovim istrazivanjem utvrduje se, da se vrijednost za potrosaca u
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kontekstu wellness potrosaca na turistiCkom trzistu sastoji od Cetiri dimenzije: tri funkcionalne
ijedne socijalne. Dimenzije Osoblje, Vrijednost za novce 1 Prestiz obuhvacaju iste aspekte
koji su predvideni u polaznom modelu. Dimenzija kvaliteta i hotel obuhvacaju aspekte za koje
polazni model pretpostavlja da su obuhvacdeni dvjema funkcionalnim dimenzijama

oznacenima kao kvaliteta i poslovni prostor odnosno hotel.

Odredeni aspekti vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu kompatibilni su s rezultatima
prethodnih istrazivanja drugih autora, Sto se prvenstveno ocituje u aspektima funkcionalnih
dimenzija (Gallarza i Gil, 2008; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007; Nasution i Mavondo,
2008; Sweeney 1 Soutar, 2001; Williams 1 Soutar, 2000) te socijalne dimenzije (Gallarza i Gil,
2008; Nasution i Mavondo, 2008; Sweeney i Soutar, 2001; Williams i Soutar, 2000).
Rezultati ovog istrazivanja ne potvrduju postojanje emotivne dimenzije koja je utvrdena u
razli¢itim empirijskim modelima (Holbrook, 2006; Jamal et al., 2011; Lee et al., 2007;
Petrick, 2002, 2004a, 2004b; Sweeney i1 Soutar, 2001; Williams i Soutar, 2000). U nastavku

se detaljnije razmatraju ove sli¢nosti.

Petrickova skala (2002; 2004a, 2004b) ¢iji je cilj izmjeriti vrijednosti za potroSaca na
turistickom trziStu, podudara se s rezultatima ovog istraZzivanja u tri dimenzije, a one su:
kvaliteta, monetarna cijena koja je u ovom istraZivanju izrazena kao vrijednost za cijenu te

reputacija odnosno prestiZ kojeg je indicirao turisti¢ki poslovni subjekt.

Rezultati koje su prezentirali Gallarza 1 Gil (2008) pokazuju sli¢nost s rezultatima ovog
istrazivanja u dva faktora koji su oznaeni kao kvaliteta i socijalna vrijednost. Sli¢nosti
izmedu empirijskog konstrukta, prezentiranog u ovoj doktorskoj disertaciji i konstrukta
vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu koji su razvili Nasution i Mavondo (2008)
ocituju se u odredenoj mjeri kod faktor kvaliteta, vrijednost za novce i prestiz. Konstrukt koji
su razvili Jamal et al. (2011) pokazuje sli¢nosti s konstruktom u ovoj doktorskoj disertaciji u
tri faktora koja obuhvacaju aspekte odnosa gosta i domacina u vezi sa smjeStajnim objektom i

cijenom.

lako promatraju vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu kao viSedimenzionalni

konstrukt, Petrick 1 Backman (2002) te Al-Sabbahy et al. (2004) stavljaju veci naglasak na
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ostvarivanje odnosa vrijednosti za novce pa se empirijski konstrukt vrijednosti za potrosaca

na turistiCkom trZiStu dodiruje s njihovim konstruktom upravo u tom aspektu.

Model koji su koristili Petrick i Backman (2002) te Al-Sabbahy et al. (2004) nije pretjerano
prikladan za istrazivanje vrijednosti za potroSaca u kontekstu turizma. Zbog toga Petrick
(2002; 2004a, 2004b) razvija i testira novu prikladniju skalu. Ipak, okvir koji su predlozili
Séanchez et al. (2006), a temelji se nateoriji vrijednosti potro$nje (Sheth et al., 1991; Sweeney i
Soutar, 2001; Williams i Soutar, 2000; Wiliams i Soutar, 2009),obuhvaca najvise aspekata u
odnosu na ostale razmatrane pristupe. Ovaj okvir moze posluziti u budu¢im istrazivanjima

vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.

Razmatrajuci istraZivanja vrijednosti za potrosaca na turistickom trZistu koja polaze od teorije
vrijednosti potrosnje (Sanchez et al., 2006; Sheth et al., 1991; Sweeney i Soutar, 2001;
Williams 1 Soutar, 2000; Wiliams i Soutar, 2009), iskustva potro$nje (Gallarza i Saura, 2008;
Holbrook, 2006) ili polazista Sto potroSa¢ dobiva 1 Sto potroSa¢ daje (Petrick, 2002, 2004a,
2004b), moguce je izdvojiti problem neprikladnosti upotrebe istih okvira na sve skupine
potrosaca na turistickom trZistu (npr. empirijskim istraZivanjem za potrebe ove disertacije nije

utvrdeno postojanje emotivne dimenzije vrijednosti).

Razmatranje viSe teoretskih polaziSta (Gallarza i Saura, 2006; Jamal et al., 2011; Lee et al.,
2007; Smith i Colgate, 2007) omogucava daljnji razvoj podrucja vrijednosti za potrosaca na
turistickom trZiStu i zahtijeva odredenu razinu znanja i sposobnosti. Takoder, otezava

usporedbu istraZivanja s rezultatima prethodnih istraZivanja na istu temu.

Kao opceniti nedostatak prilikom istrazivanja vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trzistu
treba istaknuti 1 potrebu modificiranja pojedinih Cestica kojima se mjere dimenzije vrijednosti
prema karakteristikama pojedinih skupina potroSaca na turistickom trZistu, bez obzira na to
koji se od Cetiri utvrdena pristupa primjenjuje. Takoder, postoji moguénost da se empirijskim
istrazivanjem vrijednosti za potroSaca na turistickom trZistu, provedenom na istim skupinama
potrosaca, ali na razliCitim turistickim destinacijama, utvrde razli¢ite dimenzije vrijednosti za
potroSaca. Iz navedenog proizlazi potreba za dodatnom prilagodbom cestica za mjerenje
vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu prema karakteristikama samih potrosaca, ali i

karakteristikama turisticke destinacije.
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5.3. Intrinzi¢ni i ekstrinzi¢ni motivacijski faktori wellness potrosa¢a na turistickom
trziStu
Kao polaziste za analizu motivacijskih faktora wellness potroSa€a na turisticCkom trziStu uzeta
je teorija intrinzicnih 1 ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora, primjenjiva na raznim skupinama
potrosaca na turistickom trziStu. Zbog njene opcenitosti postoje razlike u motivacijskim
faktorima po pojedinim grupama potroSaca na turistickom trzisStu. U nastavku se razmatraju
razlike izmedu razlicitih istraZivanja motivacijskih faktora potroSaca na turisticCkom trZistu i
empirijski dobivenih rezultata istraZivanja provedenih za potrebe ove doktorske disertacije

(Shema 16).

Teoretske odrednice Empirijski utvrdene odrednice

Intrinzi¢ni motivacijski faktori
Trend zdravlja
Opustanje i nagrada

Intrinzi¢ni motivacijski faktori
Novitet

Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori
Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori Osnovni wellness
Ekstra wellness

Neopipljivi wellness

Shema 16. Motivacijski faktori potrosac¢a na turistickom trzistu vs. wellness potrosaca

na turistickom trziStu (Obrada doktorandice)

Motivacijski faktori potroSaca na turistickom trZiStu analizirani su u kontekstu wellness
potroSaca na turistickom trziStu. Podijeljeni su u dvije skupine: intrinzi¢ni motivacijski faktori

i ekstrinzi¢ni motivacijski faktori.

Istrazivanja u vezi s intrinzi¢énim motivacijskim faktorima wellness potroSaca na turistickom
trziStu izdvajaju postojanje razlicitih latentnih varijabli intrinzi¢nih motivacijskih faktora, kao
Sto su: zdravlje, uzbudenje, edukacija, uzivanje i bijeg (Hallab, 2006), prijateljstvo i srodstvo,
zdravlje i ljepota, samonagradivanje, opustanje i odmor, bijeg (Mak et al., 2009), samorazvoj,

zdravlje, fizicka aktivnost, odnosi 1 bijeg, izolacija i1 nostalgija, priroda, autonomija i
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stimulacija, druStveni status (Konu i Laukkanen, 2009) bijeg, tjeskoba i odmor,

opustanje/regeneracija (Azman i Chan, 2010).

Kako nije utvrdena jedinstvena faktorska struktura intrinzi¢nih motivacijskih faktora wellness
potrosaca na turistiCkom trzistu, polazeci od teorije intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih
faktora potroSaca na turistickom trZiStu, provedena je analiza intrinzi€nih motivacijskih
faktora wellness potroSaca na turistickom trZiStu. Intrinzi¢ni motivacijski faktori wellness
potrosaca na turistickom trZiStu utvrdeni u ovom istrazivanju oznaceni su kao: trend zdravlja,

opustanje i nagrada te novitet.

Intrinzi¢ni motivacijski faktor Trend zdravlja obuhvaca razliite aspekte vezane za oCuvanje
zdravlja npr.: postizanje bolje tjelesne sposobnosti, kontrola teZine, osjecati se zdravije i sl.,
ali obuhvaca i aspekt posjete mjesta koje je u trendu, Sto dovodi do pretpostavke da uz
primarne motivacijske faktore oCuvanja zdravlja, wellness potroSace na turistiCkom trZistu
motivira 1 prestiZ, koji je povezan s posjetom mjestima koja su u trendu. Zdravlje kao
intrinzi¢ni motivacijski faktor takoder su izdvojili Hallab (2006), Mak et al. (2009) i Konu i
Laukkanen (2009).

Kao drugi intrinzi¢ni motivacijski faktor izdvojen je faktor Opustanje i nagrada. On ukljucuje
aspekte poput opustanja od stresa, bijega od svakodnevice, nagrade zbog teskog rada i sl.
Odredeni vidovi koje obuhvaca ovaj faktor takoder se povezuju s motivacijskih faktorima
wellness potroSaca na turistiCkom trzZiStu, a oni su bijeg (Hallab, 2006), odnosi i1 bijeg te
izolacija i nostalgija (Konu i Laukkanen, 2009), samonagradivanje, opustanje i odmor te bijeg

(Mak et al., 2009), bijeg, tjeskoba i odmor te opustanje/regeneracija (Azman i Chan, 2010).

Posljednji intrinzi¢ni motivacijski faktor oznacen kao Novitet obuhvaca vidove iskuSavanja i
upoznavanja nefeg novog. Ovaj faktor ukljucuje odredene vidove edukacije koju je kao

zasebni faktor utvrdio Hallab (1999, 2006).

Trend zdravlja predstavlja intrinzi¢ni motivacijski faktor, koji je isklju¢ivo prisutan u
istrazivanjima u vezi s wellness potroSaima na turistiCkom trziStu (Hallab, 2006, Konu i
Laukkanen, 2009; Mak et al., 2009). Ostala dva faktora pojavljuju se u odredenim aspektima

u istraZivanjima motivacijski faktora razli¢itih potroSa¢a na turisticCkom trZistu (Al-Haj
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Mohammad i Mat Som, 2010; Chang, 2007; Crompton, 1979; Dunne et al., 2007; Jonsson i
Devonish, 2008; Kozak, 2002; McGehee et al., 1996; Streicher i Saayman, 2010; Uysal i
Jurowski, 1993; Yoon i Uysal, 2005). U nastavku se analiziraju sli¢nosti intrinzi¢nih
motivacijskih faktora wellness potrosata na turistickom trziStu iz ovog istrazivanja i

prethodnih istrazivanja provedenih na razli¢itim skupinama potrosaca na turistickom trzistu.

Crompton (1979) izdvaja bijeg iz svakidasnje okoline, odmor te novinu i edukaciju kao vazne
aspekte intrinzi¢nih motivacijskih faktora koji se kroz odredene aspekte potvrduje i ovim
istrazivanjem. Uysal i Jurowski (1993), McGehee et al. (1996), Dunne et al. (2007), Chang
(2007) te Streicher i Saayman (2010) kao jedan od intrinzi¢nih motivacijskih faktora izdvajaju
bijeg, Sto takoder predstavlja bitan aspekt intrinzicnog motivacijskog faktora oznacenog kao
opustanje i bijeg. Kozak (2002) kao i Jonsson i Devonish (2008) izdvajaju, pored ostalih,
sljedece faktore koji su u odredenim aspektima utvrdeni i u ovom istrazivanju: kultura koja
obuhvaca aspekte stjecanja novih znanja 1 upoznavanja lokalnog stanovniStva,
uzivanje/fantazija koja ukljucuje aspekt bijega te opuStanje. Al-Haj Mohammad i Mat Som
(2010) te Yoon i Uysal (2005) identificirali su opustanje, bijeg od svakodnevne rutine/kuce te
edukaciju kao neke od motivacijskih faktora, a njihovi se faktori pojavljuju u pojedinim

aspektima intrinzi¢nih motivacijskih faktora utvrdenih ovim istraZivanjem.

Empirijskim istrazivanjem takoder su utvrdena tri ekstrinzicna motivacijska faktora. Ti
faktori oznaceni su kao: 1) Osnovni wellness (obuhvaca osnovne sadrzaje wellness
turistickog proizvoda, kao npr. razli¢ite masaZe, solarij, saunu itd.), 2) Ekstrawellness
(ukljucuje razli¢ite dodatne sadrzaje wellness turisticCkog proizvoda, kao npr. detoksikaciju,
sport pod nadzorom, razli¢ite aktivnosti kao Sto su Tai Chi, Yoga i sl.) te 3) Neopipljivi
wellness (obuhvaca neopipljive aspekte vidove wellness turistickog proizvoda kao $to su npr.

atmosfera, okolina i sl.).

Istrazivanja motivacijskih faktora wellness potrosaca na turistickom trziStu bila su preteZito
usmjerena na intrinzi¢ne motivacijski faktore (Azman i Chan, 2010; Konu i Laukkanen,2009,
Mak et al., 2009). Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori preteZno su razmatrani kroz razlicite
sadrzaje wellness turistickog proizvoda (AndrijaSevi¢ 1 Bartoluci, 2004; Bennett et al., 2004;
Mak et al., 2009; Mueller i Lanz Kaufmann, 2001; Pechlaner i Fischer, 2004; Pesonen et al.,

2011) te su obuhvacali razlicite vidove, kao npr.: sauna, masaze, parna kupelj i sl. U vecini
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radova koji su razmatrali ekstrinzicne motivacijske faktore wellness potroSaca na turistiCkom
trzistu®® nisu koriStene sloZenije analize za njihovu obradu. Ipak, Muller i Kaufmann (2001)
izdvajaju Cetiri klastera wellness potroSaca na turistickom trziStu koje grupiraju s obzirom na
vaznost pojedinih wellness proizvoda ili usluga: zahtjevni Korisnici, samostani korisnici,

intenzivno kurativno-preventivni korisnici i nezahtjevni korisnici.

Za utvrdivanje utjecaja zdrav Zivotnog stilana vrijednost za potro$aca na turistickom trzistu
pretpostavlja se posredna veza motivacijskih faktora potrosaca na turistiCkom trzistu. Oni se,
u kontekstu ponasanja potrosaca na turistickom trzistu, pojavljuju kao intrinzi¢ni i ekstrinzi¢ni
motivacijski faktori potroSaca na turistickom trziStu, dok se u kontekstu turistickog proizvoda

razmatraju kao sadrzaji turisti¢kog proizvoda.

Teorija intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora predstavlja relativno dobar okvir u
analizi motivacijskih faktora potroSaa na turistickom trziStu. Razmataju¢i intrinzicne
motivacijske faktore potroSaca na turistickom trziStu, moguce je izdvojiti da je ova skupina
faktora sli¢na uvecini skupina potrosaca na turistickom trzistu. Razlika je pretezno vidljiva u
ekstrinzi¢nim motivacijskim faktorima koji ovise o odlikama same turisticke destinacije. Ipak,
najvec¢i nedostatak ovog pristupa ocituje se u neujednacenosti dimenzija i Cestica kojima se
one mjere u razli¢itim istraZzivanjima (Sto je ¢ak vidljivo 1 prilikom istrazivanja iste skupine
potrosaca, odnosno u slucaju ovog istrazivanja wellness potrosa¢a na turisticCkom trzistu).
Zbog toga prilikom analize motivacijskih faktora treba uzeti u obzir karakteristike odredenih

grupa potroSaca na turistickom trziStu, ali i karakteristike same turisticke destinacije.

5.4. Odnos zdrava Zivotnog stila i vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu

Model odnosa zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaa na turistickom trZiStu
pretpostavlja da zdravi Zivotni stil, posredstvom intrinzi¢nih i ekstrinzicnih motivacijskih
faktora potroSaCa na turistickom trZiStu utjeCe na vrijednost za potroSa¢a na turistickom
trziStu. S ciljem dokazivanja tog odnosa postavljene su Cetiri pomoc¢ne hipoteze te su
postavljena 1 testirana po tri modela za prve dvije hipoteze te po Cetiri modela za druge dvije

hipoteze. U nastavku se analiziraju rezultati za svaki pojedini model, kao iodnosi iz modela.

% Hallab (1999, 2006) analizira ekstrinzi¢ne motivacijske faktore koji nisu iskljuivo u vezi s wellness
turizmom.
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5.4.1. Zdravi Zivotni stil 1 intrinzi¢ni motivacijski faktori wellness potroSaca na turistickom
trziStu

Testiranjem modela postavljenog za dokazivanje prve pomoc¢ne hipoteze utvrdene su znacajne

dimenzije zdrava Zivotnog stila koje utjecu na intrinzi¢ne motivacijske faktore (Shema 17).

Model Odrednice zdrava Zivotnog stila

+ Prehrana
Trend_zdravlja - Otvorenost

+ Informiranost

. + Tolerancija
Opustanje_nagrada
+ Otvorenost

. + Samorazvoj
Novitet

I

+ Tolerancija

Shema 17. Utjecaj zdrava zivotnog stilana intrinzi¢ne motivacijske faktore (Obrada

doktorandice)

Modelom Trend_zdravlja dokazuje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana razliCite aspekte
ocCuvanja zdravlja. Wellness potrosaci na turistiCkom trZistu koji ovaj intrinzi¢ni motivacijski
faktor smatraju vaznim pridaju vecu vaznost zdravoj prehrani te nastoje biti dobro informirani
0 zdravlju, ali su manje otvoreni/ekstrovertirani. Razmatraju¢i ovaj odnos s marketin§kog
stajaliSta, izdvaja se vaznost formuliranja odgovarajue ponude koja u ovom slucaju
naglaSava zdravu prehranu. Kao vazna odrednica wellness potrosaca na turisticCkom
trzistu,koji stavljaju naglasak na ovaj motivacijski faktor, izdvaja se potreba zaprikupljanjem
odgovarajucih informacija o zdravlju pa je na ovaj aspekt trebno obratiti posebnu pozornost
prilikom formuliranja strategija komuniciranja s trzZiStem. Manja otvorenost/ekstrovertiranost
wellness potroSaCa na turistickom trziStu kojima je ovaj motivacijski faktor izrazito vazan,
sugerira potrebu pruzanja i Cuvanja privatnosti potroSaCa, Sto je moguce ostvariti npr.
dizajnom prostora hotela, wellness centra itd., kroz osoblje i sl. U ovom modelu utvrdeni su
nedostaci u specifikaciji modela. To upucuje na ¢injenicu da u model nisu uklju¢ene odredene
vazne varijable, iz Cega proizlazi potreba za uklju¢ivanjem i drugih varijabli u vezi s
ponasanjem potrosaca na turistickom trzistu kojima bi se poboljSao model i bolje objasnilo
ponasSanje potroSaca na turistiCkom trzisStu.
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U modelu OpuStanje_nagrada testira se utjecaj zdrava Zivotnog stilana aspekte poput
opustanja od stresa, bijega od svakodnevice, nagrade zbog teSkog rada i sl. Wellness potrosaci
na turistiCkom trziStu koji ovaj intrinzi¢ni motivacijski faktor smatraju vaznim
otvoreniji/ekstrovertiraniji su i tolerantniji. Veca otvorenost/ekstrovertiranost wellness
potroSaca na turistiCkom trZiStu koji pridaju veliku vaznost = ovom intrinzi¢nom
motivacijskom faktoru, sugerira vaznost u ostvarivanju dobrih odnosa osoblja s potroSa¢ima
na turistickom trZiStu, odnosno osoblje treba biti gostoljubivo i pristupacno. Iz vaZnosti
tolerancije u ovom modelu proizlazi potreba za postizanjem sklada u formuliranju turistickog
proizvoda. Taj sklad moguce je posti¢i na razli¢ite nacine npr. razmjeStajem prostorija u

hotelu, uredenoscu hotela itd.

Modelom Novitet dokazuje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana vidove kao Sto su iskuSavanje i
upoznavanje neceg novog. Wellness potroSa€i na turistiCkom trZiStu koji ovaj intrinzi¢ni
motivacijski faktor smatraju vaznim nastoje biti tolerantniji te se ukljucuju u razlicite
aktivnosti kojima nastoje unaprijediti svoje znanje. Kao i u prethodno razmatranom odnosu, iz
toga proizlazi vaznost postizanja sklada koji se moze ukljuciti kroz razliite marketinske
aktivnosti, kao npr.: promociju, razvoj novih turistickih proizvoda itd. U ovom modelu
iskazuje se potreba wellness potroSaca na turistickom trziStu za ponudom razli€itih aktivnosti
koje dovode od samorazvoja pojedinaca. Kako bi se zadovoljila ova potreba, pri razvoju
novih wellness turistickih proizvoda moguce je ukljuciti i razli¢ite aktivnosti koje ¢e educirati
potrosace. U ovom modelu takoder je utvrden nedostatak u specifikaciji. Iz toga proizlazi
spoznaja da je u model pored samorazvoja i tolerancije kao dimenziju zdrava Zivotnog stila
potrebno ukljuciti i neke druge varijable u vezi sa samim wellness potrosac¢ima na turistiCkom

trzistu.

Ovim modelima potvrden je utjecaj zdrava Zivotnog stilana intrinzicne motivacijske faktore
wellness potroSaca na turistickom trzistu koje su utvrdili Azman i Chan (2010) te Hallab
(1999, 2006), ¢ime je dokazana prva pomocna hipoteza. Prehrana, informiranost o zdravlju,
otvorenost/ekstrovertiranost, tolerancija te samorazvoj kao dimenzije konstrukta zdrava
Zivotnog stilaimaju zna¢ajan utjecaj na intrinzi¢ne motivacijske faktore. Fizicka aktivnost kao
vid konstrukta zdrava Zivotnog stilanije imala znaCajan utjecaj ni na jedan od razmatranih

kompozita intrinzicnih motivacijskih faktora wellness potroSata na turistiCkom trziStu.
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Postotak objaSnjene varijance u ovim modelima relativno je nizak i kre¢e se od 6,9% do
9,6%. U dva od tri modela kojima se testira utjecaj zdrava Zivotnog stilana intrinzicne
motivacijske faktore utvrdeni su nedostaci u specifikaciji modela. Iz navedenog proizlazi da
na intrinzi¢ne motivacijske faktore, pored zdravoga zZivotnog stila, utjecu i neki drugi vidovi

ponasanja potrosaca koji nisu bili ukljuceni u ovo istrazivanje.

Razmatranjem odnosa zdrava Zivotnog stilai intrinzi€nih motivacijskih faktora, proizlazi
potreba za: 1) postizanjem sklada, 2) stvaranjem boljih odnosa osoblja s potroSa¢ima na
turistickom trZistu i 3) razvojem atraktivnih i ciljnom trziStu zanimljivih turisti¢kih proizvoda

u sklopu wellness turizma (npr. zdrava prehrana, edukacija i sl.).
5.4.2. Zdravi zivotni stil 1 ekstrinziéni motivacijski faktori  wellness potroSaca na
turistiCkom trzistu

S ciljem utvrdivanja utjecaja zdrava Zivotnog stilana ekstrinzi¢ne motivacijske faktore
wellness potrosa¢a na turistickom trZiStu, postavljena su tri modela kojima su utvrdene
znacajne dimenzije zdrava Zivotnog stila koje utjeCu na ekstrinzicne motivacijske faktore

(Shema 18).

Model Odrednice zdrava Zivotnog stila

Osnovni_wellness +Samorazvoj

Ekstra_wellness +Informiranost o zdravlju

+Otvorenost

Neopipljivi_wellness + Tolerancija

e

+Informiranost o zdravlju

Shema 18. Utjecaj zdrava Zivotnog stilana intrinzi¢ne motivacijske faktore (Obrada

doktorandice)

Modelom Osnovni_wellness dokazuje se utjecaj zdrava zivotnog stilana skup wellness
proizvoda ili usluga koji je opCenito sastavni dio sadrzaja wellness turistickog proizvoda.

Wellness potroSaci na turistickom trZiStu koji ovaj ekstrinziéni motivacijski faktor smatraju
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vaznim nastoje se Sto viSe ukljuciti u razli¢ite aktivnosti €iji je cilj njihov samorazvoj.
Samorazvoj kao dimenzija zdrava Zivotnog stila jedina je varijabla koja je signifikantna u
ovom odnosu. Razmatrajuci ovaj odnos, proizlazi da wellness potroSaci na turistickom trzistu
koji stavljaju jak naglasak na samorazvoj traze osnovne sadrzaje wellness turistiCkog
proizvoda kao Sto su razlicite masaZe, saune i sl. KoriStenje takvih sadrzaja prvenstveno ce
rezultirati opuStanjem wellness potroSaca na turistickom trZiStu, Sto treba naglasiti razli¢itim

marketinSkim aktivnostima, kao npr. promocijom.

U modelu Ekstra_wellness testira se utjecaj zdrava Zivotnog stilana skup wellness proizvoda
ili usluga koji obuhvaca razlicite dodatne sadrZzaje wellness turistickog proizvoda kao $to su
npr. detoksikacija, Tai Chi i sl.. Wellness potroSaci na turistickom trZiStu koji ovaj ekstrinzi¢ni
motivacijski faktor smatraju vaznim nastoje biti Sto viSe informirani o o¢uvanju zdravlja. 1z
ovih rezultata proizlazi vaznost informiranja wellness potroSaca na turistiCkom trziStu o

razli¢itim dodatnim sadrZajima u vezi s wellness turistickim proizvodom.

Modelom Neopipljivi_wellness dokazuje se utjecaj zdrava Zivotnog stilana aspekte u vezi s
wellness turistickim proizvodom koji nisu opipljivi, kao npr. atmosfera, odnosi s osobljem itd.
Wellness  potroSa¢i  na  turistickom  trZiStu  koji  teZze  viSim  razinama
otvorenosti/ekstrovertiranosti, tolerancije te informiranosti u vezi sa zdravljem takoder
smatraju ovaj ekstrinzi¢ni motivacijski faktor vaznim. Razmatraju¢i odnose u ovom modelu,
ponovno se pojavljuje vaZnost postizanja sklada koji se pojavljuje kao signifikantan prediktor
kod modela koji promatraju odnos zdrava Zivotnog stilai opuStanja i nagrade te noviteta, kao
intrinzi¢nih motivacijskih faktora. U modelu se istice i potreba wellness potroSaca na
turistickom trziStu za informacijama o zdravlju te se naglaSava vaznost ostvarivanja dobrog

odnosa osoblja prema gostima.

U prethodno razmatranim modelima dokazan je utjecaj zdrava Zivotnog stilana ekstrinzicne
motivacijske faktore wellness potrosaca na turistickom trzistu koji su utvrdili Azman i Chan
(2010) te Hallab (1999, 2006), ¢ime je potvrdena druga pomocna hipoteza. Samorazvoj,
informiranost o zdravlju, otvorenost/ekstrovertiranost i tolerancija kao vidovi konstrukta
zdrava Zivotnog stilaimaju znacajan utjecaj na ekstrinzicne motivacijske faktore. Kod
razmatranih odnosa nije utvrden utjecaj prehrane te fizicke aktivnosti na ekstrinzi¢ne

motivacijske faktore potroSaca na turistickom trziStu. Ni za jedan model nije utvrdeno
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postojanje nedostataka u specifikaciji modela, iako su postotci objaSnjenih varijanci modela

relativno niski, varirajuci od 2,7% do 17,5%.

Analizom odnosa zdrava Zivotnog stilai ekstrinziénih motivacijskih faktora, izdvaja se
sljedece: 1) vaZnost pruzanja prikladnih informacija prvenstveno u vezi sa zdravljem i
sadrzajem wellness turistickog proizvoda. Informacije bi trebale biti zanimljive i korisne
potroSacima na turistickom trZiStu, a mogu se odnositi na npr. razlicite tehnike opustanja. lako
se u razmatranim odnosima prvenstveno naglasava informiranje kao vazna odrednica javlja

se 1 postizanje sklada te stvaranje odnosa osoblja s potroSa¢ima na turistickom trziStu.

5.4.3. Intrinzi¢ni motivacijski faktori i vrijednost za potrosaca na turistiCkom trzistu

S ciljem dokazivanja utjecaja intrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potroSaca na
turistickom trzistu, postavljena su Cetiri modela kojima su utvrdeni znacajni intrinzi¢ni

motivacijskih faktora koji utjecu na vrijednost za potroSaca na turistickom trZistu (Shema 19).

Intrinzi¢ni motivacijski

Model
faktori
+ Opustanje 1 nagrada
Osobljel ‘
+Novitet
Prestiz1 + Trend zdravlja

+ Trend zdravlja
Vrijednost_za_novcel + Opustanje 1 nagrada

+ Novitet

+ Opustanje i nagrada
Kvaliteta_hotell

e

+Novitet

Shema 19. Utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na

turistiCkom trziStu (Obrada doktorandice)

Modelom Osobljel testira se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za

potroSaca na turistiCkom trZiStu koja se ostvaruje kroz odnos osoblje-potrosaci na turistiCkom
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trziStu. Wellness potrosaci na turistickom trziStu kojima su opustanje i nagrada te novitet
vazni intrinzi¢ni motivacijski faktori skloniji su pozitivnije percipirati osoblje hotela kao vid
funkcionalne vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu. OpusStanje 1 nagrada te novitet
kao intrinzi¢ni motivacijski faktori podrazumijevaju razlicite aspekte koji se mogu povezati s
potrosacima na turistickom trzistu koji su dosli u hotel za vrijeme godiSnjeg odmora, a ne
zbog npr. poslovnih obveza. Ovi rezultati u odredenoj mjeri potvrduju da je vrijednost za
potroSaca potrebno prilagoditi ciljnom trZiStu (Kashyap i Bojanic, 2000). I kroz ovaj se model

istiCe vaznost stvaranja dobrih odnosa osoblja s gostima hotela.

Kroz model PrestiZl dokazuje se utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora potroSaca na
turistickom trziStu na socijalnu dimenziju vrijednosti za potroSaca na turisticCkom trzistu koja
se manifestirala kao prestiz. Trend zdravlja ima znacajnu ulogu u postizanju ove komponente
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu, Sto sugerira da turisticki proizvod kojim se
naglaSava ovaj motivacijski faktor moZe pozitivno utjecati na percepciju prestiZa.
Razmatrajuci ovaj model, istiCe se relativno visoki postotak objasSnjene varijance u odnosu na
ostale modele. Hoteli koji nude wellness kao dodatni turisticki proizvod su uglavnom vise
kategorizacije, ali naglaSavanje razli¢itih vidova ocuvanja zdravlja mozZe rezultirati

povecanjem percepcije prestiZa sa stajaliSta potroSaca na turistickom trzistu.

Modelom Vrijednost_za_novcel testira se utjecaj intrinzicnih motivacijskih faktora na
razli¢ite aspekte postizanja osjec¢aja dobivanja vrijednosti za plac¢enu cijenu. Svi motivacijski
faktori vaZzne su odrednice u stvaranju percepcije dobivanja vece vrijednosti za placenu

cijenu.

Model Kvaliteta_hotell utvrduje utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora na razlicite aspekte
kvalitete 1 prostora hotela. OpusStanje i nagrada te novitet kao intrinzi¢ni motivacijski faktori
wellness potro$aca na turistiCkom trZiStu pozitivno utjecCu na percepciju kvalitete u hotelima
koji nude wellness sadrzaje kao dodatne turistiCke proizvode. Formiranje prikladne ponude
koja stavlja naglaska na opuStanje, mir i tiSinu, iskuSavanje nefeg novog, mozZe imati
pozitivan utjecaj na nain na koji ¢e potroSaci na turistickom trziStu percipirati dobivenu

kvalitetu te sam prostor hotela.
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Ovim modelima dokazan je utjecaj intrinzi¢nih motivacijskih faktora wellness potrosaca na
turistickom trziStu na razlicite aspekte vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu te je
potvrdena tre¢a pomoc¢na hipoteza. U ovim modelima nije utvrdeno postojanje greSaka u
specifikacijama modela, Sto sugerira da iz modela nisu bile iskljuene znacajne varijable.
Intrinzi¢ni motivacijski faktori  relativno su dobri prediktori vrijednosti za potrosaa na
turistickom trziStu. Kako je postotak objasnjene varijance relativno nizak, uz ove varijable bi

se moglo ukljuciti 1 neke druge varijable.

Iz prethodno razmatranih odnosa proizlazi nekoliko bitnih zaklju€aka. Vrijednost za potrosaca
na turisticCkom trziStu treba definirati sukladno ciljnom trZiStu, odnosno prema razlicitim
skupinama koje hotel opsluzuje. Osjecaj dobivanja vrijednosti za placenu cijenu vaZan je svim
potrosacima na turistiCkom trzistu te je poslovni subjekti moraju i ostvariti. NaglaSavanjem
vaznosti oCuvanja zdravlja, hotel moZe posti¢i da ga potrosaci na turistickom trziStu
percipiraju kao prestiZniji u odnosu na konkurenciju, $to je posebno vazno ako Zeli privuci
potroSace na turistickom trziStu viSe platezne moéi. U ovim odnosima takoder se izdvaja
potreba za stvaranjem dobrih odnosa osoblja s potroSa¢ima na turistickom trziStu. Kao
posljednji zaklju¢ak moguce je izdvojiti vaznost razvoja prikladnih turistickih proizvoda
(npr. onih kojima se naglaSava opusStanje i edukacija) kojima se moZe poboljSati percepcija
same kvalitete, jer se kvaliteta doZivljava i kroz aspekte samog prostora smjeStajnog objekta,

ali 1 kroz prikladne turisticke proizvode.
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5.4.4. Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori 1 vrijednost za potro$aca na turistiCkom trziStu

S ciljem utvrdivanja utjecaja ekstrinzicnih motivacijskih faktora potrosaca na turistickom
trziStu, postavljena su Cetiri modela kojima su utvrdeni znacajni ekstrinzi¢ni motivacijski

faktori koji utjecu na vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu (Shema 20).

Ekstrinzi¢ni motivacijski

Model
faktori
Osoblje2 + Neopipljivi wellness
Prestiz2 +Ekstrawellness

Vrijednost_za_novce2 + Neopipljivi wellness

Kvaliteta_hotel2 + Neopipljivi wellness

Uit

Shema 20. Utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na

turistiCkom trziStu (Obrada doktorandice)

Modelom Osoblje2 dokazuje se utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na razlicite aspekte
osoblja hotela. Ovaj motivacijski faktor ocituje se kroz neopipljive sadrzaje wellness
turistickog proizvoda prvenstveno u vezi sa stru¢noscu osoblja te nac¢inom na koji wellness
potroSaci na turistickom trziStu doZivljavaju osoblje hotela. Kao vazan aspekt neopipljivih
sadrzaja wellness turistickog proizvoda pojavljuje se i atmosfera te okolina, Sto implicira

povezanost osoblja hotela s atmosferom u hotelu.

Modelom Prestiz2 dokazuje se utjecaj ekstrinzicnih motivacijskih faktora na prestiz koji
predstavlja socijalnu dimenziju vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu. Modelom se
utvrduje da dodatni sadrzaji wellness turistickog proizvoda mogu dovesti do povecanja
prestiza odnosno poboljSanja nacina na koji ga percipiraju wellness potroSaci na turistiCkom
trziStu. Ovi rezultati sugeriraju da zbog dodatnih sadrZaja wellness turistickog proizvoda

wellness potroSaci na turistiCkom trzZiStu mogu smatrati boravak u takvom hotelu prestiZnijim.
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U ovom modelu utvrdeno je postojanje nedostataka u specifikaciji modela, Sto sugerira da u
modelu nisu ukljucene neke vazne varijable. Iako su varijable u ovom modelu signifikantne u
objasnjavanju modela, ekstrinzicni motivacijski faktori nisu u potpunosti prikladni za

objasnjenje prestiza kao dimenzije vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu.

Modelom Vrijednost_za_novce2 testira se utjecaj ekstrinzicnih motivacijskih faktora na
aspekte vrijednosti za potroSaca koji ukljucuju ostvarivanje vrijednosti kroz pla¢enu cijenu.
Od svih aspekata ekstrinzicnih motivacijskih faktora, samo neopipljivi sadrzaji wellness
turistickog proizvoda imaju znacajan utjecaj na ovu dimenziju vrijednosti za potrosaca,
sugerirajuci da se neopipljivim sadrZajima wellness turistiCkog proizvoda postiZe pozitivnija

percepcija dobivanja vrijednost za placenu cijenu proizvoda ili usluga hotela.

Modelom Kvaliteta_hotel2 dokazuje se utjecaj ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora na aspekte
vrijednosti za potroSaca koji obuhvacaju kvalitetu i hotel kao prostor. Znacajan utjecaj na ovu
dimenziju vrijednosti za potroSaca na turistiCkom trZiStu imaju neopipljivi sadrzaji wellness
turistickog proizvoda, Sto sugerira da aspekti poput atmosfere, okoline, stru¢nosti osoblja i sl.
mogu pozitivno utjecati na nacin na koji wellness potrosaci na turistickom trzistu percipiraju
kvalitetu hotela te sam prostor u hotelu. Uovom modelu utvrdeno je postojanje nedostataka u
specifikaciji modela, Sto sugerira da u modelu nisu uklju¢ene neke znacajne varijable.
Razmatrajuc¢i kvalitetu i hotel kao dimenziju vrijednosti za wellness potrosaca na turistickom

trzistu, ekstrinzi¢ni motivacijski faktori nisu u potpunosti prikladni prediktori.

Kroz cetiri prethodno analizirana modela dokazan je utjecaj ekstrinzicnih motivacijskih
faktora wellness potroSaca na turistickom trziStu na vrijednost za potrosaca na turistickom
trziStu, ¢ime je potvrdena Cetvrta pomoc¢na hipoteza. Neopipljivi sadrzaji wellness
(Neopipljivi wellness) turisticCkog proizvoda predstavljaju znacajnu odrednicu vrijednosti za
potroSaca na turistickom trziStu, jer su znacajni prediktori u vecini analiziranih modela. Ovaj
odnos je iznimno vaZzan u razvoju novih wellness turistiCkih proizvoda, jer potvrduje
istrazivanja koja naglasavaju vaznost iskustva u potrosnji (Gallarza i Saura, 2008; Holbrook,
2006). Dodatni sadrzaji (Ekstra wellness) wellness turistickog proizvoda utjeCu na stvaranje
prestiza wellness hotela, dok osnovni wellness sadrzaji nemaju znacajan utjecaj na vrijednost
za potroSaca na turistiCkom trZiStu. Iako osnovni wellness kao ekstrinziéni motivacijski faktori

nije vazan u ostvarivanju vrijednosti za wellnesspotroSa¢a na turistiCkom trziStu, njegova

173



neodgovarajuca isporuka mogla bi imati negativne posljedice na vrijednost za potrosaca, jer

on predstavlja osnovni proizvod (Lovelock 1 Wirtz, 2007).

Analiza odnosa ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora i vrijednosti za potrosaca na turistiCkom
trziStu sugerira iznimnu vazZnost neopipljivih sadrzaja wellness turistickog proizvoda.
Takoder, iz analize proizlazi moguénost ostvarenja viSe razine prestiZza hotela koji imaju §iru

paletu dodatnih sadrzaja wellness turistickog proizvoda.

5.4.5. Model odnosa zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu

Prethodno analiziranim modelima potvrduju se sve Cetiri pomoc¢ne hipoteze. Time se
dokazuje temeljna hipoteza da zdravi Zivotni stil, posredstvom intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih
motivacijskih faktora potro$aca na turistickom trziStu, utjeCe na vrijednost za potroSaca na
turistickom trziStu. Ovim istraZzivanjem dobiven je model koji testira odnose zdrava Zivotnog
stilai vrijednosti za potroSaa na turisticCkom trZiStu posredstvom motivacijskih faktora

wellness potrosaca na turistickom trzistu (Shema 10).

Iz modela odnosa zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na turistickom trZiStu
posredstvom motivacijskih faktora u kontekstu wellness potrosaca na turisticCkom trZisStu

proizlazi nekoliko vaZnih zakljucaka.

Modelom je utvrdeno da zdravi Zivotni stil izravno utjeCe na intrinzi¢ne i ekstrinzi¢ne
motivacijske faktore wellness potroSaca na turistickom trziStu. Kao vazni aspekti zdrava
Zivotnog stila koju utjeCu na intrinzi¢ne motivacijske faktore isticu se: prehrana, informiranost
o zdravlju, otvorenost/ekstrovertiranost, tolerancija te samorazvoj, dok su kod ekstrinzi¢nih
motivacijskih ~ faktora vaZne varijable: samorazvoj, informiranost o zdravlju,
otvorenost/ekstrovertiranost te tolerancija. FiziCka aktivnost kao aspekt konstrukta zdrava
Zivotnog stilanema znacajan utjecaj ni na jedan od razmatranih kompozita motivacijskih

faktora wellness potroSaca na turistiCkom trZistu.

Modeli koji analiziraju odnose zdrava Zivotnog stilai intrinzicnih motivacijskih faktora
objasnjavaju, u prosjeku, vise varijance u odnosu na modele koji razmatraju odnose zdrava
zivotnog stilai ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora. Ipak, postotak objasnjene varijance u svim

promatranim modelima relativno nizak, iz ¢ega proizlazi da na intrinzi¢ne 1 ekstrinzi¢ne
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motivacijske faktore, pored zdrava Zivotnog stila, utjeCu i neki drugi aspekti ponaSanja
potrosaca. Zbog pozitivnog RESET testa, u modelima Trend_zdravlja i OpuStanje_nagrada
dodatno se istie potreba za proSirenjem modela drugim aspekti ponaSanja potroSaca. Tim

aspektima, koji su izostavljeni u ovom istrazivanju mogli bi se prosiriti razmatrani modeli.

Vrijednost za

Z.dravi ¥ivotni Motivacijski faktori potrosaca na
— e e potrosaca na
stil turistickom trziStu —
turistickom trzistu
Prehrana
Neotvorenost Trend zdravlja Trend zdravlja Prestiz
Informiranost
Trend zdravlja
Tolerancija Opustanje 1 % Opustanje 1 Vrijednost za novce
Otvorenost nagrada 5 nagrada
> Novitet
=
Z
. Opustanje i .
Samorazvoj . Osoblje
N Novitet nagrada o
Tolerancija _ Kvaliteta i hotel
Novitet
) Osnovni
Samorazvoj
wellness —
Z
Informiranost Ekstrawellness ’E Ekstra wellness Prestiz
Z Osoblje
Otvorenost ﬁ Ny
Neopipljivi n Neopipljivi Vrijednost za
Tolerancija %
. wellness wellness novce
Informiranost . .
Kvaliteta 1 hotel

Shema 21. Model odnosa zdrava zZivotnog stilai vrijednosti za potrosaca na turistickom

trziStu (Obrada doktorandice)

Takoder je utvrdeno da intrinzicni i ekstrinzi¢ni motivacijski faktori wellness potrosaca na

turistickom trziStu izravno utjeu na vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu. Sva tri
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intrinzicna motivacijska faktora (Trend zdravlja, Opustanje i nagrada te Novitet) imaju
znacajan utjecaj na dimenzije vrijednosti za potro$aca na turistiCkom trziStu. Razmatrajuci
odnos ekstrinziénih motivacijskih faktora (Osnovni wellness, Ekstrawellness 1 Neopipljivi
wellness) 1 vrijednosti za potroSac¢a, moguce je utvrditi da neopipljivi sadrzaji (Neopipljivi
wellness) wellness turistickog proizvoda predstavljaju znaCajnu odrednicu vrijednosti za
potroSaca na turistickom trZistu, jer su znacajni prediktori u vecini analiziranih modela (osim
za socijalnu dimenziju vrijednosti). Dodatni sadrzaji (Ekstra wellness) wellness turistickog
proizvoda utjeCu na stvaranje prestiza wellness hotela, dok osnovni wellness sadrzaji
(Osnovni wellness) nemaju znacCajan utjecaj na dimenzije vrijednost za potrosaca na

turistickom trzistu.

Modeli koji utvrduju utjecaje motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na turistickom
trziStu objaSnjavaju veci postotak varijance u odnosu na modele koji testiraju utjecaj zdrava
Zivotnog stilana motivacijske faktore. Kod ovih je modela postotak objasnjene varijance
takoder relativno nizak, S§to ukazuje na to da je, pored intrinzicnih i ekstrinzi¢nih
motivacijskih faktora, u analizu potrebno ukljuciti i neke druge varijable. Zbog pozitivhog
RESET testa, u modelima Prestiz2 i Kvaliteta_hotel2 dodatno se isti¢e potreba za proSirenjem

modela drugim aspekti ponaSanja potroSaca.

Informiranje o zdravlju pojavljuje se kao vazna dimenzija u nekoliko modela kojima se testira
utjecaj zdrava Zivotnog stilana motivacijske faktore. Ova dimenzija ukljucuje razliCite aspekte
prikupljanja, ali 1 dijeljenja informacija. Dijeljenje informacija prvenstveno se ostvaruje
medu prijateljima i ¢lanovima obitelji pa je moguce pretpostaviti da ¢e wellness potrosaci na
turistickom trziStu podijeliti svoja iskustva o upotrebi wellness turistickih proizvoda te
preporuciti (ili ne) odredeni wellness turisticki proizvod, wellness hotel itd. prijateljima ili

¢lanovima obitelji.

U modelu trend zdravlja pojavljuje se zdrava prehrana kao jedna od signifikantnih dimenzija
zdrava zivotnog stilapa ona moZe posluZiti kao temelj u razvoju turistickog proizvoda koji bi
bio namijenjen onim wellness potrosacima na turistickom trzistu koji stavljaju jaki naglasak
na ocuvanje zdravlja. Trend zdravlja znacajan je intrinzi¢ni motivacijski faktor u modelima
koji analiziraju socijalnu dimenziju (prestiz) i funkcionalnu dimenziju (vrijednost za novce)

vrijednosti za potrosaca na turistickom trziStu. Prethodno navedeni odnosi upucuju na
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postojanje mogucénosti za razvoj turistickog proizvoda koji se bazira na zdravoj prehrani i ima

pozitivne utjecaje na percepciju prestiza kod wellness hotela.

U modelima koji analiziraju utjecaj zdrava Zivotnog stilana motivacijske faktore wellness
potrosaca na turistickom trZistu takoder se pojavljuje samorazvoj kao signifikantna dimenzija.
Samorazvoj je moguce povezati s vrijednoScu za potroSaca putem intrinzicnog motivacijskog
faktora, oznacenog kao novitet. Novitet predstavlja znaCajni faktor u svim funkcionalnim
dimenzijama vrijednosti za potroSaca. Iz navedenih odnosa izdvaja se mogu¢nost ukljucivanja

razli¢itih edukativnih sadrzaja u wellness turisticki proizvod.

Otvorenost/ekstrovertiranost potroSaa na turistickom trZiStu te tolerancija, odnosno
postizanje sklada, predstavljaju znacajne odrednice intrinzi¢nih motivacijskih faktora te
neopipljivog wellness turistiCkog proizvoda. S druge strane, intrinzi¢ni motivacijski faktori i
neopipljivi wellness turisti¢ki proizvod znacajno utjeu na vrijednost za potroSaca. Prethodno
navedeni odnosi upucuju na vaznost ostvarenja dobrog odnosa osoblja s potroSaCima na
turistickom trzistu. To moze podrazumijevati razlicite aspekte vidove, kao npr. Cuvanje
privatnosti, pruzanje prikladnih informacija i strunog znanja itd. Iz rezultata istrazivanja
takoder proizlazi vaznost neopipljivih sadrzaja wellness turistiCkog proizvoda te ostvarivanja

sklada koji je moguce ukljuciti u npr. razvoj novih wellness turistickih proizvoda.
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6. ZAKLJUCAK

Zbog relativno visokog stupnja konkurencije na turistickom trziStu koja proizlazi
izmogucnosti lakog nadomjeStanja turistickih proizvoda, turistiCki poslovni subjekti
suoCavaju se s pitanjem kako ostvariti konkurentsku prednost. Jedan od nacina ostvarenja
konkurentske prednosti je putem procesa stvaranja i isporuke vrijednosti koji je potrebno
uskladiti sa Zeljama i potrebama ciljnog trzZiSta. Procesom stvaranja i isporuke vrijednosti
turisticki poslovni subjekti nastoje isporuciti svojim potroSa¢ima vrijednost. lako proces
stvaranja i isporuke vrijednosti definira pojedine faze, ovaj proces ne omogucava odgovor na

pitanje Sto za potroSaca na turistiCkom trZiStu predstavlja vrijednost.

Kako bi se olakSao odgovor na to pitanje, turisticki poslovni subjekti mogu primijeniti proces
odredivanja vrijednosti koji traZi odgovore na pitanja Sto ciljno trziSte smatra vrijednoscu,
koje su dimenzije vrijednosti najvaZnije, kako je vrijednost isporucena, zasSto je tako
isporucena te koje dimenzije ¢e biti vazne u buducnosti. lako se ovim pitanjima nastoji
olaksSati proces stvaranja i isporuke vrijednosti, ona dovode do problema definiranja $to to¢no
predstavlja koncept vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu, odnosno koje sve

dimenzije on obuhvaca.

Istrazivanja koncepta vrijednosti za potrosaca na turistiCkom trziStu relativnho su novijeg
datuma te razmatraju vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu ili kroz odnos onoga §to je
dobiveno 1 onoga Sto je dano ili kao viSedimenzionalni konstrukt koji uvazava specifi¢nosti
turistickog trziSta i potroSaca na turistickom trzistu. Nadovezujuci se na proces odredivanja
vrijednosti, turisticki poslovni subjekti moraju definirati dimenzije koje Cine konstrukt
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu. Ne postoji usuglasenost o tome koje su sve
dimenzije obuhvacene konstruktom vrijednosti za potroSaa na turistickom trZiStu, ali
najces¢e se pojavljuju funkcionalna, emocionalna i druStvena dimenzija. Ove dimenzije se

razli¢ito manifestiraju ovisno o ciljnom trzistu.

Iz prethodno navedenog proizlazi potreba za odredivanjem ciljnog trZista, kako bi se, prema
karakteristikama potro$ac¢a na turistiCkom trZiStu koji €ine ciljno trziSte, definiralo Sto za
potrosaca na turisticCkom trziStu predstavlja vrijednost. Kao jedan od kriterija u definiranju

ciljnog trzista moguce je koristiti Zivotni stil.
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Zivotni stil ima odredene prednosti koje se prvenstveno odituju u &injenici da Zivotni stil
utjeCe na razliCite aspekte ponaSanja potroSaca. On takoder omogucava potpuni pogled na
trziSte, njegove segmente i trendove. Ipak, najve¢i nedostatak ovog kriterija je njegova
opcenitost. Kako bi se taj problem uklonio, moguce je uzeti u obzir samo one varijable koje

su vazne za odredeno podrucje potroSnje. Rezultat navedenog je sektorski Zivotni stil.

Razne promjene u druStvu imale se odredeni negativan ucinak na zdravlje potroSata pa
oCuvanje i poboljSanje zdravlja potrosaca pocinje biti jedna od znacajnijih odrednica u
marketingu. PotroSaci orijentirani na ocuvanje i poboljSanje zdravlja prakticiraju zdravi
Zivotni stil koji je usmjeren na odredeno podrucje potros$nje. Orijentacija na ocuvanje i
poboljSanje zdravlja rezultira specificnim motivacijskim faktorima potroSaca koji se oCituju u

razli¢itim vidovima potro$nje koja takoder ukljucuje i turizam.

Ocuvanje 1 poboljSanje zdravlja predstavlja jedan od specifinih interesa potroSaa na
turistickom trZiStu pruzajuci turistickim poslovnim subjektima razli¢ite poslovne prilike. Ovaj
trend postao je temelj za razvoj relativno novog vida turistiCke ponude koja obuhvaca niz
usluga i proizvoda obuhvacenih konceptom wellness turisticki proizvod odnosno wellness
turizam. Wellness turisticki proizvod obuhvaca Siroku paletu proizvoda i usluga, $to dovodi
do razlika u ponaSanju wellness potroSaa na turistickom trZiStu pa nastaju podsegmenti
wellness potroSaca na turistickom trziStu. Oni se razlikuju po razli¢itim karakteristikama, kao
Sto su sociodemografska obiljezja, motivacijski faktori, traZene koristi i sadrzaji wellness

turistiCkog proizvoda itd. Te razlike utjeCu na vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu.

Ovim istrazivanjem nastojao se utvrditi utjecaj zdrava Zivotnog stilana vrijednost za potrosaca
na turistickom trziStu posredstvom motivacijskih faktora potroSaca na turistiCkom trziStu.
Istrazivani odnos razmatra dva osnovna objekta — zdravi Zivotni stil 1 vrijednost za potroSaca
na turistickom trZiStu te medijatore — motivacijske faktore potroSaca na turistiCkom trZiStu.
Istrazivanjem se takoder nastojalo definirati aspekte konstrukta zdrava Zivotnog stila,
motivacijskih faktora wellness potrosaca na turistickom trziStu te konstrukta vrijednosti za

potrosaca na turistickom trzistu.

Istrazivanje je provedeno na uzorku potroSaca na turistickom trziStu koji su boravili u

hotelima koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisti¢ki proizvod. Podaci su
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prikupljeni u Cetiri regije u priobalnom dijelu Republike Hrvatske koje imaju najvise hotela
koji odgovaraju prethodno navedenom kriteriju. Prije provodenja glavnog istraZivanja,
proveden je preliminarno istraZivanje s ciljem testiranja i reduciranja broja varijabli kojima se
mjere konstrukt zdrava Zivotnog stilai konstrukt vrijednosti za potrosaca na turistickom

trzistu.

Polaze¢i od teoretski definiranog konstrukta zdrava Zivotnog stila koji se sastojao od pet
temeljnih dimenzija (fizicka, socijalna, emocionalna, intelektualna i duhovna) utvrdeno je da
ovako definirana struktura nije podrZana rezultatima empirijskog istraZivanja. Empirijskim
istraZzivanjem utvrdeno je sveukupno Sest latentnih varijabli (prehrana, fizicka aktivnost,
otvorenost/ekstrovertiranost, informiranost o zdravlju, samorazvoj te tolerancija) koje se
sastoje od razli¢itih teoretski definiranih aspekata koje obuhvaca konstrukt zdrava Zivotnog
stila. Ti aspekti su takoder prisutni u odredenoj mjeri u razli¢itim konstruktima zdrava

Zivotnog stila koje su utvrdili drugi znanstvenici.

Razmatraju¢i vrijednost za potroSaca na turistickom trzistu kao visedimenzionalni konstrukt,
empirijskim istrazivanjem utvrdena je relativno sli¢na struktura (funkcionalna: osoblje,
kvaliteta i hotel, vrijednost za novce te socijalna — prestiz) u odnosu na teoretsko polaziste
(funkcionalna: osoblje, kvaliteta, prostor, cijena; socijalna 1 emocionalna). Ovim
istrazivanjem nije utvrdeno postojanje emocionalne dimenzije vrijednosti, Sto je utvrdeno u
odredenim istraZivanjima vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu, ali potrebno je
naglasiti da su ta istraZivanja provedena na razliitim potroSacima na turistickom trZiStu sa
stajaliSta smjeStajnog objekta. IstraZzivanja vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu koja
su bila usmjerena na potroSace na turistiCkom trzistu koji su boravili u hotelima takoder nisu

utvrdila postojanje emocionalne dimenzije vrijednosti za potroSaca na turistickom trzistu.

U ovom istraZivanju pretpostavlja se posredni utjecaj zdrava Zivotnog stilana vrijednost za
potrosaca na turistickom trziStu, uzimanjem u razmatranje motivacijskih faktora wellness
potrosaca na turistickom trziStu. Motivacijski faktori wellness potroSaca na turistiCkom trzistu
analizirani su u okviru teorije intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih motivacijskih faktora. Utvrdena su
po tri faktora za intrinzi¢ne (trend zdravlja, opuStanje i nagrada te novitet) i ekstrinzicne
(osnovni wellness, ekstra wellness 1 neopipljivi wellness) motivacijske faktore. Razliciti

aspekti u vezi s intrinzi¢nim motivacijskim faktorima wellness potroSaca na turistickom
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trziStu, potvrdeni su kao vazne odrednice intrinzi¢nih motivacijskih faktora i u ovom
istrazivanju. Razmatrajuci ekstrinzi¢ne motivacijske faktore na razini hotela, potvrdena je

pretpostavka da se wellness turisticki proizvod sastoji od viSe razina.

S ciljem dokazivanja glavne hipoteze, izvedene su cetiri pomo¢ne hipoteze. Prilikom
dokazivanja pomoc¢nih hipoteza primijenjena je regresijska procjena parametara te su
razmatrani pojedina¢ni odnosi medu pojedinim konstruktima. Za prve dvije pomoc¢ne hipoteze
postavljena su po tri modela, dok su za druge dvije pomocne hipoteze postavljena po Cetiri
modela. Svi modeli su signifikantni, ¢ime se potvrduju sve cetiri postavljene pomocne
hipoteze. Dobiveni rezultati potvrduju temeljnu hipotezu da zdravi Zivotni stil posredstvom
intrinzi¢nih 1 ekstrinzi€nih motivacijskih faktora potro$aca na turistiCkom trziStu utjeCe na

vrijednost za potros$aca na turistiCkom trzistu.

Na temelju rezultata pojedina¢nih modela, formuliran je Model odnosa zdrava Zivotnog stilai
vrijednosti za potroSaca na turistickom trziStu. Iz modela proizlazi vaznost formuliranja
prikladne turisticke ponude i razvoja odgovarajuc¢eg turistickog proizvoda, pruzanja
prikladnih informacija te stvaranja odnosa osoblja i potroSa¢a na turistickom trziStu. U
rezultatima ovog istraZivanja posebno se isti¢e vaZnost neopipljivih aspekata wellness
turistickog proizvoda na razliCite dimenzije konstrukta vrijednosti za potroSaca na turisticCkom

trzistu.

Relativno niska reprezentativnost pojedinacnih modela zadanim nezavisnim varijablama te
utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji u nekoliko modela naglasava potrebu za

prosirenjem analiziranih modela dodatnim varijablama u vezi s ponaSanjem potrosSaca.

6.1. Aplikativni doprinos

Aplikativni doprinos ovog istraZivanja mogude je razmatrati sa stajaliSta pojedinih
konstrukata te kroz model odnosa zdrava Zivotnog stilai vrijednosti za potroSaca na

turistickom trzistu.

lako je konstrukt zdrava Zivotnog stilaanaliziran u kontekstu wellness potroSata na
turistickom trziStu, zbog holistiCkog pristupa upotrijebljenog u razradi, konstrukt zdrava

Zivotnog stilanije iskljuCivo povezan s potroSaCima na turistickom trziStu. Ove odrednice
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mogu posluziti poslovnim subjektima i razli¢itim institucijama kao polaziste za buduca
istraZzivanja kojima se nastoje dobiti informacije o potroSaima orijentiranima na ocuvanje
zdravlja. Konstrukt zdrava Zivotnog stila moguce je upotrijebiti 1 kao kriterij segmentacije

potrosaca orijentiranih na o¢uvanje zdravlja.

Vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu razmatrana je u kontekstu wellness potroSaca
na turistickom trziStu, ali ne mora biti isklju¢ivo povezana s wellness turizmom 1 wellness
potrosa¢ima na turistickom trziStu. Uz manje preinake, ovaj konstrukt je moguce Koristiti
opc¢enito u analizi vrijednosti za potroSac¢a na turistickom trziStu kao polaziSte za buduca
istrazivanja te prilikom definiranja procesa stvaranja i isporuke vrijednosti u kontekstu
turizma. Dimenzije utvrdene u ovom istrazivanju daju odgovor na pitanje §to za potro$aca na
turistickom trziStu predstavlja vrijednost. Time se turistickim poslovnim subjektima
omogucava stvaranje i isporuka vrijednosti te u konacnici postizanje konkurentske prednosti

kroz proces stvaranja i1 isporuke vrijednosti.

S obzirom na specifi¢nosti wellness potrosaca na turistickom trzZiStu, ovaj konstrukt je
prikladno Kkoristiti u analizi wellness potrosaca na turistickom trziStu. Konstrukti mogu biti
polaziSte za buduca istraZivanja turistickih poslovnih subjekata i razlicitih institucija. Kako
motivacijski faktori potroSaca na turistickom trZiStu omogucavaju dobivanje informacija o
osobnim psiholoskim komponentama potrosaca na turistickom trzistu, kao $to su: potrebe,
koristi, oCekivanja i sl. (Hallab, 2006, 71), ovaj konstrukt moze posluZziti kao ishodiSte za

razvoj marketinSkih strategija, novih turistickih proizvoda i sl., u kontekstu wellness turizma.

Rezultatima empirijski provedenog istrazivanja potvrduje se utjecaj Zivotnog stila na
motivacijske faktore potroSaca na turistiCkom trziStu te utjecaj motivacijskih faktora na
vrijednost za potroSaca na turistickom trZiStu. Analizirani odnosi prikazani su Modelom
odnosa zdrava Zivotnog stilana vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu. Rezultati mogu
posluziti kao ishodiste za buduca istraZivanja te kao smjernice u razvoju marketinskih

strategija za wellness hotele.

Rezultati ovog istrazivanja, iskazani po pojedinim varijablama, dostavljaju se svakom hoteluu
kojem je bilo omogucéeno provodenje terenskog istrazivanja. Na takav je nacin pojedinom

hotelu omoguceno da usporedi svoje rezultate s rezultatima cjelokupnog uzorka. Na temelju
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rezultata istraZivanja, menadZzment hotela moze usporediti poziciju svog hotela u odnosu na

prosjek, uzimajuci u obzir razliCite varijable koje su ispitivane u ovom istraZivanju.

6.2. Znanstveni doprinos

Ovim istrazivanjem ostvaren je odredeni znanstveni doprinos. On se oCituje kroz pojedinacne

konstrukte te testiranjem njihovih medusobnih odnosa.

Ovim istraZivanjem razmatra se uloga zdrava Zivotnog stilau marketingu u turizmu pa je
jedan od znanstvenih doprinosa znanstveno utemeljenje konstrukta zdrava Zivotnog stilakao
odrednice marketinga u turizmu. Kako postoje razliCiti teoretski konstrukti kojima se nastoje
obuhvatiti odrednice zdrava Zivotnog stila, rezultatima ovog istraZivanja znanstveno se

utvrduju te odrednice.

Polaze¢i do novijih pristupa marketingu u kojima se naglaSava vaZnost vrijednosti za
potrosaca, ovim istraZivanjem se dodatno utemeljuje vrijednost za potrosaca na turistiCkom
trziStu u procesu stvaranja i isporuke vrijednosti. Razmatraju¢i vrijednost za potroSaca na
turistickom trZiStu koja je u razliitim znanstvenim istraZivanjima obradena kao
jednodimenzionalni i viSedimenzionalni konstrukt, ovim istraZzivanjem se potvrduje postojanje

viSe dimenzija konstrukta vrijednosti za potrosaca na turistickom trzistu.

Uzimaju¢i u obzir teoriju intrinzicnih 1 ekstrinzi€nih motivacijskih faktora potroSaca na
turistickom trziStu te njenu teoretsku poveznicu sa sadrzajima turistickog proizvoda,

znanstveno se definiraju motivacijski faktori wellness potrosaca na turistiCkom trzistu.

Ovim istrazivanjem potvrden je utjecaj zdrava Zivotnog stilana motivacijske faktore potroSaca
na turistiCkom trzistu, te je utvrden utjecaj motivacijskih faktora na vrijednost za potrosaca na
turistickom trziStu. Razmatraju¢i medusobne odnose konstrukta zdrava Zivotnog stila,
motivacijskih faktora wellness potroSaca na turistickom trziStu te konstrukta vrijednosti za
potroSaca na turistickom trziStu, definiran je model utjecaja zdrava Zivotnog stilana vrijednost
za potroSaca na turistickom trZiStu, pod posredstvom motivacijskih faktora wellness potroSaca

na turistickom trzistu.
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6.3. Ogranifenja istrazivanja

Razmatraju¢i ovo istrazivanje potrebno je izdvojiti nekoliko ograniCenja koja je moguce

svrstati u dva podrucja: empirijski proces istraZivanja te obrada i analiza podataka.

Ovo istrazivanje je provedeno na uzorku potro$aca na turistiCkom trZiStu koji su boravili u
hotelima koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod pa rezultate
nije moguce primijeniti na cjelokupno turisticko trziSte. Rezultati takoder nisu primjenjivi na
sve wellness potroSace na turistickom trziStu, jer u istraZivanje nisu bile ukljuCene terme,
toplice 1 samostalni wellness centri. IstraZivanje je provedeno u predsezoni u Cetiri regije, koje
imaju najvise hotela koji nude wellness proizvode ili usluge kao dodatni turisticki proizvod pa
rezultate nije moguce generalizirati za glavnu i post-sezonu kao ni na razini Republike

Hrvatske.

Postotak objasnjene varijance modela kojima se testiraju pomoc¢ne hipoteze relativno je
nizak, Sto zna¢i da je relativno niska reprezentativnhost modela zadanim nezavisnim
varijablama. Takoder, u cetiri modela je utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji
modela, $to upucuje na Cinjenicu da su u modelu ispuStene vazne varijable, ¢cime se dodatno
naglaSava potreba proSirenja analiziranih modela dodatnim varijablama u vezi s ponasanjem

potroSaca.

6.4. Smjernice za buduca istrazivanja

Ovom doktorskom disertacijom istraZen je utjecaj zdrava Zivotnog stilana vrijednost za
potroSaca na turistickom trziStu. Na temelju rezultata ovog istraZivanja otvara se nekoliko

zanimljivih pitanja koja mogu posluziti kao ishodiSte za buduca istraZivanja.
Prilikom obrade zdrava Zivotnog stila, u obzir je uzet ograni¢en broj aspekata ponaSanja
potroSaca pa bi buduca istraZivanja mogla razmatrati viSe aspekata zdrava Zivotnog stila, kao

npr. aspekti vezani za posao.

Ekstrinzi¢ni motivacijski faktori  wellness potroSaca na turistiCkom trzZiStu u ovom

istrazivanju obuhvacaju iskljucivo sadrzaje wellness turistickog proizvoda na razini pojedinog
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davatelja usluga. Buduca istrazivanja mogla bi u razmatranje uzeti sadrZaje wellness

turistickog proizvoda na razini turisticke destinacije.

Kako je vrijednost za potroSaca na turistiCkom trziStu analizirana tijekom (pred sam odlazak)
boravka u hotelu, mjeri se kao percipirana vrijednost te predstavlja subjektivnu evaluaciju
vrijednosti na koju utjecu osobne vrijednosti pojedinaca (Komppula, 2005; Woodruff, 1997)
pa bi se buduca istraZivanja mogla usmjeriti na odnos vrijednosti za potroSa¢a na turisticCkom
trziStu i osobne vrijednosti potrosaca. Vrijednost za potro$aca mogla bi se takoder analizirati

sa stajaliSta turistickih poslovnih subjekata.

Zivotni stil potro§aca na turistickom trzitu predstavlja samo jednu od odrednica ponaSanja
potroSaca na turistickom trziStu. Uzimajuci u obzir relativno niski udio objaSnjene varijance
prvenstveno u modelima koji testiraju utjecaj zdrava Zivotnog stilana motivacijske faktore
wellness potroSata na turistickom trziStu te signifikantnost RESET testa u modelu
Trend_zdravlja, Opustanje_nagrada, Prestiz2 i Kvaliteta_hotel2, buduca istraZivanja bi se
mogla usmjeriti iskljucivo na ostale ¢imbenike ponaSanja potroSaca na turistickom trZistu, ali
takoder bi bilo mogu¢e modele razmatrane u ovom istraZivanju proSiriti dodatnim varijablama

vezanima za ponasanje potrosaca.

Buduca istrazivanja mogla bi uzeti u obzir 1 wellness potroSace na turistickom trZiStu koji
borave u smjeStajnim objektima koji nisu bili uzeti u obzir u ovom istraZivanju. Takoder bi se
mogla usmjeriti i na glavnu sezonu te uzeti u obzir regionalne razlike na podru¢ju Republike

Hrvatske.

Zdravi Zivotni stil predstavlja specifi¢ni koncept Zivljenja koji je orijentiran na ocCuvanje
zdravlja potroSaCa te ga moze prakticirati svaki potroSa¢ na turistickom trziStu. U ovoj
doktorskoj disertaciji istrazivanje utjecaja zdrava Zivotnog stilana vrijednost za potrosaca na
turistickom trZistu provodi se isklju¢ivo na wellness potrosa¢ima na turistiCkom trzistu, jer se
pretpostavlja da je koncept zdrava Zivotnog stilanajviSe naglaSen u wellness turizmu.
Istrazivanje utjecaja zdrava Zivotnog stilana vrijednost za potroSaca na turistickom trziStu
moguce je provesti i u ostalim oblicima turizma temeljenog na posebnim interesima
potrosaca, prvenstveno u vezi s onim oblicima turizma koji rezultiraju specificnim

zdravstvenim koristima (ostale podvrste zdravstvenog turizma, sportski turizam, gastronomski
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turizam i sl.). Prilikom razrade takvih istrazivanja potrebno je uzeti u obzir specifiCnosti

motivacijskih faktora potroSa¢a na turistiCkom trzistu.
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Prilog 1. Rezultati faktorske analize za konstrukt zdrav Zivotni stil

Varijable 1 2 3

Spreman sam pomoc¢i drugim ljudima ,657
Do sada sam stvorio dugotrajni, podupiruci i ,627
sretan odnos s prijateljima
Trudim se biti ne nametljiv i ne biti agresivan ,624
prema drugima
Smatram da me zajednica prihvaca ,618
Konflikte se drugima rjeSavam prije nego Sto ,529
eskaliraju
Uzivam u druzenju s drugim ljudima ,526
Nastojim Sto viSe uZivati u Zivotu 487
Volim sudjelovati u grupnim aktivnostima AT77
Dobro se snalazim u rjeSavanju svakodnevnih ,445
problema
Razgovaram o problemu s bliskim osobama ,400
Volim samog sebe usprkos mojim ,359
nesavrSenostima
Zainteresiran sam upoznati razliCite skupine ,335

ljudi

Izbjegavam hranu koja sadrzi visoku razinu 127
kolesterola
Pazim na ukupni udio masnoc¢a u mojoj ,687
prehrani
Izbjegavam namirnice koje sadrze nitrate i ,630
konzervanse
Pazim na ukupni unos ugljikohidrata ,588
Limitiram konzumaciju soli ,569
Limitiram konzumaciju (crvenog) mesa ,504
Moji su obroci nutricionisti¢ki uravnoteZeni ,490
Limitiram konzumaciju brze hrane ,404

Moja svakodnevna prehrana sadrZi svjeze voce ,369
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1 povrée

Nastojim ostati u dobroj fizickoj kondiciji
Moj Zivotni stil je dosta aktivan

Barem 3 puta tjedno vjezbam po 30 minuta

-,884
=779
-,707

Razvijam nove vjeStine

Sudjelujem u razli¢itim edukacijskim
aktivnostima u cilju osobnog usavrSavanja
Cesto posjeéujem razli¢ite kulturne dogadaje
Imam S§irok raspon interesa u razli¢itim
podruc¢jima

Zainteresiran sam za umjetnost, muziku i
knjiZevnost

Cesto imam nove i originalne ideje

Planiram unaprijed kako bih ostvario Zeljene

ciljeve

-, 773
-,662

-,627
-,591

-,536

-,520
-,383

Cesto razgovaram s prijateljima i obitelji o
zdravlju
Cesto &itam tekstove o zdravlju

Zanimaju me informacije vezane za zdravlje

=771

-,742
-,684

Smatram da treba braniti ljudska prava bez
obzira na razlike medu ljudima

Vjerujem da treba Zivjeti u miru 1 harmoniji sa
svim oblicima Zivota koji me ne ugrozavaju
Postujem pojedince koji imaju drugacija

duhovna uvjerenja od mojih

-,802

=775

-471

Cronbach's alpha

9% akumulirane varijance

,858
22,78

,820
31,11

,827
36,68

,826
40,98

800
44,48

814
47,32
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Prilog 2. Rezultati faktorske analize za konstrukt vrijednosti za potrosa¢a na

turistickom trzistu - hotel

Varijable

Osoblje ostvaruje dobre odnose s gostima

Osoblje je srdacno

Osoblje je upoznato s ponudom hotela

Osoblje je upoznato s novim trendovima u wellnessu
Kvaliteta koja je oCekivana se i ostvaruje

Hotel isporucuje najvisu kvalitetu

Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno visoka
Osoblje pokusava pomo¢i gostima

Osoblje tretira goste sa velikim poStovanjem

U odnosu na ostale hotele s wellness ponudom, ovaj hotel ima
prihvatljivu razinu kvalitete

Osoblje daje dobre i vrijedne savjete

,890
7152
129
,700
,690
,676
,638
,607
480
453

446

Smatram da je boravak u ovom hotelu statusni simbol
Boravak u ovom hotel se smatra prestiZznim

Odlaskom u ovaj hotel sam poboljSao nac¢in kako me drugi
ljudi doZivljavaju

Ljudi koji borave u hotelima s wellness sadrzajima su
drustveno prihvaceni

Boravak u ovom hotelu odgovara mom socijalnom statusu

U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi koje poznam

914
,7152
,686

,682

,533
,529

Razmatrajuc¢i kvalitetu dobivenih usluga, cijena je
odgovarajuca

Cijene usluga su posteno odredene

S obzirom koliko sam bio spreman platiti, cijena, koju ¢u
platiti, je primjerena vrijednosti koju dobivam

Cijene u hotelu su razumno odredene

U odnosu na ostale hotele s wellness sadrzajima, boravkom u
ovom hotelu dobivam primjerenu vrijednost za izdvojeni

novac

-,888

-,871
-,847

-,688
-,680
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Cjelokupno iskustvo boravka u hotelu je vrijedno plac¢ene

-,606

cijene

Hotel s wellness sadrzajima ispunjava moje specifi¢ne potrebe -,639

po razumnoj cijeni

Hotel je prostran ,840
Hotel je moderno opremljen ,673
Hotel je uredan i Cist 487
Hotel pruza prihvatljivu razinu privatnosti ,388
Cronbach's alpha ,939 | ,862 | ,933 ,836
% akumulirane varijance 43,42 | 51,38 | 57,75 | 61,87
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Prilog 3. Sadrzaj upitnika

UPITNIK - ZDRAV ZIVOTNI STIL I VRIJEDNOST ZA POTROSACE U
WELLNESS OBJEKTIMA

Cijenjeni gosti,

Zovem se Ana TeZak te u svrhu izrade doktorske disertacije provodim anketiranje gostiju koji
su se odlucili provesti svoj godisnji odmor u hotelima s wellness sadrZajima. Molim Vas da
svojim sudjelovanjem u ovoj anketi potpomognete uspjesnom zavrSetku mog doktorskog

studija. Anketa je u potpunosti anonimna, te ¢e se koristiti zbirni podaci.

1. U kojoj se mjeri sljedeée tvrdnje odnose na Vas svakodnevni Zivot (1 - uopce se ne
odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se odnosi,

5 - u potpunosti se odnosi)

Moji su obroci nutricionistic¢ki uravnoteZeni 1 2 3 4 5
Moja svakodnevna prehrana sadrZi svjeze voce i povrée 1 2 3 4 5
Limitiram konzumaciju soli 1 2 3 4 5
Pazim na ukupni udio masnoca u mojoj prehrani 1 2 3 4 5
Limitiram konzumaciju (crvenog) mesa 1 2 3 4 5
Pazim na ukupni unos ugljikohidrata (kolaci, kruh, tjestenina i sl.) 1 2 3 4 5
Izbjegavam hranu koja sadrzi visoku razinu kolesterola 1 2 3 4 5
Izbjegavam namirnice koje sadrZe nitrate i konzervanse 1 2 3 4 5
Trudim se u Sto vecoj mjerti biti fizicki aktivan 1 2 3 4 5
Barem 3 puta tjedno vjeZbam po 30 minuta 1 2 3 4 5
Moj Zivotni stil je dosta aktivan 1 2 3 4 5
Nastojim ostati u dobroj fizi¢koj kondiciji 1 2 3 4 5
Hodam kad god je to moguce 1 2 3 4 5
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2. U kojoj se mjeri sljedece tvrdnje odnose na Vas svakodnevni Zivot (1 - uopce se ne
odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se

odnosi, 5 - u potpunosti se 0odnosi)

Zainteresiran sam upoznati razlicite skupine ljudi. 1 2 3 45
Do sada sam stvorio dugotrajni, podupiruci i sretan odnos s prijateljima. 1 2 3 45
UZivam u druZenju s drugim ljudima. 1 2 3 45
Smatram da me zajednica prihvaca. 1 2 3 4 5
Nastojim §to viSe uzivati u Zivotu 1 2 3 45
Volim samog sebe usprkos mojim nesavrSenostima. 1 2 3 45
Konflikte se drugima rjeSavam prije nego Sto eskaliraju. 1 2 3 45
Trudim se biti ne nametljiv i ne biti agresivan prema drugima. 1 2 3 45
Spreman sam pomoc¢i drugim ljudima. 1 2 3 45
Volim sudjelovati u grupnim aktivnostima. 1 2 3 45
Razgovaram o problemu s bliskim osobama. 1 2 3 45
Dobro se snalazim u rjeSavanju svakodnevnih problema. 1 2 3 4 5

3. U kojoj se mjeri sljedece tvrdnje odnose na Vas svakodnevni Zivot (1 - uopce se ne
odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se odnosi,

5 - u potpunosti se odnosi)

Zanimaju me informacije vezane za zdravlje.

Cesto &itam tekstove o zdravlju.

Cesto razgovaram s prijateljima i obitelji o zdravlju.
Zainteresiran sam za umjetnost, muziku i knjizevnost.
Cesto posjeéujem razlicite kulturne dogadaje.

Nastojim dobiti informacije o zdravlju iz razlicitih izvora
Imam $irok raspon interesa u razli¢itim podrucjima.

Cesto imam nove i originalne ideje.

e e e e e e e
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Planiram unaprijed kako bih ostvario Zeljene ciljeve.
Sudjelujem u razli¢itim edukacijskim aktivnostima u cilju osobnog
usavrSavanja.

Razvijam nove vjestine. 1 2 3 45
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Odlazim na razli¢ite radionice, sajmove i sl. gdje se promovira oCuvanje 1 6
zdravlja

4. U kojoj se mjeri sljedece tvrdnje odnose na Vas svakodnevni Zivot (1 - uopce se ne
odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se odnosi,

5 - u potpunosti se odnosi)

Postujem pojedince koji imaju drugacija duhovna uvjerenja od mojih. 1 2 3 45
Smatram da ¢ovjek ne smije poremetiti prirodnu ravnotezu 1 2 3 45
Postujem prirodne sile koje postoje u svemiru 1 2 3 45
Smatram da treba braniti ljudska prava bez obzira na razlike medu ljudima. 1 2 3 4 5
Vjerujem da treba Zivjeti u miru i harmoniji sa svim oblicima Zivota koji me 53 4 s

ne ugrozavaju.

5. Koliko se sljedece tvrdnje odnose na hotel u kojem boravite (1 - uopée se ne odnosi, 2
- donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se odnosi, 5 - u

potpunosti se odnosi)

Hotel je uredan 1 Cist
Hotel je prostran

Hotel je moderno opremljen

—_ = =
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Raspored u hotel pruza prihvatljivu razinu privatnosti

6. Koliko se sljedece tvrdnje odnose na osoblje hotela u kojem boravite (1 - uopce se ne
odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 - donekle se odnosi,

5 - u potpunosti se odnosi)

Osoblje je srdacno
Osoblje daje dobre i vrijedne savjete
Osoblje je upoznato s novim trendovima u wellnessu

Osoblje je upoznato s ponudom hotela

e e e e
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Osoblje ostvaruje dobre odnose s gostima
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Osoblje pokusava pomo¢i gostima 1 2 3 4 5

Osoblje tretira goste sa velikim poStovanjem 1 2 3 4 5

7. U kojoj se mjeri sljedece tvrdnje odnose na kvalitetu usluga hotela u kojem boravite
(1 - uopce se ne odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 -

donekle se odnosi, 5 - u potpunosti se odnosi)

Hotel isporucuje najvisu kvalitetu 1 2 3 45
Kvaliteta hotelskih usluga je konzistentno visoka 1 2 3 45
Kvaliteta koja je o¢ekivana se 1 ostvaruje 1 2 3 45

U odnosu na ostale hotele s wellness ponudom, ovaj hotel ima prihvatljivu

razinu kvalitete

8. Koliko se slazete sa sljede¢im tvrdnjama u vezi hotela u kojem boravite (1-uopce se
ne slazem, 2-djelomic¢no se ne slaZzem, 3-niti se slaZem niti se ne slaZem, 4-donekle se

slazem, 5-u potpunosti se slazem)

Boravak u ovom hotel se smatra prestiZznim 1 2 3 45
Odlaskom u ovaj hotel sam poboljSao nacin kako me drugi ljudi
dozivljavaju.

Smatram da je boravak u ovom hotelu statusni simbol

U ovaj hotelu dolaze mnogi ljudi koje poznam

p— e

Ljudi koji borave u hotelima s wellness sadrzajima su druStveno prihvaceni

(NN SRR (SRR S
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Boravak u ovom hotelu odgovara mom socijalnom statusu 1

9. U kojoj mjeri se sljedece tvrdnje odnose na cijene usluga hotela u kojem boravite (1 -
uopce se ne odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi niti se ne odnosi, 4 -

donekle se odnosi, 5 - u potpunosti se odnosi)

Cjelokupno iskustvo boravka u hotelu je vrijedno placene cijene 1 2 3 45
Cijene u hotelu su razumno odredene 1 2 3 45
Hotel s wellness sadrZajima ispunjava moje specifi¢ne potrebe po razumnoj

o 123 45
cijeni
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S obzirom koliko sam bio spreman platiti, cijena, koju ¢u platiti, je

2 3 45
primjerena vrijednosti koju dobivam
Razmatrajuci kvalitetu dobivenih usluga, cijena je odgovarajuca 1 2 3 45
Cijene usluga su posteno odredene 1 2 3 45
U odnosu na ostale hotele s wellness sadrzajima, boravkom u ovom hotelu 5 3 4 s

dobivam primjerenu vrijednost za izdvojeni novac

10. U kojoj su Vam mjeri sljedeée tvrdnje bile bitne u trenutku donosenja odluke o
ovom putovanju (1 - uopce nije bitno, 2 - donekle nije bitno, 3 - niti je bitno niti nije

bitno, 4 - donekle je bitno, 5 - u potpunosti je bitno)

Zelio sam pobjeéi od svakodnevnog Zivota
Zelio sam iskuSati nove stvari

Bio sam zainteresiran za kontrolu teZine

Zelio sam se nagraditi zbog teSkog rada

Zelio sam se prepustiti luksuznom iskustvu
Zelio sam provesti viSe vremena s mojom obitelji
Zelio sam se zabaviti

Zelio sam se osjecati mlade

Zelio sam postié¢i bolju formu

Bio sam zainteresiran za poboljSanje zdravlja
Zelio sam se opustiti od stresa

Zelio sam biti u mjestu gdje je mir i tisina
Zelio sam posjetiti mjesto koje je u trendu
Zelio sam voditi zdrav Zivotni stil

Zelio sam provesti viSe vremena s prijateljima
Zelio sam se osjeéati zdravije

Zelio sam iskusiti drugaéije kulture

e e e T T S S S S O
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Zelio sam razgledavati krajolik

11. U kojoj su Vam mjeri sljedeéi sadrzaji bili bitni u donoSenju odluke o ovom
putovanju? (1 - uopce nije bitno, 2 - donekle nije bitno, 3 - niti je bitno niti nije bitno, 4 -

donekle je bitno, 5 - u potpunosti je bitno)
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Muzeji i izloZbe

[ w—y

KazalisSte 1 priredbe
Raznovrsnost arhitektonskih stilova
Raznovrsnost znamenitosti

Bogatstvo kulturne bastine

[ GG GG w—y

Tradicionalna kuhinja podrucja.
Zasti¢ena podrucja koje mogu posjetiti
Ljepota prirode i krajolika

EkoloSka oCuvanost destinacije

[ GG GG w—y

Ugostiteljski objekti (kafi¢i, restorani, slastiCarnice)
Organizirani izleti unutar destinacije
Odgovarajuca klima

Mogucnost dobre zabave

[ GG G G w—y

Obilazak vinskih cesta (vinarija)
Lokalne zabave
Bogata ponuda trgovina

Slikovitost i uredenost mjesta

— e e

Raznolikost kulturnih manifestacija

—

Bogata ponuda zabavnih sadrzaja
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Ponuda raznolikih vrsta sportova i rekreacije 1

12. Prilikom donoSenja odluke o ovom putovanju koliko su Vam bili vazni sljedeci
sadrzaji hotela (1 — uopce nije bitan, 2 — nije bitan, 3 — neutralno, 4 — bitan je, 5 — izrazito

je bitan)

Sauna

Solarij

Sport/fitnes

Parna kupelj
Personalizirana usluga

Medicinski centar

e e
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Tradicionalne masaze
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Savjeti za doma
Razumijevanje posebnih potreba
Blatne kupke/oblozi

Sport pod nadzorom

Asortiman wellness usluga 1 2 3 4 5
Bazen 1 2 3 4 5
Whirpool 1 2 3 4 5
Okolina 1 2 3 4 5
Strucnost osoblja 1 2 3 4 5
Podrugja za nepusace 1 2 3 4 5
Zdrava prehrana 1 2 3 4 5
Alternativne masaze 1 2 3 4 5
Kozmeticki tretmani 1 2 3 4 5
Opustanje 1 2 3 4 5
Atmosfera 1 2 3 4 5
Detoksikacija 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Tai Chi, Yoga i sl. aktivnosti

13. Dalli je glavni razlog vaseg dolaska neki od gore navedenih sadrzaja?

1. Da
2. Ne

14. Da li ste koristili/planirate koristiti neke od wellness usluga navedenih u pitanju 12

tijekom VasSeg boravka u ovom hotelu?

1. Da
2. Ne

15. Podaci osobe koja je popunjavala upitnik (Molim Vas da ove podatke popunjava

iskljucivo jedna osoba. Podaci ¢e biti obradivani zajedno i isklju¢ivo u svrhu izrade

doktorske disertacije.)
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Drzava iz koje dolazite

Spol

Godine

Duzina Vaseg boravka u hotelu

Stupanj obrazovanja

Putujem s

(Zaokruzite sve Sto odgovara)

Zanimanje

Ukupni osobni neto mjese¢ni dohodak

(broj)
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noci

Osnovna Skola

Srednja Skola

Visa skola

Fakultet

Magisterij

Doktorat

djecom

partnerom

ostalim ¢lanovima obitelji
prijateljima/poznanicima
Samozaposlen i samostalno zanimanje
Menadzer

Sluzbenik

Radnik

Student/ucenik
Umirovljenik
Nezaposlen

Ostalo

do 500 €

500 - 1.000 €

1.000 — 2.000 €

2.000 — 3.000 €

3.000 — 4.000 €

4.000 —5.000 €



Kako ste dosli do informacija uvezi VaSeg

putovanja

(Zaokruzite sve Sto odgovara)

Da li prvi put boravite u ovom hotelu?

219
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5.000 - 6.000 €

Preko 6.000 €

BroSure, oglasi 1 plakati
Turisticke agencije

Internet

Radio

Televizija

Turisti¢ki sajmovi i izlozbe
Clanci u novinama, casopisi
Preporuke rodbine iprijatelja
Preporuke doktora

Da

Ne
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