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1.UvOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Turizam zasnovan na prirodnim atrakcijama, odnosno ,,nature based tourism“ (NBT) predstavlja
turizam Kkoji se zasniva na specificnim elementima prirodnog okolisa, te doprinosi ocuvanju ili
zastiti prirodnih podrucja (Hall 1 Boyd, 2010). NBT je stekao popularnost diljem svijeta tijekom
posljednjeg desetlje¢a Sto se ocituje kroz porast broja posjetitelja koji posjecuju nacionalne
parkove izaSti¢ena podrucja (Kimidr, 2015). Jedan od propulzivnijih oblika ovakve vrste turizma
je planinarski (hiking tourism) koji postaje sve popularniji diljem svijeta, a jedan od razloga
trenutne popularnosti planinarenja pripisuje se modernom naéinu zivota i nedostatku prirodnog
okruzenja, §to je rezultiralo smanjenom psiholoskom dobrobiti (Kasser, 2002). Pojam se ucestalo
izjednacava sa konceptom zastiCenih prirodnih podrucja (PA), tj. sloZenim socio-ekoloSkim
sustavima koji zahtijevaju ravnotezu izmedu ocuvanja bioraznolikosti i pruZzanja rekreativnih
mogucnosti (Mandi¢, 2021). Specifican primjer destinacija zasnovanih na prirodnim atrakcijama
su ,,once in a life time* atrakcije za koje je karakteristino da se posjete jednom u zivotu zbog
razli¢itih razloga, bilo da su udaljene ili su primjerice ostali aspekti ponude nerazvijeni pa
posljedi¢no ne postoji namjera ponovnog posjeta, stoga vecinski udio posjetitelja ¢ine turisti koji
prvi put posjecuju atrakciju (Pinkus, Moore, Taplin i Pearce, 2016). Wei i dr. (2019) i Jones-
Walters 1 Civic (2013) smatraju da se od zasti¢enih podrucja oc¢ekuje da ¢e pridonijeti drustvenim
dobrobitima i dati ckonomski doprinos lokalnoj zajednici stvaranjem prihoda jacajuci
gospodarstvo kroz turizam i pruzanjem usluga ekosustava. Upravo zbog navedene konstatacije,
odanost posjetitelja ovakvim destinacijama bila bi od koristi zbog pozitivne drustvene, financijske
i politicke potpore koju bi sama destinacija dobila ponovnim posjetom istih, a kako bi PA zaradio
prihod od sve veceg broja posjetitelja, posjetitelji moraju biti koncentrirani na pristupnim tockama
gdje mogu uZivati pristup informacijama 1 uslugama (Wall, 2019.) Prema Baker i Crompton
(2000), lojalni posjetitelji su oni koji demonstriraju privrZzenost mjestu ponovnim posjec¢ivanjem,
utjecanjem na druge da posjete destinaciju ili Sirenjem pozitivne usmene komunikacije o
destinaciji (,,word of mouth*).

NBT predstavlja najekstenzivniju upotrebu zastiCenih podrucja (PA) koja potie sve veéi broj



pozitivnih i negativnih utjecaja. (Mandi¢, 2020). PA se Cesto smatraju podrucjima visoke
rekreacijske vrijednosti; pa su mnoge od njih sve ¢eS¢e ugrozene razvojem turizma (Mandié,
2020), stoga, unato¢ drustvenim i financijskim blagodatima koje razvoj turizma pruza lokalnoj
zajednici, razvojem turizma se generira i mnostvo negativnih posljedica na fizicke (tlo, voda, zrak),
bioloske (flora, fauna) i nematerijalne (vrijednosti) komponente okolisa (Juvan i Dolnicar, 2017).
Stoga je ¢injenica da se posjetitelji moraju ponasati na ekoloski prihvatljiv nacin kako bi se

reducirao negativan utjecaj globalne turisticke industrije na okoli$ (Juvan i Dolnicar, 2017).

Percepcije posjetitelja o kvaliteti turisticke destinacije, zadovoljstvo njihovim iskustvom i
posljedi¢ne namjere ponasanja kljuéni su za uspje$no upravljanje i marketing destinacije (Zabkar,
Brenci¢ 1 Dimitrovi¢, 2009). Zadovoljstvo je psiholoski ishod proizaSao iz iskustva (Lee i dr.
2007), a upravo iskustvo posjetitelja predstavlja srz turizma utemeljenog na prirodi. U turizmu,
konceptualizacija zadovoljstva turista u konac¢nici utjece na to kako se promicu iskustva destinacije
1 kako se mjere psiholoske koristi turistickih iskustava (Filep, 2012). O zadovoljstvu se cesto
govori kao o0 emocionalnom stanju posjetitelja nakon $to su iskusili odrediSte (Pearce & Dowling,
2019.) 1 moze se mjeriti s obzirom na specificnu osobinu (npr. zadovoljstvo ugostiteljskom
ponudom) ili cjelokupno iskustvo (Moore et al., 2013). Kako bi osigurali sadrzaje uskladene s
oCekivanjima posijetitelja, upravitelji zasti¢enih atrakcija moraju razumjeti slozenost zadovoljstva
posjetitelja (Mandi¢, 2021), stoga su Moore, Rodger 1 Taplin (2015) raspravljali su o potrebi da se
sa mjere zadovoljstva posjetitelja prede na lojalnost, buduc¢i da su povecane razine zadovoljstva
povezane s voljom da se plati za posjet i uzivanje u takvim podruéjima.

NBT takoder stvara psiholoske dobrobiti kroz zadovoljavanje razli¢itih razina turistickih potreba,
te kona¢no poboljsava njihovu kvalitetu zivota (QOL) ili subjektivno blagostanje (SWB), (Dann,
2012). Subjektivno blagostanje definiramo kao osjecaje koje pojedinci imaju o svojim Zivotima ili
kao percepciju pojedinaca o postizanju onoga §to zele u zivotu (Kim i dr, 2015). Postoji i
eudaimonsko poimanje blagostanja koje za razliku od srece, nije emocija, ve¢ stanje postojanja, a
nastaje kao rezultat zadovoljenja Cetiri osnovne psiholoske potrebe: autonomije, kompetencije,
povezanosti i dobro¢instva te kontakta s prirodom (Houge i Hodge, 2019). Subjektivno blagostanje
je Cesto definirano kroz prizmu srece, te je upravo zbog toga vazno otkriti Sto posjetitelje, odnosno
turiste ¢ini sretnima (Lyubomirsky & Lepper, 1999). Subjektivno blagostanje koristimo za
predstavljanje socio-psiholoske koristi koju posjetitelji dobivaju iz turistickog iskustva (Su, Huang
i Chen, 2015). Naime, studija Sirgy i dr. (2011) je otkrila da je sveukupno zadovoljstvo putnickim
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zivotom rezultiralo pozitivnim u¢inkom na subjektivno blagostanje turista. Nadalje, Iso-Ahola
(1989) tvrdi da je motivacija klju¢na sila kod ponasanja posjetitelja, te da motivacijsko ponasanje
znacajno utjeCe na subjektivno blagostanje posjetitelja. Motivacija je karakterizirana u smislu
psiholoskih potreba i zelja, ukljucujuéi integralnu dimenziju koja utjece na ponasanje 1 aktivnost
osobe (Kim i dr,2015). Posljedi¢no, ova definicija implicira da je osnovna motivacija NBT
uskladena s ¢imbenicima povezanim s okolisem, kao $to su posjeéivanje nenapucenih, netaknutih
destinacija te upoznavanje i uvazavanje prirode (Kim i dr, 2015). Specifi¢ni psihografski motivi
vezani za NBT su prirodno ili kulturno obogacivanje, opustanje, aktivnost, hedonizam, osjetilno
zadovoljstvo, zdravlje, status i1 druStvo (Iversen, Hem i Mehmetoglu, 2015). Posljedi¢no, kada
turisti doZive iskustva koja premasuju njihova ocekivanja, osje¢aju se zadovoljnima, a kao
odrednica turistiCkog iskustva, kvaliteta usluge moze znacfajno utjecati na zadovoljstvo turista
(Chen i Chen, 2010). Odnosno, kada turisti osjete da im je pruzena visokokvalitetna usluga i da se
s njima postupa poSteno, osjecat ¢e se sretno Sto u konacnici rezultira visokom razinom
subjektivnog blagostanja (Su, Huang i Chen, 2015). Studija Su i dr. (2016) pokazala je da aktivno
participativna iskustva kao $to su planinarenje, penjanje, rafting i druge aktivnosti koje zahtijevaju
vjestine 1 ukljucuju rizik Su pozitivnije povezane s osjecajem uZzitka i nezaboravnosti od pasivnih
participativnih iskustava povezanih sa zabavom i estetikom, na primjer, posje¢ivanje umjetnickih
festivala. Kako bi osmislili odrziva i znacajna iskustva, menadZeri odrediSta moraju razumjeti §to
turisti smatraju klju¢nim i kakav je ishod, tj. oCekivanja naspram stvarnog iskustva (Mandi¢ i Mc
Cool, 2021). S druge strane, nedostatak interesa za subjektivno blagostanje lokalnog stanovnistva
rezultiralo je neznanjem o uc¢inku vanjskih faktora i posjetitelja na subjektivno blagostanje lokalne
zajednice (Nawijn i Mitas, 2011) iako Veenhoven (1984) tvrdi da stanovnici koji ovise o turizmu
stjeCu osjecaj sigurnosti i nade u buduénost, $to je utemeljilo osjecaj zadovoljstva koji je povezan
s kognitivnom komponentom subjektivnog blagostanja.

Vazno je napomenuti kako subjektivno blagostanje osim povezanosti s motivacijom i osobnim

vrijednostima, moze pridonijeti i namjeri posjetitelja da ponovno posjete odrediste (Lin, 2012).

Jedno od vaZznijih pitanja uz motivaciju posjeta ,,nature based* atrakcijama jest i namjera ponovnog
posjeta istih. Za mnoga turisticka odrediSta ponovni posjetitelji ¢ine Zeljeni trzi$ni segment, jer
imaju tendenciju ostati dulje u destinaciji, zadovoljniji su iskustvom i imaju realna ocekivanja, Sire
pozitivnu rije¢ o destinaciji i intenzivnije sudjeluju u potrosackim aktivnostima, dok istodobno

zahtijevaju mnogo nize marketinske troskove od onih turista koji prvi put posjecuju destinaciju
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(Hu i Xu, 2021). Sa stajalista destinacijskog marketinga, postoji nekoliko drugih vaznih ¢imbenika
namjere ponovnog posjeta, ukljucujuci kvalitetu usluge (Oh, 1999), imidz destinacije, percipiranu
vrijednost (Bigné et al., 2001), osobne vrijednosti, motivaciju (Huang, 2007) i broj prethodnih
posjeta (Kozak, 2001). No, veé¢ina ovih studija zauzela je ,,Post hoc* pristup, fokusirajuci se na
odnos izmedu namjere ponovnog posjeta i Cimbenika ponaSanja nakon posjeta u procesu
donosenja turistickih odluka, dok su psiholoski elementi prije posjeta uglavnom zanemareni.
Imidz destinacije definiran je kao izraz znanja, dojmova, predrasuda i osje¢aja koje pojedinac ili
grupa ima prema odredenom mjestu (Li, Cai, Lehto 1 Huang, 2012). Studija koju su proveli (Lee 1
dr, 2005) implicira da imidZz destinacije utjeCe na percipiranu kvalitetu, a zatim utjeCe na
zadovoljstvo 1 namjeru ponasanja iz ¢ega se moze zakljuciti da imidz destinacije znacajno utjece
na zadovoljstvo turista i namjeru ponovnog posjeta.

Nadalje, posjetitelji su lojalni destinacijama koje su im pruzile pamtljivo turisti¢ko iskustvo $to je
jedan od razloga rastucega interesa za iskustveni turizam (Pine & Gilmore, 1998), gdje posjetitelji
traze nezaboravna iskustva koja kombiniraju osjecaj, angazman, prepustanje i afektivni osjeca;.
Prema Kim 1dr. (2015) ovo su dimenzije nezaboravnog turistickog iskustva: hedonizam, noviteti,
lokalna kultura, osvjezenje, smislenost, ukljucenost i znanje koje nam potvrduju da pamtljivost
prethodnog iskustva s putovanja ima pozitivnan u¢inak na namjeru ponovnog posjeta destinacije
(Hu 1 Xu, 2021). Mnoge studije istrazivale su namjeru ponovnog posjeta, identificirajuci brojne
prethodnike koje utjeCu na namjeru ponasanja za ponovan posjet destinacije, Wang i dr. (2012) je
pokazao kako c¢imbenici kvalitete usluge (estetski dozivljaj i akcijsko iskustvo) utjecu na
ponasanje nakon putovanja na namjeru ponovnog posjeta, dok je studija Barnes i dr. (2016)
pokazala kako pozitivna sje¢anja i prosla iskustva, osobito ona koja se "dugorocno pamte", imaju
najznacajniji utjecaj na namjeru ponovnog posjeta.

Naposljetku, prema Kim i dr. (2015) motivacija, osobne vrijednosti i subjektivno blagostanje
najznacajnije utjeCu na namjeru ponovnog posjeta.

Cilj ovoga rada je istraziti i objasniti utjecaj zadovoljstva posjetitelja atributima usluge na njihovo
subjektivno blagostanje i na namjeru ponovnog posjeta Skywalka Biokovo (once in a life time
atrakcije) temeljem rezultata na odabranom uzorku posjetitelja Parka Prirode Biokovo.
Unaprjedenje dosadasnjih spoznaja o povezanosti izmedu navedena tri koncepta ¢ini temeljni

doprinos ovog istraZivanja.



1.2. Istrazivacka pitanja

Tri kljucna istrazivacka pitanja na koje ¢e ovaj rad pokusati dati odgovore odrazavaju temu i

problematiku istrazivanja:
Koji je stupanj zadovoljstva posjetitelja Skywalk Biokovo atributima usluge?

Zadovoljstvo se definira kao percipirana razlika izmedu prethodnih ocekivanja i percipirane
izvedbe (Su, Huang i Chen, 2015), a kao determinanta turistickog iskustva, kvaliteta usluge moze
znacajno utjecati na zadovoljstvo posjetitelja. lako sveukupno zadovoljstvo dovodi do pozitivnih
rezultata, postoji potreba za utvrdivanjem koji su atributi ili ¢imbenici usluge znacajni i treba ih
poboljsati kako bi se povecalo zadovoljstvo 1 koji atributi nisu toliko zna¢ajni, odnosno imaju
neznatan utjecaj na zadovoljstvo posjetitelja (Su, Huang i Chen, 2015). Stoga je za ovaj rad od

krucijalne vaznosti istraziti koji je stupanj zadovoljstva posjetitelja Skywalk Biokovo.
Na koji nacin posjet Skywalk Biokovo utjece na subjektivno blagostanje posjetitelja?

Jedan od ciljeva turizma jest poboljSanje Zivotnog standarda lokalnog stanovniStva koje svojim
nasljedem i gostoljubivo$c¢u privlaci posjetitelje. S druge strane, subjektivno blagostanje koristimo
za predstavljanje socio-psiholoske koristi koju posjetitelji dobivaju iz turistickog iskustva (Su,
Huang i Chen, 2015). Kako bi adekvatno analizirali subjektivno blagostanje lokalnog stanovnistva,
vazno je ispitati na koji nac¢in motivacija i osobne vrijednosti utjeCu na odluku o posjetu PP
Biokovo te kako se zadovoljstvo atributima usluge PP Biokovo odrazava na njihovo subjektivno

zadovoljstvo.
Koji ¢imbenici utjecu na namjeru ponovnog posjeta Skywalk Biokovo?

Skywalk Biokovo ima karakteristike ,,once in a life time* atrakcije 1 kao takav privlaci posjetitelje.
Namjera ponovnog posjeta jedinstvenim atrakcijama kao §to je Skywalk Biokovo je izrazito vazna
zbog pozitivnih drusStvenih 1 financijskih utjecaja koje svojim posjetom ostvaruju posjetitelji
(Pinkus, Moore, Taplin i Pearce, 2016). Za mnoga turisticka odrediSta ponovni posjetitelji ¢ine
zeljeni trzi$ni segment, jer imaju tendenciju ostati dulje u destinaciji i intenzivnije sudjeluju u
potroSackim aktivnostima, dok istodobno zahtijevaju mnogo nize marketinske troskove od onih
turista koji prvi put posjecuju destinaciju (Hu i Xu, 2021). Kako bi se istrazila namjera ponovnog

posjeta Skywalk-u Biokovo, vazno je utvrditi koji ¢imbenici utje¢u na namjeru ponovnog posjeta
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1 postoji li pozitivna korelacija izmedu zadovoljstva atributima usluge i subjektivnog blagostanja

na namjeru ponovnog posjeta.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj ovog istrazivanja jest:

Ispitati na koji nacin posjet jedinstvenim atrakcijama utjece na zadovoljstvo i subjektivno
blagostanje posjetitelja, te namjeru ponovnog posjeta Skywalk Biokovo.

Kao rezultat temeljnog cilja istrazivanja generiraju se 1 sljede¢i pomoéni ciljevi:

- sveobuhvatno analizirati relevantnu literaturu vezanu za zadovoljstvo, subjektivno
blagostanje i namjeru ponovnog posjeta

- identificirati nedostatke u postoje¢im zaklju¢cima

- analizirati zadovoljstvo posjetitelja

- analizirati percepciju utjecaja posjeta na blagostanje posjetitelja

- identificirati ¢imbenike koji utjeCu na lojanost posjetitelja

- interpretirati rezultate analize temeljem postavljenog upitnika i donijeti zakljucak

1.4. Metodologija istrazivanja

Rad ¢e biti podijeljen u dva dijela. Prvi dio rada je teoretski koji se bazira na pregledu literature
koja predstavlja sekundarni izvor podataka, zasnovan na kvalitativnoj metodologiji. U prvom
dijelu rada ¢e se analizirati literatura koja je pretrazivana putem online baze podataka pomocu
kljuénih rije¢i vezanih za ovaj rad (visitor satisfaction, well-being, revisit intention, protected
areas). Drugi dio rada jest empirijski, odnosno istrazivacki dio koji ¢e se provoditi induktivnim
pristupom. Uzorak predstavljaju lokalni stanovnici makarskog i omiskog podrucja te podrucja iza
planine Biokovo koja gravitiraju omiskom i makarskom podruéju. Veli¢ina uzorka je 200 — 250
ispitanika koji ¢e putem anketnog upitnika pruziti odgovore na istraZivacka pitanja pomocu
Likertove skale. U radu ¢e biti koriStene tri Likertove skale. Prva skala se odnosi na subjektivno

blagostanje posjetitelja, a varijable su preuzete iz studije (Kim i dr, 2015). Druga skala se odnosi



na zadovoljstvo posjetitelja, a varijable su preuzete iz studije (Graefe i Burns, 2013). Upitnik mjeri
tri razine zadovoljstva posjetitelja: (1) ocjene zadovoljstva kvalitetom sadrzaja, (2) ocjene
zadovoljstva kvalitetom usluge i (3) ocjene zadovoljstva dozivljenoga iskustva (Graefe i Burns,
2013). Treca i posljednja skala se odnosi na namjeru ponovnog posjeta sa varijablama preuzetim
takoder iz studije (Kim i dr, 2015). Nadalje, svaka varijabla ima odreden broj tvrdnji za koje
ispitanici utvrduju stupanj slaganja prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5 (1 — u potpunosti se ne
slazem, 5 — u potpunosti se slazem). Shodno svemu navedenom, istrazivanje ¢e biti provedeno na
prigodnom uzorku, $to znaci da se u uzorak izabiru oni subjekti populacije koji su dostupni i voljni
suradivati (Golem, 2018). Prvi dio upitnika ¢e se odnositi na sociodemografska obiljezja ispitanika
u svrhu kreiranja profila ispitanika, a drugi dio ¢e se odnositi na psiholoske ¢imbenike koji utjecu
na zadovoljstvo posjetitelja, subjektivno blagostanje i namjeru ponovnog posjeta. Naposljetku ¢e
do¢i do kvantitativne obrade podataka gdje ¢e se podatci dobiveni anketiranjem prikupiti, obraditi
i analizirati pomocu statistickog programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences), a
metoda koja ¢e se provoditi je regresijska analiza kojom ¢e se testirati 1 utvrditi povezanost izmedu

sociodemografskih i psiholoskih varijabli te specificnih ponasanja.

Tablica 1: Varijable anketnog upitnika i pripadajuce tvrdnje

Subjektivno blagostanje Stupanj slaganja

Zadovoljan sam svojim zivotom opc¢enito 1 2 3 4 5

Osjecao/la sam se sretno nakon posjete Skywalk |1 2 3 4 5

Biokovo

Osjecao/la sam se fizi¢ki i psihi¢ki bolje nakon {1 2 3 4 5
posjete Skywalk Biokovo

lako opcenito imam uspona i padova, osje¢ao/la |1 2 3 4 §5
sam se ispunjeno nakon posjete Skywalk

Biokovo.

Osjecam se povezanije s prirodom nakonposjete | 1 2 3 4 5
Skywalk Biokovo
Nakon posjete Skywalk Biokovo osjeéam se |1 2 3 4 5

motiviranije za obavljanje svakodnevnih obveza




Zadovoljstvo

Kvaliteta sadrzaja

Stupanj slaganja

Zadovljan/na sam pristupa¢no$é¢u  Skywalk

Biokovo za osobe s invaliditetom

1 2 3 4 5

Zadovoljan/na sam dostupnoS¢u rekreacijskih

podrucja u blizini Skywalk Bikovo

Zadovoljan/na sam dostupnosc¢u ugostiteljskih

objekata u blizini Skywalk Biokovo

Zadovoljan/na sam dobivenom vrijednoséu za
pla¢enu ulaznicu za posjet PP Biokovo i Skywalk

Bikovo

Kvaliteta usluge

Stupanj slaganja

Zadovoljan/na sam dostupnos$¢u osoblja Skywalk

Biokovo da pruze odgovore na upite

1 2 3 4 5

Zadovoljan/na sam ljubaznoséu i usluznoséu

osoblja Skywalk Biokovo

Zadovoljan/na sam pruzenom

sigurnoséu/zastitom podrucja Skywalk Biokovo

Zadovoljan/na  sam  koli¢inom pruzenih|1 2 3 4 §5
informacija o Skywalk Biokovo
Zadovoljan/na  sam  kvalitetom pruzenih|1 2 3 4 5

informacija o Skywalk Biokovo

Opc¢enito iskustvo

Zadovoljan sam iskustvom posjete Skywalk

Biokovo

Smatram da sam donio/la ispravnu odluku da

posjetim Skywalk Biokovo

Moje cjeloukupno iskustvo posjete Skywalk

Biokovo jest pozitivno

Namjera ponovnog posjeta

Stupanj slaganja

Htio/la bih ¢esce posjecivati Skywalk Biokovo

1 2 3 4 5

Rado ¢u preporuciti Skywalk Biokovo i drugima

1 2 3 4 5




Namjeravam ponovno posjetiti Skywalk Biokovo |1 2 3 4 5
ukoliko budem gravitirao/la okolnim priobalnim

i zabiokovskim podru¢jem

Imam namjeru ponovno posjetiti Skywalk |1 2 3 4 5
Biokovo

Ponovno bih posjetio/la Skywalk Biokovo u|{1 2 3 4 5

bliskoj buducnosti

Izvor: izrada autora

1.5. Ocekivani doprinos istraZivanja

Teorijski gledano, doprinos rada se odnosi na to kako se rad uklapa u korpus znanja i istrazivanja
koji su ve¢ dostupni o odabranoj tematici, bilo potvrdujuci ili opovrgavajuci ono $to je prethodno
utvrdeno i poznato. Naime, subjektivno blagostanje posjetitelja jedinstvenih atrakcija nije opsezno
proucavano, konkretno, relativno malo empirijskih studija ispitalo je kako ¢imbenici poput
motivacije i osobnih vrijednosti utjeCu na subjektivnu dobrobit posjetitelja (Kim i dr, 2015).
Usprkos tomu, mnoga istrazivanja takoder impliciraju da brojni ¢imbenici, poput motivacije,
zadovoljstva 1 kvalitete usluge, utjecu na namjeru ponovnog posjeta (Bigné, Sanchez i Sanchez,
2001; Oh, 1999) iako su postojeca istrazivanja zanemarila mogucénost da subjektivno blagostanje
moze utjecati na namjeru pojedinaca da ponovno posjete destinaciju.

Stoga se kao klju¢ni doprinos ovog istrazivanja namece empirijsko dokazivanje tvrdnje da posjet
jedinstvenoj atrakciji pozitivno utjeCe na subjektivno zadovoljstvo posjetitelja, a samim time 1 na
njegovu namjeru ponovnog posjeta, a za razliku od bazne studije (Kim i dr, 2015) iz koje ¢e
varijable biti preuzete, u ovo istrazivanje ¢e se kao novitet uvesti 1 treca skala, odnosno
zadovoljstvo posjetitelja atributima usluge. Kroz rezultate navedenog empirijskog istrazivanja ¢e
se zakljuciti koji ¢imbenici utjecu na subjektivno blagostanje posjetitelja, koji su motivi posjete
jedinstvenim atrakcijama i imaju li navedeni motivi utjecaj na subjektivno blagostanje, te konacno,

kako privuci posjetitelje da ponovno posjete Skywalk Biokovo.



1.6. Struktura rada

Rad je podijeljen na sljedecih pet cjelina:

VI.

Uvod — sadrzi se od definiranja predmeta i problema istrazivanja, temeljnih istrazivackih
pitanja, istrazivackih hipoteza i ciljeva istrazivanja. Navedene su to¢ne metode i
postupak istrazivanja, a slijedi doprinos istrazivanja u teorijskom i primjenjivom smislu,

Za kraj je predstavljena struktura rada.

Drugi dio rada — sadrzan je od pregleda relevantne literature koriStene za definiranje
predmeta i problema istrazivanja. Pregled literature ¢e obuhvatiti teorije koje su koristene
za definiranje zadovoljstva posjetitelja, opisat ¢e znacaj subjektivnog blagostanja
pojedinca koje sluzi kao osnova njegove namjere ponovnog posjeta, problematiku mjerenja
i pracenja subjektivnog blagostanja i kriterije ponovnog posjeta destinaciji. Takoder ¢e se

analizirati faktor kvalitete usluge kao odrednice turistickog iskustva.

Trecidio rada - objaSnjava metodologiju istrazivanja i postupak provodenja, a slijedi prikaz
i analiza rezultata istrazivanja. Postavljene hipoteze se prihvacaju ili odbacuju na temelju
provedenih testiranja regresijskom analizom, pomocu anketnim upitnikom prikupljenih
podataka.

Cetvrti dio rada - ukljuéuje raspravu i prezentaciju rezultata istraZivanja.

Peti dio rada - iznose se glavni zakljuéci i rezultati rada sa zavr$nim razmatranjima.

Sesti dio rada - sadrzi pregled struéne literature, popis slika, tablica i sazetak
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2. PREGLED LITERATURE I KLJUCNIH KONCEPATA

Koristeci pregled relevantne literature, ovo poglavlje istrazuje izazove povezane sa konceptom
turizma utemeljenog na prirodnim resursima (eng. Nature-based tourism) kroz prizmu blagostanja
posjetitelja na koje utjeCe niz koji se primarno ogledaju kroz zadovoljstvo atributima usluge.
Navedena literature i1 klju¢ni koncepti koji ¢e u ovom dijelu rada biti predstavljeni su krucijalna

stavka za daljnji empirijski dio rada koji obraduje tri klju¢na istrazivacka pitanja.

2.1. Zadovoljstvo posjetitelja u destinacijama utemeljenim na prirodi

Turizam zasnovan na prirodnim atrakcijama (NBT) predstavlja turizam koji se zasniva na
specificnim elementima prirodnog okoliSa, te doprinosi o¢uvanju ili zastiti prirodnih podrucja
(Hall i Boyd, 2010). Kao sveobuhvatni koncept, NBT ukljucuje aktivnosti u domeni ekoturizma,
pustolovnog turizma, pa ¢ak i kulturnog turizma (Weaver, 2001).

Za potrebe ovog diplomskog rada usvojena je sljedeca definicija NBT-a: "slobodnog vremena koje
Se odvija u prirodnim podrucjima, a c¢iji su sastavni dijelovi posjetitelji i iskustvo u prirodi”
(Fredman i Tyrvdinen, 2010). Prema Hallu i Boydu (2005) jedno od najvaznijih podrucja
proucavanja u turizmu danas jest upravo turizam temeljen na prirodi, a razlog tomu jest ¢injenica
da prednosti rekreacije na otvorenom i NBT-a postaju sve Sire prepoznate. Postoji Siroko
rasprostranjeno slaganje da je provodenje vremena na otvorenom i u prirodnom okruzenju korisno
za zdravlje i subjektivno blagostanje pojedinca, poti¢e lokalno gospodarstvo, potice autohtoni
identitet i stvara svijest 0 potrebi za o¢uvanje resursa (Winter i dr, 2019). Ove spomenute prednosti
slobodnog vremena na otvorenom i NBT-a sluze kao ilustrativni primjeri kako iskustva temeljena

na prirodi promic¢u otpornost i odrzivost kod pojedinaca, zajednica i drustava (Winter i dr, 2019).

Pojam NBT-a se ucestalo izjednaava sa konceptom zastiCenih prirodnih podruéja (PA), tj.
sloZzenim socio-ekoloskim sustavima koji zahtijevaju ravnotezu izmedu oCuvanja bioraznolikosti i
pruzanja rekreativnih moguénosti (Mandi¢, 2021). Prema Wei i dr. (2018) i Jones-Walters i Civic
(2013), od PA se oc¢ekuje da doprinose socio-ekonomskom razvoju lokalnih zajednica generirajuci

prihode kroz turizam i pruZanje preostalih usluga ekosustava.
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Kako bi osigurali sadrzaje uskladene s ocekivanjima posjetitelja, upravitelji PA moraju razumjeti
slozenost zadovoljstva posjetitelja jer je iskustvo posjetitelja u srzi turizma temeljenog na prirodi
(Mandi¢ i Mc Cool, 2021). MenadZeri destinacije moraju imati temeljito razumijevanje onoga $to
definira dobra, znacajna i transformativna iskustva temeljena na prirodi, kao i prednosti koje turisti
traze (Mandi¢ i Mc Cool, 2021). Istinski nezaboravna turisticka iskustva ukljucuju "infrastrukturu,
pristupac¢nost, lokalnu kulturu, fiziografiju, aktivnosti, upravljanje destinacijom, kvalitetu usluga,
gostoprimstvo, vezanost za mjesto i suprastrukturu™ (Kim, 2014). Nadalje, Saayman i Viljoen
(2016) dodatno unapreduju ovaj popis elementima specificnim za lokaciju na koje upravitelji koji
se bave prirodom mogu utjecati, ukljucujuéi ,,obrazovano i ljubazno osoblje, lokaciju baznog
kampa, iskustvo staze, dostupnost hrane 1 osvjezenja, vrijednost za novac i pristupacnost staze i
rezervacije”. Stoga je razumijevanje nacina na koji posjetitelji zastiCenih prirodnih podrucja
donose odluke kljuéno za pruzanje visokokvalitetnih iskustava, poticanje Zeljenog ponaSanja 1
prilagodavanje politika vezanih uz o¢uvanje (Mandi¢, 2020).

S druge strane, kvaliteta dozivljaja na odrediStima koja se temelje 0 zadovoljstvu se ¢esto govori
kao o emocionalnom stanju posjetitelja nakon $to su iskusili odrediste (Pearce i Dowling, 2019) i
moze se mjeriti u odnosu na specifi¢an atribut (npr. zadovoljstvo ugostiteljskom ponudom) ili
cjelokupno iskustvo (Moore i dr, 2013). na prirodi odrazavaju percepciju posjetitelja o tome koliko
su dobra bila odredena iskustva. Navedene spoznaje su osobito vazne za destinacijske menadzere
jer je razumijevanje zadovoljstva posjetitelja klju¢no prilagoditi njihovom iskustvu kako bi ispunili
oc¢ekivanja posjetitelja i utjecali na one aspekte koje oni imaju pod kontrolom kako bi se smanjili
potencijalni negativni utjecaji (npr. guzva ili ljubaznost osoblja) (Moore i dr, 2013).
Zadovoljstvo ili kvaliteta iskustva predstavlja psiholoski ishod koji proizlazi iz posjeta odredenoj
destinaciji. Drugim rije¢ima, zadovoljstvo predstavlja emocionalno stanje nakon izlaganja
odredenoj prilici (Baker i Crompton, 2000). Stoga se zadovoljstvo moZze definirati kao percipirana
razlika izmedu prethodnog ocekivanja i percipiranog u¢inka nakon konzumiranja usluge (Su i dr,
2015).

U kontekstu turizma, zadovoljstvo se prvenstveno definira kao funkcija o¢ekivanja prije putovanja
i evaluacija nakon putovanja (Chen i Chen, 2010). Odnosno, kada turisti dozive iskustva koja
premaSuju njihova ocekivanja, osje¢aju se zadovoljnima, a ukoliko su iskustva ispod njihovih

ocekivanja, ishod jest nezadovoljstvo.
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Oliver (1997) definira zadovoljstvo turista kao procjenu da je karakteristika proizvoda ili usluge,
ili sam proizvod ili usluga, pruzila ugodnu razinu ispunjenja povezanog s potrosnjom, sto ukljucuje
razine prekomjernog i manjeg ispunjenja. Razumijevanje faktora koji ¢ine dobro, smisleno i
transformativno iskustvo je kljuéno za destinacijske menadzere. Posjetitelji su ukljuceni u
rekreacijske aktivnosti koje imaju mnogo razli¢itih oc¢ekivanih koristi, ishoda i motivacije. Na
primjer: uzivanje u prirodi, uéenje, druzenje, bijeg, za samoc¢u i osobna postignuca (Bari¢ i dr,
2015). Tako sveukupno, odnosno opcéenito zadovoljstvo dovodi do pozitivnih rezultata, postoji
potreba za utvrdivanjem koji su atributi ili ¢imbenici od veéeg znacaja, te ih shodno tomu treba
na zadovoljstvo korisnika (Su i dr, 2015). To znac¢i da nemaju svi atributi usluge isti utjecaj na

zadovoljstvo. Neki atributi snaZzno utjecu na zadovoljstvo, dok drugi imaju neznacajan ucinak.

Prema studiji koju su proveli Graefe i Burns (2013) nekoliko faktora utje¢e na ukupno
zadovoljstvo NBT posjetitelja ukljucujué¢i zadovoljstvo sadrzajima, zadovoljstvo uslugama,
zadovoljstvo dobivenim informacijama i zadovoljstvo rekreativnim podruc¢jem (Graefe 1 Burns,
2013). Stoga, Neal, Sirgy i Uysal (2004) u svojoj studiji ispituju ulogu usluga u turizmu i dolaze
do spoznaje da su zadovoljstvo turistickim uslugama i iskustvima, razmiSljanja o putovanju,
zadovoljstvo aspektima usluge u fazama turizma i domene zivota izvan slobodnog vremena imaju
utjecaj na sveukupno zadovoljstvo zivotom. Sukladno navedenoj konstataciji, postoji temelj za
modeliranje zadovoljstva kupaca kao prediktora subjektivnom blagostanju (Su i dr, 2016). Drugim
rije¢ima, Sirgy (2010) tvrdi da se zadovoljstvo Zivotom moze povecati angaziranjem putovanja i
turistiCkih dogadaja, koji mogu proizvesti pozitivan u¢inak na vazne Zivotne domene i omoguciti
da se taj pozitivan uc¢inak “prelije” na cjelokupni zivot osobe. Niz studija pokazalo je empirijske
dokaze o znaCajnom odnosu izmedu zadovoljstva posjetitelja 1 njihove kvalitete Zivota te u

konacnici u subjektivnog blagostanja (Sirgy, 2010; Sirgy, Kruger, Lee i Grace, 2011).
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Slika 1: odnos zadovoljstva i subjektivnog blagostanja

izvor: Saayman i dr., (2018). Tourist satisfaction and subjective well-being: An index approach

Autori takoder identificiraju pozitivnu vezu izmedu kvalitete usluge 1 zadovoljstva posjetitelja
(Chen 1 Chen, 2010), sugerirajuc¢i da kvaliteta usluge moze znacajno utjecati na zadovoljstvo, a

temeljem toga i na namjere buduceg ponasanja (lojalnost) turista (Chen & Chen, 2010).
2.1.1. Zadovoljstvo atributima usluge

Odnosi izmedu kvalitete usluge, zadovoljstva kupaca i lojalnosti, tema su o kojoj se mnogo
raspravlja u domeni istrazivanja u poduzetniStvu. Opcenito se vjeruje da u turizmu visoka kvaliteta
usluge i rezultiraju¢e zadovoljstvo dovode do pozitivnih usmenih i pisanih preporuka, te
ponovljenih posjeta, sto u konacnici utjee na financijsku izvedbu dobavljaca povezanih s
turistitkom industrijom (Zabkar i dr, 2009). Nadalje, prema istim autorima, kvalitetu u turizmu
kreiraju procesi pruzanja usluga (npr. ljubaznost, ucinkovitost, pouzdanost, kompetentnost
osoblja) i ishodi usluga (npr. smjestaj, hrana, sadrzaji). Ocjena i evaluacija kvalitete usluge
uglavnom ovise o kognitivnom mehanizmu obrade (Vida i Reardon, 2008), dok suprotno tome,
zadovoljstvo predstavlja psiholoski rezultat koji proizlazi iz iskustva (Lee i dr, 2007). lako je
literatura pokazala velik broj istrazivanja koja ispituju usluge u turizmu i njihove ekonomske
rezultate, vrlo je malo studija istrazilo ekonomske i socio-psiholoske ishode turisti¢kih usluga u
integriranom modelu (Su i dr, 2015). Moze se zakljuciti da su usluge u turizmu su podijeljene u

sljedece dvije dimenzije: kvaliteta usluge i pravednost usluge (Su i dr, 2015). Nadalje, prema Su i
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dr, (2015.), u kontekstu turizma, kvaliteta usluge odnosi se na ucinak usluge u razli¢itim
podru¢jima i razinama specijalizacije usluga. U kontekstu turizma, SERVQUAL model je jedna
od tehnika za analiziranje kvalitete usluge koja je polucila veliki interes istrazivaca.

Uz kvalitetu usluge, pravednost usluge pojavila se kao vazan koncept u ocjenjivanju usluge kao
percepcija korisnika o stupnju pravednosti u procesu pruzanja usluge (Su i dr, 2015).

Dabholkar, Shepherd i Thorpe (2000) predlazu da se ¢imbenici relevantni za kvalitetu usluge
shvate kao prediktori sveukupne kvalitete usluge, a ne kao njezine komponente buduci da ,,model
prediktora pruza potpunije razumijevanje kvalitete usluge i nacCina na koji se te procjene

formiraju”.

S druge strane, emocionalne reakcije na iskustvo usluge jesu ono su $to dovodi do zadovoljstva
korisnika (npr. percepcija kvalitete ili vrijednosti). Stoga, iako vec¢ina modela definira zadovoljstvo
kao prethodnik kvaliteti usluge, glavna perspektiva u literaturi postavlja zadovoljstvo kao rezultat
kvalitete usluge (Brady, Cronin i Brand, 2002). Naime, niz prethodnih studija, kao i empirijska
istrazivanja, sugeriraju da je kvaliteta usluge klju¢na determinanta zadovoljstva turista (npr. Chi i
Qu, 2008; Cronin, Brady i Hult, 2000; Fornell, Johnson, Anderson, Cha i Bryant, 1996.;
Hutchinson i sur., 2009; Kozak i Rimmington, 200.; Orel i Kara, 2014), a u literaturi je takoder
potvrden pozitivan odnos izmedu kvalitete usluge i zadovoljstva (Babin i dr, 2005; Chen i Chen,
2010). Odnos izmedu kvalitete usluge, zadovoljstva posjetitelja i lojalnosti u destinacijama
utemeljenima prirodnim atrakcijama je kompleksan (Mandi¢ i McCool, 2023).

Moore i dr. (2013) objasnjavaju kako je vjerojatnije da ¢e upravitelji zastiCenih podrucja
kontrolirati kvalitetu nudenih usluga, dok su zadovoljstvo kao mjera kvalitete dozivljaja
posjetitelja i lojalnost problemati¢ni zbog slozenosti mjerenja. Unato¢ tome $to je izazovno,
razumijevanje zadovoljstva posjetitelja kljucno je jer su visoke razine zadovoljstva povezane s
namjerama ponasanja, koje ¢esto rezultiraju stvarnim ponasanjem (Moore i dr, 2013).
Posljediéno, percepcija usluge mogla bi pozitivno utjecati na namjeru ponovnog posjeta i smanjiti
mogucnost negativne usmene predaje (Su i dr, 2015) dok je kvaliteta usluge potvrdena kao vazan

pokazatelj zadovoljstva posjetitelja (npr. Chen i Chen, 2010).
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2.2. Koncept subjektivnog blagostanja posjetitelja NB destinacija

Za veliki broj posjetitelja prirodni okoli§ i prirodni resursi glavni su razlog putovanja (Beh i
Bruyere, 2007). Moze se kazati kako turisti u danasnje vrijeme teze autentinim iskustvima,
ukljucujuéi stupanje u kontakt s lokalnim zajednicama, ucenje o ekosustavu i sudjelovanje u
o¢uvanju prirodnih resursa (Balmford i dr, 2009). Zasti¢ena prirodna mjesta postaju sve znacajnija
u odredivanju razvoja turizma, odnosno PA promicu subjektivno blagostanje pojedinca nudeci
prilike za rekreaciju i obrazovanje (Schégner et al. 2016). Takoder, urbanizacija, svakodnevne
poslovne obveze i nedostatak prirodnog okruZenja narusili su drustvene i ekoloske procese, Sto u
kona¢nici rezultira smanjenjem psiholoSkog blagostanja (Kasser, 2002). Kao rezultat prethodno
navedenog, mnostvo studija tvrdi da je ponovno povezivanje ljudi s prirodom krucijalno za
zdravlje i sre¢u pojedinca, kao i za oCuvanje prirodnih resursa (Berger, 2004; Beringer i Martin,
2003; Spenceley i ostali, 2021). Prema Sirgyju i Cornwellu (2001), turizam znacajno pridonosi
subjektivnom blagostanju onih koji putuju, a aktivnosti povezane s turizmom u prirodi posebno su
povezane sa zdravljem i dobrobiti ljudi, stoga subjektivno blagostanje koristimo za interpretiranje

socio-psiholoske koristi koju posjetitelji dobivaju iz turistiCkog iskustva (Su, Huang i Chen, 2015).

Posljednjih nekoliko desetljeca, subjektivno blagostanje postaje vazna tema u raznim
disciplinama, uklju¢ujuci psihologiju, sociologiju i gerontologiju (Su i dr, 2015). Svaka disciplina
koristi drugacije pojmove da bi opisala koncept, kao Sto su sreca, kvaliteta zivota i zadovoljstvo
zivotom (Gilbert i Abdullah, 2004). Dok op¢i pojam blagostanja ukljucuje ljubav, uzitak ili
kvalitetu zivota, subjektivno blagostanje omogucuje pojedincima da stvore i zadrze vlastitu
definiciju 1 percepciju o tome §to Cini dobar zivot (Schalock, 1997), stoga mozZemo zakljuciti da se
subjektivno blagostanje definira kroz osjecaje koje pojedinci imaju o svojim zivotima ili percepcija
pojedinaca o postizanju onoga $to Zele u Zivotu (Diener, 1984).

Brojna istrazivanja dosla su do zakljucka da turizam i doZzivljena iskustva mogu stvoriti pozitivna
raspolozenja (Leiper, 1995; Tinsley i Kass, 1979); stoga mogu poboljSati osjecaj blagostanja
pojedinca (Sirgy i dr, 2011). Gilbert i Abdullah (2004) istrazivali su perspektive turista o
subjektivnom blagostanju te su dosli do spoznaje da je vrlo vjerojatno kako ¢ée turisti imati ugodne

osjecaje i osjecati se sretnije nakon praznika.
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Vrlo je vazno otkriti $to utjeCe na subjektivno blagostanje jer se niza percepcija dobrobiti pripisuje
depresiji 1 anksioznosti, stresu i potrebi za terapijom, dok su visoke razine dobrobiti povezane s
uzivanjem u radu, sre¢om i zivotnim zadovoljstvom (Steger, Frazier, Kaler i Oishi, 2006). Stoga
postoji potreba za utvrdivanjem subjektivnog blagostanja pojedinca, a cilj utvrdivanja subjektivnih
mjera razvijao se razli¢itim smjerovima medu istrazivac¢ima. Subjektivno blagostanje Cesto se
operacionalizira kao individualna procjena zadovoljstva kvalitetom svog zivota (QOL) u cjelini
i/ili kvalitetom aspekata ili domena zivota (Cummins, Eckersley, Pallant, van Vugt i Misajon,
2003). Procjena kvalitete zivota (QOL) Svjetske Zdravstvene Organizacije mjeri kvalitetu zivota
ljestvicom od 29 stavki koja ukljucuje slobodno vrijeme. Neal i dr. (2004) tvrde da bi trebalo
promicati studije kvalitete Zivota u turizmu, uspostavljaju¢i u svom radu vezu izmedu zadovoljstva

turistiCkim uslugama 1 opéeg zadovoljstva Zivotom.

Prema Huang i dr (2019), glavno ograni¢enje empirijskih studija u novijem razdoblju jest
istrazivacki kontekst, odnosno vecina je studija bila ograni¢ena specifi¢nim rasponom vremena i
prostora odakle se rezultati studije mogu pojaviti u kontekstu studije bez sli¢nosti. Stoga autori
savjetuju fokusiranje studija na subjektivno blagostanje u turizmu s viSe konteksta ili objekata za
usporedbu ili kontrast kako bi rezultati bili reprezentativniji (Jamaludin i dr, 2016).

Medutim, neka istrazivanja dovela su u pitanje u¢inkovitost zadovoljstva kao jedine osnove za
mjerenje subjektivnog blagostanja. Zaklada ,,New Economics® dosla je do zakljucka da u Zivotu
postoji vise od zadovoljstva i da mjere blagostanja moraju ukljucivati pitanja koja istrazuju osobni
razvoj ili barem sposobnost za njega (Marks, 2004). U ovom pristupu, SWB je povezan s
konceptom eudamonije, koji se opisuje kao stupanj u kojem pojedinac percipira sposobnost za
osobni rast i psiholosku snagu, osjecaj da posjeduje resurse i vjestine S Kojima mozZe ispuniti svoje
ciljeve ili maksimizirati svoj potencijal (Ryan i Deci, 2001). Ovaj mentalni aspekt razvoja moze
se mjeriti kao indeks pozitivnog funkcioniranja (Kahn i Juster, 2002), uz razmatranje objektivnih
i subjektivnih situacija ljudi (Pollard i Lee, 2003). Stoga subjektivno blagostanje ukljucuje razlicite

aspekte dobrobiti uz procjene kvalitete Zivota.

U novijim konceptualizacijama, subjektivno blagostanje predstavlja integrativni koncept koji
ukljucuje genericke procjene zadovoljstva zivotom u cjelini, zajedno sa zadovoljstvom u razli¢itim
domenama Zivota, subjektivnim procjenama emocionalnog i socijalnog blagostanja te procjenama

psiholoskih resursa koji omoguéuju pojedincu ostvarivanje svog punog potencijala, a upravo se
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iskustvo u turizmu Cesto smatra aktivno$¢u potrosaca visoke ukljucenosti koja ima potencijal
pridonijeti osobnom rastu i samorazvoju (Mc Cabe i Johnson, 2012).

Subjektivno blagostanje nije u suprotnosti s tradicionalnim financijskim ciljevima i ciljevima
razvoja turizma i destinacije usmjerenim na rast, naprotiv, pomaze nam da bolje razumijemo
potencijalne ucinke turistickih usluga (Su i dr, 2016). Takoder, prirodni resursi i razvoj
gospodarstva i turizma usko su isprepleteni. Osim toga, neki znanstvenici tvrde da trajno oslanjanje
na prirodne resurse moze dovesti do odrzZivog razvoja turizma (Mandi¢, 2020).

Nadalje, Harmon (2003) opisuje turizam i rekreaciju kao nematerijalne vrijednosti koje proizlaze
iz zaSti¢enih prirodnih mjesta, a prema West 1 dr. (2006), te vrijednosti predstavljaju drustveni
ucinak zaSticenih prostora buduci da mijenjaju drustveni Zivot 1 dobrobit onih koji posjecuju 1
borave u parkovima. Kroz koncept subjektivnog blagostanja, nadzornici, trgovci i donositelji
odluka mogu poboljsati zivote turista (Andereck & Nyaupane, 2011). Na kvalitetu Zivota ljudi
utjeCu iskustva temeljena na turizmu, koja takoder poboljSavaju njihovu subjektivnu dobrobit
(Andereck i Nyaupane, 2011).

Zakljuéno, iako su zadovoljstvo i bihevioralne namjere prvenstveno koristene kao ishodisni
konstrukti u istrazivanju turizma (Devesa, Laguna i Palacios, 2010; Meng, Tepanon i Uysal, 2008),
pokazalo se da je subjektivno blagostanje takoder znacajan ishod turisticke motivacije ali i osobnih

vrijednosti.

2.3. Koncept osobnih vrijednosti

Osobne vrijednosti definirane su kao trajna uvjerenja koja usmjeravaju djelovanje, stavove prema
objektima i procjene ponasanja i dogadaja (Kim i dr, 2015).

Buduci da osobne vrijednosti odrazavaju unutarnja stanja koja utje¢u na podrazaje i reakcije (Eagly
& Chaiken, 1993), one se smatraju afektivnim prediktorima ponaSanja kupaca u razliCitim
sektorima. Hofstede i Hofstede (2005) tvrde da se vrijednosti mogu promatrati kao najdublja
manifestacija kulture te da daju znacajna objaSnjenja i imaju znacajan utjecaj na ljudsko ponasanje.
Budu¢i da osobne vrijednosti utjecu na stavove i percepciju drustvenih normi, u studijama se
pretpostavlja da evolucija osobnih vrijednosti odreduje ponasanja turista. Nadalje, sve veéi interes

za turizam temeljen na prirodi objaSnjava se razmatranjem utjecaja odredenih ¢imbenika, poput
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osobnih vrijednosti u smislu socio-psiholoske perspektive (Li 1 Cai, 2012).

Mnoge studije su koristile listu vrijednosti (LOV) za ispitivanje ponasanja vezanog uz slobodno
vrijeme i turizam jer je LOV "Stedljiviji i povezan sa svakodnevnim zivotom i ponasanjem
potrosaca" (Novak i MacEvoy, 1990). Ova mjera procjenjuje devet koncepata: samopostovanje,
postovanje, topli odnosi s drugima, osjecaj pripadnosti, zabavu i uzivanje u zivotu, uzbudenje,
samoispunjenje, osjecaj postignuca i sigurnost.

Nadalje, stavke koje su povezane s osobnim vrijednostima, kao §to su sama psihologija pojedinca
I njegovo socijalno blagostanje znacajno doprinose razvojnim aspektima subjektivnog blagostanja
uz naravno i zadovoljstvo razli¢itim podruéjima kvalitete zivota (Kim i dr, 2015) .

Stoga su osobne vrijednosti u interakciji sa subjektivnim procjenama zadovoljstva zivotom i

zivotnim uvjetima kako bi se odredio QOL.

2.3.1. Osobne vrijednosti u kontekstu subjektivnog blagostanja

Subjektivno blagostanje predstavlja vaznu temu U raznim disciplinama, a svaka disciplina definira
subjektivno blagostanje malo drugacijim terminima, kao S§to su sreca, kvaliteta Zivota 1
zadovoljstvo Zivotom (Gilbert i Abdullah, 2004), dok se druge strane osobne vrijednosti mogu
promatrati kao najdublja manifestacija kulture i daju znacajna objasnjenja ljudskog ponasanja te
imaju znacajan utjecaj na njegovo ponasanje, stoga se zakljucuje da osobne vrijednosti znacajno
utjecu na subjektivno blagostanje pojedinca (Kim i dr, 2015). Drugim rije¢ima, osobne vrijednosti
odrazavaju ono $to je osobi primarno vazno i posljedi¢no ¢ine sredi$nji dio identiteta pojedinca
koji usmjerava njegovo djelovanje. Stovise, dobrobit se moze definirati kao optimalno psihologko
funkcioniranje i iskustvo koje pogoduje i pozitivnom hedonistiCkom stanju 1 razvoju vjestina 1

osobnog rasta (Ryan i Deci 2001.)

Budué¢i da vrijednosti odrazavaju bioloSke potrebe, Zzelju za drustvenom interakcijom i
samoispunjenjem (Schwartz i Bilsky, 1987), subjektivno blagostanje mozZe biti rezultat postizanja
zeljenih osobnih vrijednosti. Bobowik i dr. (2011) podrzali su pozitivnu povezanost psiholoskog
blagostanja s osobnim vrijednostima. Sagiv i Schwartz (2000) istrazivali su predvidaju li osobne

vrijednosti subjektivno blagostanje u razlicitim kulturnim okruzenjima, pokazujuéi da su
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vrijednosti kao S$to su postignuce, samousmjeravanje, stimulacija, tradicija, konformizam i

sigurnost povezane s emocionalnim blagostanjem.

Jedna teorijska perspektiva koja predlaze uzroéni utjecaj vrijednosti na subjektivno blagostanje je
perspektiva “zdravih vrijednosti” (Sagiv & Schwartz, 2000). Na temelju teorija Maslowa i
literature o psihoterapiji, ova perspektiva tvrdi da potraga za vrijednostima rasta
(samousmjeravanje, dobronamjernost, univerzalizam i stimulacija) poboljSsava subjektivno
blagostanje jer se vrijednosti rasta samoostvaruju dok s druge strane konformizam, tradicija,
sigurnost i mo¢ dovode do percepcija, stavova ili ponasanja koji smanjuju subjektivno blagostanje
(Grosz i dr, 2021). Druga teorijska perspektiva koja predlaze uzro¢ni utjecaj vrijednosti na
subjektivno blagostanje temelji se na teoriji samoodredenja (Niemiec i dr, 2009). Ova perspektiva
implicira da odredene osobne vrijednosti pozitivno utje¢u na subjektivno blagostanje jer slijedenje
tih vrijednosti promi¢e zadovoljenje osnovnih potreba koje se ticu autonomije, kompetencije i
povezanosti. Na primjer, pretpostavlja se da se vrijednosti samousmjeravanja pozitivno odnose na
blagostaanje jer potraga za tim vrijednostima ima za cilj zadovoljiti osnovnu potrebu za
autonomijom i stoga moze dovesti do visokih razina samoispunjenja (Grosz i dr, 2021).

lako vrijednosti predstavljaju motivacijske ciljeve koji utjecu na stavove, ponaSanja i evaluacije
(Fischer i Boer 2016; Bobowik i dr. (2011) istiu da vrijednosti nisu jednako povezane s
blagostanjem, s varijacijama u drustvima koje pokrecu kontekstualni zahtjevi u funkcionalnom
obrascu prilagodbe vrijednosti koji naglasava uspjesnu prilagodbu drustvenim i ekonomskim
zahtjevima. U tom smislu, identificiranje osobnih vrijednosti pomo¢u LOV ljestvice, korisno je za
razumijevanje ponasanja posjetitelja u zasticenim prirodnim podrué¢jima i njihovog odnosa prema

subjektivnom blagostanju

2.3.2. Motivacija u kontekstu subjektivnog blagostanja

Motivacija je kljucan koncept za razumijevanje pojma subjektivnog blagostanja (Chan & Baum,
2007) te je ujedno najcesce opisavana U smislu psiholoskih potreba i Zelja, koje utjeCu na ponasanje
i aktivnost osobe (Dann, 1981). Velik dio istrazivanja u domeni odrzivog razvoja turizma otkrio
je da motivaciju sainjavaju razli¢iti ¢imbenici, ukljuéujuéi znatizelju, autonomiju, opustenost,

odnose, samoispunjenje i samoostvarenje, utjeu na ponasanje turista, & samim time i na namjeru
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posjeta NBT destinacijama (Awaritefe, 2004; Gitelson i Crompton, 1984; Gnoth, 1997.; Jang i
Cai, 2002). Vjeruje se da motivacija NBT posjetitelja moze biti donekle drugacija od motivacije
konvencionalnijih turista (Chan & Baum, 2007). Primjerice, Zieppel (2008) je dokazao da je
primarna motivacija za turizam temeljen na prirodi uskladen s ¢imbenicima povezanim s okolisem,

kao $to su posjeéivanje nenapucenih, netaknutih destinacija te uenje o prirodi i uvazavanje iste.

Nadalje, motivacija turista ispituje se u odnosu na koncepte “push” i ,,pull” (Dann, 1977). “Push”
¢imbenici Su socio-psiholoski konstrukti turista i njihove okoline koji ih predisponiraju za
putovanje, dok su “pull” ¢imbenici oni koji ih privlace na odredeno odrediste nakon §to se donese
odluka o putovanju (Dann, 1977). “Pull” faktori Su od izrazite vaznosti za razumijevanje potreba
NBT turista. Yoon i Uysal (2005) dokazali su da “pull” faktori motivacije utje¢u na lojalnost i
zadovoljstvo posjetitelja, stoga Eagles (1999) razlikuje sljede¢e vazne “pull” faktore koji utjecu
na motivaciju ekoturista: divljina i netaknuta priroda, jezera i potoci, tjelesna aktivnost, planine,
nacionalni parkovi, doZivljavanje novih stilova Zivota, ruralna podrucja, obalni krajolik 1
upoznavanje ljudi sa sli¢nim interesima. Istovremeno, Raadik, Cottrell, Fredman, Ritter i Newman
(2010) identificirali su Cetiri glavna ¢imbenika REP-a (Recreational Experience Preference):

samootkrivanje, iskustvo mjesta, traZzenje samoce i izazivanje sebe.

2.4. Kvaliteta usluge kao odrednica subjektivnog blagostanja posjetitelja

Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) definiraju kvalitetu usluge kao razliku izmedu ocekivanja
korisnika usluge koju ¢e dobiti i percepcije stvarno primljene usluge. Na temelju ove
konceptualizaciju, Parasuraman i dr. (1988) razvili su ljestvicu mjerenja usluge (tj. SERVQUAL)
koja ukljuéuje pet dimenzija kvalitete (pouzdanost, odgovornost, sigurnost, empatija i opipljivost).
U podrudju istrazivanja turizma, mnoge su studije potvrdile da kvaliteta usluge i zadovoljstvo
turista dovode do povecanja lojalnosti turista, usmenih preporuka i ponovljenih posjeta (Su i dr,
2015). Sli¢no tome, istrazivanja sugeriraju da turizam takoder stvara psiholoske dobrobiti kroz
zadovoljavanje razli¢itih razina turistickih potreba i kona¢no poboljSanje njihove kvalitete Zivota

(QOL) ili subjektivnog blagostanja (Dann, 2012).

Moze se kazati da je turizam u suvremenom druStvu dobro integriran u Zivotni stil ljudi, stoga

uvelike pridonosi kvaliteti Zivota ljudi (Neal i dr, 2007). Vaznost subjektivnog blagostanja, koji
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kao koncept obuhvacéa osobnu srecu i zivotno zadovoljstvo (Ferrans i Powers, 1992; Sirgy, Samli
I Meadow, 1982; Yuan, 2001), prevladava u postindustrijskim drustvima, a posljednjih desetljeca
su istrazivanja o sreci, kvaliteti Zivota i subjektivnog blagostanja u konceptu turizma privukla sve
veci interes medu istrazivacima (Filep, 2012; Uysal, Perdue i Sirgy, 2012). Medutim, unatoc
takvom rastu¢em istrazivackom trendu, studije o turistickom subjektivnom blagostanju jos uvijek
su ogranic¢ene u broju (McCabe i Johnson, 2013). Iako je literatura pokazala velik broj istraZivanja
koja ispituju kvalitetu turisticke usluge i1 njithove ekonomske rezultate, vrlo je malo studija
istrazivalo i ekonomske i socio-psiholoske ishode turistickih usluga u integriranom modelu.
Turizam se smatra ekonomskim alatom za razvoj drustva, ali je nedvojbeno da je socio-psiholoska
uloga turizma u stvaranju sretnih 1 zdravih gradana, a time 1 stabilizaciji 1 harmonizaciji drustva,

nedovoljno istrazena (Deery, Jago i Fredline, 2012).

Gledajuc¢i iz ove perspektive, vjeruje se da turisticke usluge koje se pruzaju turistima utje¢u na
dobrobit turista i utjeCu na drustvenu dobrobit opcenito (Dagger i Sweeney, 2006), a buduéi da
turistiCke usluge mogu poboljsati subjektivno blagostanje turista, ova se metrika moze koristiti za
procjenu socio-psiholoske u¢inkovitosti razvoja turizma (Filep, 2012). Takoder se smatra kako su
turisti opéenito dobrog raspolozenja te se osjecaju sretno tijekom odmora u usporedbi sa
svakodnevnim zivotom (Nawijn, 2010), stoga je utjecaj turistickih usluga na njihovo subjektivno
blagostanje posebno znaajan. Pri tome interaktivna priroda na¢ina na koji se pruzaju turisticke
usluge determinira hoce li uistinu turisticke usluge utjecati na subjektivno blagostanje posjetitelja
(Neal i dr, 2007). Posjetitelji ¢e se, primjerice osjecati zadovoljnima i imati visok stupanj
subjektivnog blagostanja kada vjeruju da primaju visokokvalitetnu uslugu i da se s njima postupa
posteno (Lu idr, 2015).

Tourists’
perceptions of -
Lo Service
destination forma
. erto nce
attractions and P :
resources
L L

Customer
satisfaction

Slika 2: odnos kvalitete usluge i percepcije turista o destinaciji na zadovoljstvo posjetitelja

Izvor: Chen i dr, (2011), The destination competitiveness of Kinmen's tourism industry: exploring the

interrelationships between tourist perceptions, service performance, customer satisfaction and sustainable tourism
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Prema Sirgyju (2010), postizanje ciljeva povezanih s putovanjem moze povecati zadovoljstvo, sto
implicira da bi postizanje cilja imalo pozitivan u¢inak na subjektivno blagostanje pojedinca.
Usprkos mnogim studijama koje su ispitivale koncepte zadovoljstva i kvalitete usluge, vrlo je malo
zakljucaka postignuto o tome je li zadovoljstvo korisnika funkcija stupnja kvalitete pruZene usluge
ili je zadovoljstvo preteca procjeni kvalitete usluge (Crompton i Love, 1995). Neki su autori
sugerirali da ne postoji razlika izmedu zadovoljstva i kvalitete usluge (Iacobucci, Ostrom 1
Grayson, 1995; LeBlanc, 1992). Usprkos tomu, prevladavajuéi stav unutar literature o rekreaciji i
ponasanju potrosaca, sugerira da su zadovoljstvo 1 kvaliteta usluge povezani, ali razli¢iti koncepti,
¢iji odnos ostaje nejasan (Absher, 1998; Baker & Crompton, 2000; Crompton & MacKay, 1989 ;
Cronin i Taylor, 1992; Hamilton, Crompton i More, 1991; MacKay i Crompton, 1990; Wright,
Duray i Goodale, 1992). S druge strane, Dagger i Sweeney (2006), uzimajuc¢i QOL kao ekvivalent
dobrobiti, sre¢i 1 zivotnom zadovoljstvu pojedinaca, istaknuli su u svojoj studiji da kvaliteta usluge
ne samo da ima izravan u¢inak na kvalitetu zivota, ve¢ takoder utjeCe na kvalitetu Zivota kroz
zadovoljstvo uslugom. Nadalje, Neal i dr (2007) tvrde da zadovoljstvo s razliCitim aspektima
usluge ima znac¢ajnu ulogu u odredivanju ukupnog zadovoljstva uslugama putovanja/turizma, §to
zauzvrat utjeCe na ukupno zadovoljstvo u domeni slobodnog vremena.

U svojoj potrazi za pruzanjem cjelokupnog zadovoljavajuc¢eg iskustva za svoje Korisnika,
pruzatelji rekreacije okrenuli su se mjerenju i pobolj$anju kvaliteta usluge. Izvorni SERVQUAL
model (Parasuraman i dr, 1985), razvijen u podrucju ponasanja potrosaca, predlaze da grupiranje
atributa korisni¢ke usluge u 10 kategorija ukljucujuéi sljede¢e dimenzije: pristup, komunikacija,
kompetentnost, ljubaznost, vjerodostojnost, pouzdanost, agilnost, sigurnost, opipljivost i
razumijevanje kupca. Tih 10 dimenzija kasnije je sazeto u pet domena kvalitete usluge: opipljivost,

pouzdanost, agilnost, sigurnost i empatija (Su i dr, 2015).
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3. NAMJERA PONOVNOG POSJETA POSJETITELJA NB DESTINACIJA

Razumijevanje koncepta namjere ponovnog posjeta od krucijalne je vaznosti u kontekstu
poboljsanja ucinkovite strategije turistickog marketinga, s obzirom da je profitabilnije zadrzati
posjetitelje koji ¢ée ponovno posjetiti destinaciju (Lin i Morais, 2009). Stoga ne zacuduje
intenziviranje istrazivanja u domeni uloge ponovnog posjeta u stvaranju dinami¢nijeg turistickog
sektora i istaknutijeg turistiCkog iskustva (Som i Badarneh, 2011).

Koncept lojalnosti je i u fokusu istrazivaca u turizmu, s naglaskom na faktore koji utjecu na
namjeru ponaSanja u kontekstu ponovne posjete odredenog odredista (Kim 1 dr, 2015), odnosno
konkurentnost, atraktivnost, zadovoljstvo turista i percipiranu kvalitetu usluge te imidz destinacije
(Som i Badarneh, 2011).

Ponovljeni posjeti posebno su pozeljni u kontekstu NBT-a jer je vjerojatnije da ¢e takav posjetitel]
ostati duze na odredistu od posjetitelja koji prvi put posjecuje destinaciju (Oppermann, 1998;
Wang, 2004), takoder posijetitelji koji se vracaju u destinaciju imaju tendenciju proizvesti pozitivne
informacije usmenom predajom (Oppermann, 2000; Petrick, 2004; Shoemaker i Lewis, 1999) te
su skloniji viSoj razini potroSnje od onih koji prvi put posjecuju destinaciju, a razlog tomu je to $to
oni traze specifi¢no, kvalitetno iskustvo koje su spremni platiti (Alegre i Juan, 2006).

Naime, namjera ponovnog posjeta definirana je kao spremnost ili volja pojedinca da ponovno
posjeti isto odrediste (Kim i dr, 2015), stoga je prema Li i dr (2010) identificirano nekoliko vaznih
prethodnika koji su od velikog zna¢aja za namjeru ponovnog posjeta, uklju¢ujuéi ukupan broj
prethodnih posjeta, zadovoljstvo, zrelost destinacije, poznavanje destinacije, trazenje novosti i
percipirana vrijednost destinacije. Sa stajaliSta destinacijskog marketinga, prou¢avano je nekoliko
drugih vaznih prethodnika namjere ponovnog posjeta, ukljucuju¢i kvalitetu usluge (Oh, 1999),
imidz destinacije, percipiranu vrijednost (Bigné i dr, 2001), motivaciju (Huang, 2007) i broj
prethodnih posjeta (Kozak, 2001). No, ve¢ina ovih studija zauzela je post hoc pristup, fokusirajuéi
se na odnos izmedu namjere ponovnog posjeta i ¢imbenika ponaSanja nakon posjeta u procesu
donosenja turistickih odluka, dok su uglavnom zanemareni psiholoski elementi koji uvjetuju posjet
(Liidr, 2010).

U smislu odnosa izmedu osobnih vrijednosti i namjere ponovnog posjeta, osobne vrijednosti su

izravno 1 neizravno povezane s razliitim ponaSanjima potroSaca (Koo, Kim i Lee, 2008).

24



Fernandes (2005) je zakljucio da osobne vrijednosti, ukljucujuéi drustvenu integraciju i miran
zivot, utjeCu na lojalnost i ponasanje pri ponovnoj posjeti.

S druge strane subjektivno blagostanje moze pridonijeti namjeri turista da ponovno posjeti
destinaciju (Lin, 2012), a Mannell (1993) je zakljucio da ¢e turisti koji su postigli viSe rezultate u
pogledu zadovoljstva svojim zivotom vjerojatnije dosljedno sudjelovati u rekreacijskim
aktivnostima i ponavljati posjete u usporedbi s onima koji su postigli nize rezultate u pogledu
subjektivnog blagostanja. Barnes i dr, (2016) sugeriraju da dugoro¢no zapamcena pozitivna
iskustva imaju najjaci utjecaj na namjeru ponovnog posjeta. Naime, iskustvo putovanja s visokom
pamtljivoS¢u pridonosi stvaranju emocionalne veze izmedu posjetitelja 1 odrediSta (Christou,
2020), pokrec¢uéi nostalgicne osjecaje tijekom vremena koji pozitivno utje¢u na namjeru ponovnog
posjeta odredenoj destinaciji. Takoder, Hsu 1 Lam (2003) u svojoj studiji tvrde da je motivacija
pocetna pokretacka snaga ponaSanja stoga kao takva, turisticka motivacija znacajno utjece na

namjeru ponovnog posjeta.

ImidZ destinacije Cesto se definira kao zbroj uvjerenja, ideja i dojmova koje ljudi imaju o mjestu
ili odredistu (Baloglu i Brinberg 1997), odnosno, pozitivan imidZ poveéava vjerojatnost ponovnog
posjeta dok negativan imidz negativno utjeCe na namjeru ponovnog posjeta (Phillips i Yang,
2007). Sukladno tome, koliko imidZ destinacije utjeCe na namjeru posjeta moze varirati ovisno o
razini motivacije turista. Odnosno motiviraniji posjetitelji s pozitivnom slikom o destinaciji
vjerojatnije ¢e ponovno posjetiti destinaciju nego manje motivirani posjetitelji s pozitivnom slikom
imidZza destinacije (Phillips i Yang, 2007). Moze se kazati kako i zadovoljstvo posjetitelja znac¢ajno
utjeCe na namjeru ponovnog posjeta odredenoj destinaciji (Kim 1 dr, 2015). Opce je poznato da u
turizmu visoka kvaliteta usluge rezultira ve¢im zadovoljstvom turista, stvaraju pozitivhu usmenu
predaju (,,word of mouth®) te u konacnici dovodi 1 do ponovnih posjeta §to zauzvrat utjece na
financijski ucinak dobavlja¢a u turistickoj industriji. Sukladno tome, vecina turistiCkih
organizatora i dionika redovito provodi ankete o zadovoljstvu turista (Som i Badarneh, 2011). Pri
¢emu Chi i Qu (2008) tvrde da je mjerenje zadovoljstva potrebno zamijeniti konceptom lojalnosti

kupaca, prvenstveno zato $to se lojalnost smatra boljim prediktorom stvarnog ponasanja.
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3.1. Lojalnost destinaciji

Na sve zasi¢enijem trziStu, uspjeh destinacija trebao bi biti voden temeljitom analizom turisticke
motivacije i njezinog meduodnosa sa zadovoljstvom i lojalnos¢u posjetitelja (Yoon i Uysal, 2005).
Za mnoga turisti¢ka odrediSta ponovni posjetitelji ¢ine zeljeni trziSni segment, jer takvi posjetitelji
imaju tendenciju ostati dulje u destinaciji, skloni su ve¢em zadovoljstvu s iskustvom i imaju realna
o¢ekivanja, Sire pozitivnu usmenu predaju (,word of mouth®) te intenzivnije sudjeluju u
potroSackim aktivnostima dok u isto vrijeme zahtijevaju mnogo nize marketinske troskove od
posijetitelja koji prvi put posjecuju destinaciju (Lehto i dr, 2004).

Lojalnost, koja je operacionalizirana namjerom i voljno$¢u ponovnog posjeta jest esto istrazivana
od strane istrazivaca potrosackog ponasanja (Baker i Crompton, 2000). U mnogim studijama,
namjera ponovnog posjeta i pozitivna usmena preporuka navedeni su kao pokazatelji lojalnosti
(npr. Yoon i Uysal 2005; Chi i Qu, 2008). Oliver (1981) tvrdi da se zadovoljstvo turista moze
promatrati kao turistiCka procjena destinacije nakon posjete, stoga se u mnogim studijama
zadovoljstvo isti¢e kao determinanta lojalnosti (Kozak, 2001; Jang i Feng, 2006). lako Oppermann
(2000) navodi da podrucje zadovoljstva turista i lojalnosti destinaciji nije temeljito istrazeno, Chi
i Qu tvrde da se zadovoljstvo posjetitelja uvijek smatralo bitnim ciljem jer se pretpostavljalo da ¢e
se zadovoljni posjetitelji iznova vracati u destinaciju.

U istrazivanjima turistickih destinacija (npr. Oliver, 1997; Yoon i Uysal 2005), zadovoljstvo turista
mjereno je razli¢itim stavkama kao $to su opée zadovoljstvo, izvedba, ocCekivanja 1 pozitivna
preporuka. Chi i Qu (2008) tvrde da je mjerenje zadovoljstva zamijenjeno konceptom lojalnosti
posjetitelja, prvenstveno zato $to se lojalnost smatra boljim pokazateljem stvarnog ponasanja. Kao
rezultat toga, mjerenje zadovoljstva zamijenjeno konceptom lojalnosti posjetitelja (Chi i Qu,
2008). Dvije od tri mjere koje ¢ine vecinu indeksa lojalnosti kupaca (CLI) temelje se na ponasanju,
kao $to je "vjerojatnost ponovne kupnje proizvoda ili usluge” i "vjerojatnost da se proizvod ili
usluga preporuéi drugima." Treé¢i element CLI je obi¢no sam po sebi "ukupno zadovoljstvo". (Chi
i Qu, 2008). U tom smislu, Chen i Tsai (2007) zakljucuju da je kljuéni u¢inak zadovoljstva turista
koji utjece na turisticke namjere ponovnog posjeta, kratkoro¢no i dugoro¢no, odanost destinaciji.
Moze se kazati kako su ponovni posjeti i preporuke drugim pojedincima najceS¢e koriSteni
pokazatelji lojalnosti (Li i dr, 2010). Nadalje, Yoon i Uysal (2005) predlozili su model koji opisuje

odnose izmedu motivacije, zadovoljstva i lojalnosti. Utvrdili su da motivacija utjece na lojalnost

26



turista destinaciji posredstvom njihovog zadovoljstva destinacijom. Takoder su otkrili uzro¢no-
posljedicnu vezu izmedu motivacije i lojalnosti, mjerenu namjerom ponovnog posjeta i

spremnos$c¢u preporuke destinacije (Li i dr, 2010).

Nadalje, imidz destinacije prepoznat je kao bitna komponenta uspjeha turistickih destinacija (Li i
dr, 2010). Razlog je taj Sto je formiranje imidza kontinuirani proces (Gunn, 1989), odnosno
povoljan imidz koji turisti imaju nakon posjeta moze stvoriti pozitivnu usmenu predaju i utjecati
na njihovu namjeru ponovnog posjeta (Bigne i dr, 2001; Court i Lupton, 1997). Drugim rije¢ima,
pozitivan imidz moze pomoc¢i destinacijama da ostvare i zadrze lojalnost posjetitelja.

Vrlo bitan faktor koji utjeCe na lojalnost jest i zadovoljstvo posjetitelja, stoga Manthiou i dr. (2016)
ispituju utjecaj iskustava posjetitelja na lojalnost. Rezultati pokazuju da iskustvo utjece na lojalnost
izravno kroz zadovoljstvo i prisje¢anje. Barnes i dr. (2016.) sugeriraju da dugoro¢nija zapaméena

iskustva imaju najjaci utjecaj na namjere ponovnog posjeta.

U istrazivanju turizma, determinante lojalnosti turista mogu se razlikovati od onih definiranih kroz
opc¢a marketinska istrazivanja jer se turisti uvijek nadaju istraziti nove turisticke destinacije. Iako
su vrlo zadovoljni odredenom destinacijom, posjetitelji se mozda neée vratiti na istu destinaciju
ve¢ Ce se odluciti istraziti drugu regiju. Samo one destinacije koje turistima pruzaju nezaboravna
turisti¢ka iskustva mogu privuci vise ponovnih posjeta (Zhang i dr, 2017). Kada turisti odluce
putovati i1 traze informacije za odabir destinacije, Cesto se prisjete proslih iskustava, stoga Su
pamtljiva turisti¢ka iskustva (,, memorable tourism experience*), odnosno MTE. najbolji prediktor
buduceg ponasanja potencijalnog posjetitelja te predstavlja novo mijerilo lojalnosti i namjere
ponovnog posjeta (Zhang i dr, 2017). Nadalje, $to se motivacije tice, zadovoljstvo iskustvom
putovanja, temeljeno na“push*i,,pull* faktorima motivacije, uvelike pridonosi lojalnosti odredistu
(Yoon i Uysal, 2005). Stoga se u kona¢nici stupanj odanosti odnosno lojalnosti turista destinaciji
ogleda u njihovim namjerama ponovnog posjeta destinaciji i njihovim preporukama drugima
(Oppermann, 2000).
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Slika 3: utjecaj faktora motivacije na lojalnost destinaciji

Izvor: Yoon i Uysal, (2005), An examination of the effects of motivation and satisfaction on destination loyalty: a

structural model)

3.2. Cimbenici koji utje¢u na namjeru ponovnog posjeta

Za mnoge turisticke destinacije ponovni posjetitelji ¢ine Zeljeni trzisSni segment, jer takvi
posjetitelji imaju tendenciju boraviti dulje u destinaciji, skloni su vecoj razini zadovoljstva
iskustvom i realnim ocekivanjima, Sire pozitivnu rije¢ 0 destinaciji i intenzivnije sudjeluju u
potrosackim aktivnostima, dok zahtijevaju puno nize marketinske troskove nego posjetitelji koji

prvi put posjecuju destinaciju (Lehto 1 dr, 2004). Stoga ¢e u ovom dijelu rada biti interpretirani

.....

3.2.1. Utjecaj motivacije na namjeru ponovnog posjeta

Proces donosenja odluka koji dovodi do odabira odrediSta putovanja sloZen je i pod utjecajem
drustvenih i psiholoskih ¢imbenika (Li i dr, 2012), a medu razli¢itim determinantama ponasanja,
namjera ponasanja se smatra najizravnijom odrednicom i najboljim prediktorom ponaSanja
(Fishbein i Ajzen, 1975), stoga se namjera ponasanja moze se definirati kao o¢ekivano ili planirano
budué¢e ponasanje pojedinca (Oliver i Labud, 1989). Na sve konkurentnijem turistiCkom trzistu,
svaka destinacija pokuSava razviti razliCite turisticke atrakcije menadZere zanima $to motivira
turiste da ponovno posjete odredene destinacije (Seungwoo Lee i dr,2013). Dakle, dokazano je da

motivacija odreduje i utjeCe na namjeru ponaSanja, a posebice na namjeru ponovnog posjeta
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(Huang i Hsu, 2009; Jang i Feng, 2007; Rittichainuwat, Qu i Mon gkhonvanit, 2008; Yoon i Uysal,
2005). lako je odnos izmedu motivacije i namjere ponaSanje ispitivan U mnogim studijama o
stavovima 1 ponaSanju potrosaca, nekoliko studija daje uvid u ovaj u¢inak u domeni turizma
(Huang & Hsu, 2009). Nadalje, Baloglu (1999) empirijski je pokazao da je motivacija za putovanje
prediktor namjere posjeta medu potencijalnim turistima. Utvrdeno je da dva od tri motivacijska
¢imbenika (bijeg i prestiZ) imaju statistiCki znacajan, ali ne i znacajan izravan u¢inak na hamjeru
posjeta (Baloglu, 1999). Takoder, dio istrazivanja konvencionalnog turizma otkrio je da razliCiti
¢imbenici motivacije, ukljucujuéi znatizelju, autonomiju, opustenost, odnose, samoispunjenje 1
samoostvarenje, utjeCu na ponasanje turista (Awaritefe, 2004; Gitelson i Crompton,1984; Gnoth,
1997.; Jang i Cai, 2002).

Povezanost izmedu motivacije za putovanja i namjere ponovnog posjeta takoder se moze izvesti
iz studija koje istrazuju prediktivni uc¢inak motivacije na zadovoljstvo posjetitelja. Motivacija je
identificirana kao utjecajan pokazatelj zadovoljstva posjetitelja (Li, 2007; Yoon i Uysal, 2005),
Sto je ujedno i prethodnik namjere ponovnog posjeta (Bigne i dr, 2001; Bowen, 2001; Oh, 1999).
Nadalje, Yoon i Uysal (2005) predlozili su model koji opisuje odnose izmedu motivacije,
zadovoljstva i lojalnosti te su u konac¢nici otkrili da motivacija utjece na lojalnost destinaciji kroz
posredovanje njihovog zadovoljstva destinacijom, Takoder su otkrili uzro¢no-posljedi¢nu vezu
izmedu ,,push* faktora motivacije i lojalnosti, mjerenu namjerom ponovnog posjeta i spremnoscu
da se destinacija preporu¢i. S druge strane, ponaSanje turista teSko je predvidjeti iz
jednodimenzionalne perspektive iz razloga $to ponaSanje proizlazi iz viSestrukih utjecaja i
viSestrukih motivacija (Chang i Huang, 2004). Na primjer, turisti mogu putovati na odrediSte s
razli¢itim funkcijama kao $to su postignuéa, afilijacija, bijeg od stvarnosti, razvoj ega i tako dalje
(Crang, 2004; Kuhl, 2001), a ukoliko je, kao S§to se naSiroko tvrdi, motivacija turista
viSedimenzionalna, tada svaka dimenzija motivacije moze imati drugaciji uc¢inak na stav prema

ponovnom posjetu i namjeru ponovnog posjeta (Huang i Hsu, 2009).

Baloglu (1999) je pokazao da je namjera posjeta odredena medusobno povezanim skupovima
podraZzaja (izvori informacija), psiholoskih ¢imbenika (sociopsiholoSka motivacija putovanja) i
slika (perceptivnih ili kognitivnih i afektivnih slika). U Balogluovoj studiji motivacija je uklju¢ena
u teorijski okvir kao prediktor namjere ponovnog posjeta. Nadalje, motivi putovanja i zadovoljstvo

imaju znacajan izravan utjecaj na turisticke namjere da ponovno posjete pojedine NBT destinacije,
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a osim turistickih motiva koji neizravno utjecu na namjere ponovnog posjeta putem zadovoljstva
posjetitelja, studije Kozaka i Rimmingtona (2002), Laia i Vinha (2013) i Soma i dr. (2012)
sugeriraju da turistiCki motivi takoder izravno utjeCu na namjeru ponovnog posjeta. U konacnici,
analiza turisticke motivacije vazna je za razumijevanje razloga izbora odredene turisticke
destinacije, a takoder moZe pobolj$ati imidz destinacije i njen meduodnos sa zadovoljstvom i
lojalnos$cu turista Sto posljedi¢no rezultira veCom vjerojatno$éu ponovnog posjeta (Pratminingsih

i dr, 2014).

3.2.2. Utjecaj MTE (turisti¢ko iskustvo) na namjeru ponovnog posjeta

Turisticka iskustva predstavljaju suStinu industrije turizma i ugostiteljstva. Uz intenzivnu
konkurenciju, rastuca je spoznaja da destinacije moraju stvoriti i pruziti nezaboravna turisticka
iskustva svojim potroSacima kako bi povecali svoju konkurentnost (Neuhofer i Ladkin, 2012).

Turisti¢ko iskustvo definirano je kao subjektivno mentalno stanje koje su sudionici osjetili tijekom
posjeta destinaciji (Otto i Ritchie, 1996). Opcenito je poznato da je turisticka interpretacija
znacenja proizvoda, aktivnosti i turisti¢kih odrediSta subjektivna (Knobloch | Aitken, 2017; Ryan,
2002; Uriely, 2005). Kim i dr. (2012) sazeli su 19 iskustvenih komponenti koje su razli¢iti
istrazivaci identificirali kako bi razumjeli turisticka iskustva, a to su: ukljucenost, hedonizam,
sre¢a, zadovoljstvo, opuStanje, stimulacija, osvjezenje, druStveno djelovanje, spontanost,
smislenost, znanje, izazov, osjecaj razdvajanja, bezvremenost, avanturu, osobna vaznost, NOVOSt,
bijeg od pritiska 1 intelektualni razvoj. Usprkos tomu, nisu sva iskustva nuzno pamtljiva. MTE su
ona iskustva koja su selektivno izgradena iz turistickih iskustava te su izrazito pamtljiva, a turisti
ih se prisjecaju nakon putovanja. MTE su stoga od velike vaznosti jer samo pamcena iskustva

utjeCu na donosenje buducéih turistickih odluka (Kerstetter i Cho, 2004; Kim i Tung, 2010).

Opcenito govoredi, pruzanje nezaboravnih i vrijednih iskustava turistima jest klju¢no za razvoj
karakteristi¢nih i konkurentnih prednosti za turisticko mjesto (Kim, 2010). Prema Kim i dr. (2012),
nezaboravno iskustvo putovanja je ono koje se "pozitivno sjeca i prisjeca se nakon §to se dogadaj
dogodio". Takoder, analiziraju¢i longitudinalne podatke, Barnes i Sgrensen (2016) otkrili su da
dugorocna sjecanja turista, predvidena sje¢anja i neposredna sjecanja imaju pozitivne ucinke na

ponovnu namjeru posjeta.
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MTE se smatra klju¢nim za konkurentnost i odrzivost destinacije jer mogu utjecati na buduce
preferencije odrediSta putnika, a vjerojatnost da ¢e se turisti vratiti u destinaciju porast ¢e ako
destinacija moze pruziti MTES svojim posjetiteljima (Zhang i Buhalis, 2017). Nekolicina studija
je ispitala u¢inak MTE na namjeru ponasanja, lojalnost i namjeru ponovnog posjeta u razli¢itim
kontekstima, na primjer, Tsai (2016) u svom istrazivanju pokazuje da MTE ima i izravan ucinak i
neizravan uc¢inak kroz moderiraju¢u ulogu identiteta mjesta u namjeri ponasanja, dok Barnes i dr.
(2016) sugeriraju da dugoro¢no zapamcena iskustva imaju najja¢i utjecaj na namjeru ponovnog
posjeta. Nadalje, studija Kim i dr (2012) otkriva da su pamtljive iskustvene komponente kao §to
su ukljuéenost, hedonizam i lokalna kultura pozitivno utje¢u na namjera turista da ponovno posjete
isto odrediSte, ponovno prakticiraju¢i iste turisticke aktivnosti koje posljedi¢no generiraju

pozitivnu usmenu predaju.

3.2.3. Utjecaj imidza destinacije na namjeru ponovnog posjeta

Ponasanje turista nakon posjete destinaciji moze dijelom biti uvjetovano slikom koju turisti imaju
o odredistu (Alcaniz i Blas, 2009). Moze se kazati kako je imidZ destinacije zbroj vjerovanja, ideja
i dojmova koje osoba ima o destinaciji (Crompton, 1979), odnosno imidz destinacije definiran je
kao temeljna slika turistickog proizvoda koja se odnosi na turisticke atrakcije 1 turisticke sadrzaje,
koji izravno zadovoljavaju osnovne potrebe turista (Zhang i dr, 2016). Nadalje, imidZ destinacije
je prepoznat kao bitna komponenta uspjeha turistickih odredista iz dva razloga. Prvi razlog jest
priroda turisticke industrije. Turisticki proizvodi su tipi¢éno nematerijalni, a turisti se oslanjaju na
subjektivni osjecaj odredista, a ne na ¢injenicu, kako bi donijeli odluke o putovanju (Ahmed, 1991;
Mill i Morrison, 2002). Moze se kazati da su odredi$ta sa snaznim, pozitivnim i prepoznatljivim
imidzom privlacnija posjetiteljima (Pearce, 1982; Woodside i Lysonski, 1989.). Drugi razlog je taj
Sto je formiranje slike kontinuirani proces (Gunn, 1989). Povoljna slika nakon posjeta koju su
turisti formirali moze stvoriti pozitivnu usmenu rije¢ i utjcati na njihovu namjeru posjeta (Bigne i
dr, 2001; Sud; Sud; i Lupton, 1997). Prethodna istraZivanja ispitivala su utjecaj imidza destinacije
a namjeru ponovnog posjeta. Bigne i dr. (2001) otkrili su da je turisti¢ki imidZ izravan prethodnik
procjene stvarnog iskustva i namjere povratka. Lee i dr. (2005) izvijestili su da bi pojedinci s

povoljnom percepcijom imidza destinacije svoja iskustva na licu mjesta (tj. kvalitetu putovanja)
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dozivljavali pozitivno, §to bi zauzvrat dovelo do vise razine zadovoljstva i pozitivnijih namjera

ponasanja.

3.3. Povezanost izmedu zadovoljstva posjetitelja, subjektivnog blagostanja i namjere

ponovnog posjeta

Mnoge studije turizma istrazivale su namjeru ponovnog posjeta, identificiraju¢i brojne
prethodnike koje utje¢u na namjeru ponasanja ponovne posjete odredista (Kim i dr, 2015).

Kao najvazniji ¢imbenici koji utjeCu na namjeru ponovnog posjeta se posebice izdvaju
zadovoljstvo posjetitelja i njihovo subjektivno blagostanje. Zadovoljstvo se posebice smatra
izravnim uzrokom namjere ponovnog posjeta u nekoliko studija (Bigné i dr, 2001; Yoon i Uysal,
2005). Takoder, osim povezanosti s motivacijom i osobnim vrijednostima, subjektivno blagostanje
uvelike pridonosi i utjeCe na namjeru turista da ponovno posjete destinaciju (Lin, 2012). Buduéi
da su istrazivac¢i koristili namjeru ponovnog posjeta kao vazan prediktor stvarnog ponasanja,
konstrukti zadovoljstva i subjektivnog blagostanja kroz turisti¢ka iskustva pozitivni su prediktori

namjere turista da ponovno posjete NBT destinacije.

Istraziva¢i ve¢ dulje vrijeme raspravljaju o pitanju zadovoljstva posjetitelja (Corte i dr, 2015;
Zhang i Hitchcock, 2017). Posjetitelji su, u biti, korisnici turisti¢kih usluga, pri ¢emu njihovo
zadovoljstvo odrazava njihova ocekivanja, a ta o¢ekivanja bivaju ispunjena pruZzenom uslugom.
Studije su zadovoljstvo posebno protumacile kao “sveukupni osjecaj ili stav koji prati posjet
destinaciji” (Corte i dr, 2015). Akumulirani osjecaji i zadovoljstvo prema turistickim uslugama u
osnovi su u srzi zadovoljstva posjetitelja. Zadovoljni turisti generiraju pozitivne ucinke na
destinaciju jer su skloni platiti viSe i ostati dulje u destinaciji, a vjerojatno ¢e promovirati
destinaciju usmenom predajom i drustvenim medijima te mogu postati lojalni i ponoviti posjet
odredistu (Choi & Chu, 2001; Dagger, Sweeney i Johnson, 2007).

Sirgy (2010) tvrdi da se subjektivno blagostanje pojedinca moze povecati angaziranjem putovanja
1 turistickih dogadaja, koji mogu proizvesti pozitivan u¢inak na vazne Zivotne domene i omoguciti
da se taj pozitivan ucinak prelije na cjelokupni zivot 0sobe. Niz studija je potvrdio zna¢ajan odnos

izmedu zadovoljstva turista iskustvom putovanja i njihovog subjektivnog blagostanja, odnosno
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kvalitete zivota (QOL) (Sirgy, 2010; Sirgy, Kruger, Lee i Grace, 2011). Kontinuitet posjeta turista
Cesto se definira kao lojalnost ili namjera ponasanja (Zabkar i dr, 2010). Naime, posjetitel;ji
preferiraju destinacije za koje smatraju da mogu zadovoljiti njihove potrebe (Yi i dr, 2018.). U
sustini, te potrebe su stjecanje iskustava i visoko zadovoljstvo turistickim uslugama, sigurnost
ugostiteljstva i udobnost tijekom putovanja (Vishal i dr, 2016). Zadovoljstvo i navedena iskustva
¢e se na kraju prenijeti, usmenom predajom, na druge potencijalne posjetitelje, i na kraju dovesti
do pozitivne promocije destinacije (Hausmann, 2012). Korelaciju izmedu zadovoljstva posjetitelja
i njihove namjere ponovnog posjeta prethodno su opisali Zabkar i dr. (2010). Pristupacnost,
sadrzaji, atrakcije, dostupnost paketa, turisticke aktivnosti 1 pratece usluge doprinose kvaliteti
usluga. Kao takva, visoka kvaliteta usluge pozitivno utjece na zadovoljstvo posjetitelja, pri cemu
zadovoljstvo posjetitelja snazno utjeCe na namjere ponasanja, 0dnOSNO nNamjeru ponovnog posjeta
(Zabkar i dr, 2010). Osim toga, $to je dojam posjetitelja o destinaciji pozitivniji, to je njihovo
zadovoljstvo vece. Takoder, Zabkar i dr. (2016) tvrde da percipirana vrijednost, ocekivanja
posjetitelja, percipirana kvaliteta 1 razumijevanje troSkova i rizika imaju pozitivne ucinke na
zadovoljstvo posjetitelja. Namjera ponovnog posjeta postala je vazno pitanje za upravljanje
turistickom destinacijom. Smatra se da su ponovni posjetitelji uglavnom pod utjecajem svojih
prethodnih iskustava (Sharma i Nayak, 2019; Yi i dr, 2018). Kada je vjerojatnost da ¢e njihova
o¢ekivanja biti ispunjena prema njihovim standardima pruzenim prethodnim iskustvom
zadovoljavajuce usluge i sveukupnim zadovoljstvom, tada ¢e posljedi¢no imati i jaCu namjeru za

ponovan posjet destinacije u buducénosti.

Za turiste koji imaju visoku percipiranu razinu svog blagostanja, utjecaj psiholoskog blagostanja
Na namjeru ponovnog posjeta moze biti jaci jer turisti mogu aktivno tragati za emocionalnom
srecom kao dijelom svog turistiCkog iskustva (Orsega-Smith, Mowen, Payne i Godbey, 2004).

Istrazivanje u tom smjeru pretpostavlja da veéa razina zadovoljstva dovodi posjetitelja do visoke
razine blagostanja koja u konacnici kod posjetitelja rezultira viSom razinom QOL, drugim
rije¢ima, vise razine subjektivnog blagostanja, prije svega zadovoljstva vlastitim Zivotom, ve¢im
drustvenim blagostanjem i tako dalje (Sirgy i Rahtz, 2007). Odnosno, pozitivan utjecaj iskustva
putovanja na subjektivno blagostanje posjetitelja vjerojatno ¢e povecati vjerojatnost da takva

osoba izgradi lojalnost prema pruzateljima usluga ili odredistu u cjelini (Kim i dr., 2015).
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Prethodna istrazivanja o subjektivnom blagostanju posjetitelja i njihovoj kvaliteti zivota pretezno
su usredoto¢ena na ishode zadovoljstva turista uslugama ili cjelokupnim iskustvom putovanja nisu
pratila neizravne uc¢inke razli¢itih prediktora zadovoljstva turista kao $to su o¢ekivanja, percipirana
izvedba i procijenjena vrijednost (tj. kvaliteta u odnosu na cijenu). (Saymaan i dr, 2017). Stoga bi
se subjektivno blagostanje i zadovoljstvo turista trebali procjenjivati zajedno u sveobuhvatnijem
okviru. Koliko je poznato, takav sveobuhvatan okvir koji ukljuuje sve gore navedene odnose
izmedu ocekivanja, percipiranog ucinka i procijenjene vrijednosti s jedne strane i subjektivnog
blagostanja s druge strane, posredovan zadovoljstvom turista, nije uspostavljen, a ti odnosi nisu
sustavno ispitani u empirijskom kontekstu (Saayman i dr, 2017). Stoga je svrha ovog rada dokazati
pozitivhu korelaciju izmedu zadovoljstva 1 subjektivnog blagostanja, te prikazati utjecaj
zadovoljstva, konkretno zadovoljstva atributima usluge na zadovoljstvo posjetitelja koje u

konac¢nici utjeCe na namjeru ponovnog posjeta destinaciji, u ovom slu¢aju Skywalku Biokovo.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Empirijski, odnosno istrazivacki dio ¢e se u ovom radu provoditi induktivnim pristupom na uzorku
od 232 ispitanika. Uzorak predstavljaju lokalni stanovnici makarskog i omiskog podrucja te
podru¢ja iza planine Biokovo koja gravitiraju omiskom i makarskom podrucju, koji su posjetili
Skywalk Biokovo. Veli¢ina uzorka jest n>200 upravo zbog reprezentativnosti, odnosno zbog
poopcavanja rezultata istrazivanja na cijelu populaciju omiskog i makarskog podrucja. Stoga se
moze kazati kako je uzorak reprezentativan, odnosno prihvatljiv. Podatci krucijalni za ovo
istrazivanje su prikupljeni pomoc¢u online upitinika uz koristenje Likertove skale. Upitnik mjeri tri
razine zadovoljstva posjetitelja: (1) ocjene zadovoljstva kvalitetom sadrzaja, (2) ocjene
zadovoljstva kvalitetom usluge i (3) ocjene zadovoljstva dozivljenoga iskustva (Graefe i Burns,
2013). Treca i posljednja skala se odnosi na namjeru ponovnog posjeta sa varijablama preuzetim
takoder iz studije Kim i dr. (2015). Nadalje, svaka varijabla ima odreden broj tvrdnji za koje
ispitanici utvrduju stupanj slaganja prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5 (1 — u potpunosti se ne
slazem, 5 — u potpunosti se slazem). Shodno svemu navedenom, istrazivanje je provedeno na
prigodnom uzorku, $to znaci da se u uzorak izabiru oni subjekti populacije koji su dostupni i voljni

suradivati (Golem, 2018).
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Prvi dio upitnika se odnosi na sociodemografska obiljezja ispitanika u svrhu kreiranja profila
ispitanika, a drugi dio se odnosi na psiholoske ¢imbenike koji utje¢u na zadovoljstvo posjetitelja,
subjektivno blagostanje i namjeru ponovnog posjeta. Klju¢na istrazivacka pitanja ovoga rada su
stupanj zadovoljstva posjetitelja Skywalka Biokovo atributima usluge, nacin na koji posjet
Skywalk Biokovo utje¢e na subjektivno blagostanje posjetitelja te ¢imbenici Koji utjeCu na
namjeru ponovnog posjeta Skywalk Biokovo.

Obradeni podatci su prikupljeni putem online upitnika te su prikazani metodom tabelarnog
prikazivanja kojima se prezentira struktura odgovora na anketna pitanja, a obradeni su pomocu
statistickog programa SPSS statistics 26 (Statistical Package for Social Sciences). Metode koje ¢e
se provoditi u ovom istrazivanju su Kruskall-Wallis, Mann-Whitney U i regresijska analiza.
Kruskall-Wallis jest neparametarski test koji vr$i medusobnu usporedbu tri ili viSe nezavisnih
skupina podataka s podacima koji po svojoj prirodi imaju ordinalnu skalu, a kojim se testira
pripada li vi$e uzoraka istoj populaciji (Sopi¢ i Pusi¢, 2018). Primjenom Kruskal Wallis testa se
zakljucuje postojanje razlika medu testiranim skupinama podataka, ali ne mozemo znati koje se
to¢no skupine razlikuju. U tu svrhu, provodi se post hoc analiza koriste¢i Mann-Whitney test. Ovaj
test medusobno usporeduje dvije skupine kojom ¢ée se testirati i utvrditi povezanost izmedu
sociodemografskih i psihologkih varijabli te specifiénih ponasanja (Sopi¢ i Pusi¢, 2018). Kao treéa
metoda koriStena je regresijska analiza kako bi se utvrdila povezanost 1 utjecaj viSe zavisnih na
nezavisnu varijablu. U konaénici, prethodno navedena istrazivacka pitanja su interpretirana i

dokazana uz pomo¢ prethodno spomenutih statistickih metoda.

4.1. Rezultati istrazivanja

4.1.1. Opis uzorka

Obrada upitnikom prikupljenih podataka, provedena je u statistickom programu IBM SPSS
Statistics 26 na na¢in da su odgovori svakog ispitanika uprosjeceni, a zatim je prosje¢ni odgovor
koristen za daljnju analizu §to rezultira najrelevantnijim rezultatima. Sociodemografska obiljezja

uzorka prikazana su pomocu deskriptivne statistike.
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Grafikon 1. Struktura uzorka prema (1) spolu, (2) starosnoj dobi, (3) razini obrazovanja, (4)

5001 -8 000 kn
@ 2001-10000kn
@ vise od 10 000 kn

prosjecnom mjese¢nom prihodu

izvor: Istrazivanje autora, IBM SPSS Statistics

Prema Grafikonu 1. Znacajna je razlika u spolnoj strukturi promatranog uzorka posjetitelja
Skywalka Biokovo. Naime, ¢ak 76.7% ispitanika jest zenskog spola, a sSamo 23.3% ispitanika jest
muskog spola. Nadalje, prema dobnoj strukturi, najve¢i udio ispitanika predstavljaju posjetitelji s
manje od 25 godina, odnosno njih 40.9%. Posjetitelji u dobi od 46 do 55 godina ¢ine drugu
najbrojniju skupinu posjetitelja s 30.6%. Manji udio posjetitelja jest u dobi od 26 do 35 godina te
je njihov udio u posje¢enosti 15.1%, a najmanji udio posjetitelja jest u dobi od 36 do 45 godina sa
samo 13.4% udjela u posjecenosti Skywalka Biokovo.

Prema razini obrazovanja, najviSu razinu posje¢enosti, odnosno vise od polovice njih, ¢ine
posjetitelji sa srednjom stru¢nom spremom (SSS), njih ¢ak 54.3%. Nadalje, ispitanici sa
zavrSenom viSom stru¢nom spremom (VSS) ¢ine 20.7% posjetitelja dok je 19.4% posjetitelja sa
visom stu¢nom spremom (VSS). Najmanji postotak ispitanika ¢ine oni koji imaju nisku stru¢nu
spremu (NSS), njih 4,31% te ispitanici koji su visokokvalificirani radnici (VKV) s jednakim
udjelom od samo 1,29%.

U konacénici je prikazana struktura uzorka prema prosje¢nom mjeseénom prihodu. Najveéi broj
ispitanika, njih 33.6%, ima mjese¢ne prihode izmedu 5 001-8 000 kn, zatim slijede ispitanici koji

mjese¢no imaju manje od 3 001-5 000 kn s udjelom od 26.3%. Nadalje, ispitanici koji imaju

36



mjese¢ni prihod manji od 3 000 kn ¢ine 24.1% uzorka. Dakle, moze se zakljuéiti da je kumulativni
zbroj 33.6% + 26.3% + 24.1% = 84.5%, odnosno 84.5% ispitanika ima prihode do 8 000 kn.
9.5% ispitanika ima mjese¢ni prihod izmedu 8 001 — 10 000 kn, a najmanji postotak od 6.5% c¢ine

ispitanici ¢iji je mjesecni prihod visi od 10 000 kn.

4.2. Analiza istrazivanja

4.2.1. Utjecaj sociodemografskih obiljeZja na subjektivno blagostanje, zadovoljstvo kvalitetom

sadrzaja, usluge 1 opcenitog iskustva te namjeru ponovnog posjeta

Tablica 2: Rangovi prosjeénog subjektivnog blagostanja, prosjeénog zadovoljstva i namjere posjeta

za zadani uzorak ispitanika prema sociodemografskim karakteristikama

Varijabla Uzorak Prosje¢ni rang
Spol
Subjektivno Muski 54 113.81
blagostanje Zenski 178 117.31
prosjek Total 232
Zadovoljstvo Muski 54 116.03
kvalitetom Zenski 178 116.64
sadrzaja Total 232
prosjek
Zadovoljstvo Muski 54 113.35
kvalitetom Zenski 178 117.46
usluge prosjek | Total 232
Zadovoljstvo Muski 54 117.31
opéenitim Zenski 178 116.25
iskustvom Total 232
prosjek
Muski 54 115.96
Namjera Zenski 78 116.66
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ponovnog total 232
posjeta
Starosna dob

Manje od 25 godina 95 107.66
Subjektivno 26-35 godina 35 119.84
blagostanje 36-45 godina 31 117.79
prosjek 46-55 godina 71 126.12

Total 232

Manje od 25 godina 95 114.92
Zadovoljstvo 26-35 godina 35 117.24
kvalitetom 36-45 godina 31 125.16
sadrZaja 46-55 godina 71 114.47
prosjek Total 232
Zadovoljstvo Manje od 25 godina 95 114.80
kvalitetom 26-35 godina 35 107.23
usluge prosjek | 36-45 godina 31 132.03

46-55 godina 71 116.56

Total 232

Manje od 25 godina 95 120.68
Zadovoljstvo 26-35 godina 35 112.59
opcenitim 36-45 godina 31 127.84
iskustvom 46-55 godina 71 107.88
prosjek Total 232

Manje od 25 godina 95 115.94
Namjera 26-35 godina 35 107.07
ponovnog 36-45 godina 31 133.50
posjeta 46-55 godina 71 114.48

Total 232

Razina obrazovanja

NSS 10 143.55

VKV 3 115.33

SSS 126 119.60
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Subjektivno A 45 106.00
blagostanje VSS 48 112.64
prosjek Total 232

NSS 10 174.10

VKV 3 116.67
Zadovoljstvo SSS 126 125.29
kvalitetom Vss 45 103.80
sadrzaja VSS 28 93.31
prosjek otal 530

NSS 10 160.95

VKV 3 88.00
Zadovoljstvo 5SS 126 124.23
kvalitetom vas 45 106.17
usluge prosjek VSS 18 08 47

Total 232

NSS 10 142.25

VKV 3 80.67
Zadovoljstvo SSS 126 117.17
opcenitim V<s 45 109.61
iskus-tvom VSS 18 118.08
prosjek Total 530

NSS 10 143.25

VKV 3 98.17
Namjera SSS 126 127.54
ponovnog Vis 45 94.82
posjeta VSS 48 103.41

Total 232

Prosje¢ni mjese¢ni prihod

Manje od 398.17 € 56 105.14

398.3 - 663.61 € 61 126.63

663.75—1061.78 € 78 121.24
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Subjektivno 1061.92 — 1327.23 € 22 101.80
blagostanje Vise od 1327.36 € 15 114.63
prosjek total 232

Manje od 398.17 € 56 120.93

398.3 - 663.61 € 61 127.11
Zadovoljstvo 663.75—1061.78 € 78 112.65
kvalitetom 1061.92 — 1327.23 € 22 91.09
sadrzaja Vise od 1327.36 € 15 114.13
prosjek total 232

Manje od 398.17 € 56 117.67

398.3 - 663.61 € 61 131.30
Zadovoljstvo 663.75—1061.78 € 78 116.92
kvalitetom 1061.92 — 1327.23 € 22 89.11
usluge prosjek | Vige od 1327.36 € 15 89.93

total 232

Manje od 398.17 € 56 113.29

398.3-663.61 € 61 124.21
Zadovoljstvo 663.75 - 1061.78 € 78 118.07
opcenitim 1061.92 — 1327.23 € 22 109.73
iskustvom Vise od 1327.36 € 15 98.90
prosjek total 232

Manje od 398.17 € 56 120.46

398.3-663.61 € 61 127.79
Namjera 663.75 - 1061.78 € 78 111.58
ponovnog 1061.92 — 1327.23 € 22 104.16
posjeta Vise od 1327.36 € 15 99.50

total 232

Izvor: istrazivanje autora, IBM SPSS Statistics

Tablica 2. prikazuje odgovarajue rangove zadanog uzorka prema sociodemografskim
¢imbenicima, odnosno prema spolu, starosnoj dobi, razini obrazovanja te prosjecnom mjesecnom

prihodu. Moze se kazati kako veci rang oznacava vecu odnosno visu razinu slaganja s ispitivanim
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tvrdnjama i obrnuto. Sto se ti¢e subjektivnog blagostanja, moze se kazati kako Zene imaju veéu
razinu subjektivnog blagostanja nego muskarci.

Najvecu razinu subjektivnog blagostanja imaju osobe 0d 45 — 55 godina, a najniZzu osobe 0d 26 —
35 godina. Prema razini obrazovanja, najvece subjektivno blagostanje imaju nisko kvalificirani
ispitanici (NSS), a najmanju razinu subjektivnog blagostanja imaju osobe sa zavr§enom viSom
struénom spremom (VSS). Ispitanici sa mjeseénim prihodom od 398.3 — 663.61 € posjeduju
najvecéu razinu subjektivnog blagostanja dok ispitanici sa 1061.92 — 1327.23 € posjeduju najmanju
razinu subjektivnog blagostanja. S druge strane, najzadovoljniji opéenitim iskustvom posjete su
posjetitelji muskog spola, te posjetitelji u dobi od 36 — 45 godina dok su najnezadovoljniji
posjetitelji u dobi od 46 — 55 godina. Najzadovoljniji posjetitelji imaju zavr§enu nisku stru¢nu
spremu (NSS), a najnezadovoljniji posjetitelji imaju zavrSenu VKV. Prema prosjecnom
mjesecnom prihodu su najzadovoljniji ispitanici sa prihodima 398.3 — 663.61 €, a
najnezadovoljniji su oni sa prihodima visim od 1327.36 €. Najvecéu vjerojatnost za ponovni posjet
Skywalka Biokovo imaju osobe Zenskog spola, te osobe starosne dobi od 36 — 45 godina sa
zavrSenom niskom stru¢nom spremom (NSS), prosje¢nih prihoda od 398.3 — 663.61 €. S druge
strane, najmanje je vjerojatno da ¢e osobe starosne dobi od 26 — 35 godina, sa zavrSenom viSom
struénom spremom (VSS) i prosje¢nim prihodima visim od 1327.36 € ponovno posjetiti Skywalk

Biokovo.

Tablica 3: Rezultati Mann-Whitney U-testa i Kruskal-Wallis H testa za zadani uzorak

ispitanika prema sociodemografskim karakteristikama

Spol
Subjektivno Zadovoljstvo Zadovoljstvo Zadovoljstvo Namjera
blagostanje kvalitetom kvalitetom opcéenitim ponovnog posjeta
prosjek sadrZaja usluge prosjek | iskustvom
prosjek prosjek
Mann- 4661,00 4780,50 4636,000 4762,000 4777,00
Whitney U
Wilcoxon W | 6146,000 6265,500 6121,000 20693,000 6262,000
Z -0, 337 -0, 059 -0, 400 -0, 110 -0, 069
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Asymp.Sig. (2 | 0, 736 0, 953 0, 690 0, 913 0, 945
— tailed)
Starosna dob
Subjektivno Zadovoljstvo Zadovoljstvo Zadovoljstvo Namjera
blagostanje kvalitetom kvalitetom opcenitim ponovnog posjeta
prosjek sadrzaja usluge prosjek | iskustvom
prosjek prosjek
Kruskal -2 0, 648 2, 462 2,944 2, 876
Wallis H
df 3 3 3 3 3
Asymp. sig 0, 356 0, 885 0, 482 0, 400 0,411
Razina obrazovanja
Subjektivno Zadovoljstvo Zadovoljstvo Zadovoljstvo Namjera
blagostanje kvalitetom kvalitetom opcéenitim ponovnog posjeta
prosjek sadrZaja usluge prosjek | iskustvom
prosjek prosjek
Kruskal - 13,188 17,113 11, 498 3, 287 12, 279
Wallis H
df 4 4 4 4 4
Asymp. sig 0, 527 0, 002 0, 022 0,511 0, 015
Prosjecni mjese¢ni prihod
Subjektivno Zadovoljstvo Zadovoljstvo Zadovoljstvo Namjera
blagostanje kvalitetom kvalitetom opcéenitim ponovnog posjeta
prosjek sadrzaja usluge prosjek | iskustvom
prosjek prosjek
Kruskal — | 4,495 5,271 9, 277 2,583 4,230
Wallis H
df 4 4 4 4 4
Asymp. sig 0, 343 0, 261 0, 055 0, 630 0, 376

Izvor: Istrazivanje autora, IBM SPSS Statistics, uz signifikantnost testa od 5%

Rezultati Mann-Whitney U-testa i Kruskal-Wallis H testa za navedeni uzorak ispitanika prikazani

su u Tablici 3. zajedno sa njihovim povezanim sociodemografskim podacima, kao $to su spol, dob,

stupanj obrazovanja i prosjecni mjesecni prihod.
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Rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak ispitanika prema spolu pokazuju da empirijska
signifikantnost za subjektivno blagostanje iznosi a* ~ 0, 736 = 73.6%, $to znaci da je a* > 5% pa
se donosi zakljucak da spol ne utjece na subjektivno blagostanje posjetitelja.

Nadalje, rezultati empirijske analize ukazuju da spol ne utjece statisti¢cki znacajno na
zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja (o* = 0,953 = 95.3%) uz signifikantnost testa od 5%.
Rezultati empirijske analize zatim ukazuju da spol ne utjece statisti¢ki znac¢ajno na zadovoljstvo
kvalitetom usluge (o* =~ 0, 690 = 69%) uz razinu signifikantnosti od 5%, dok empirijska
signifikatnost zadovoljstva opéenitim iskustvom iznosi a* ~ 0, 913 = 91,3% S§to znaci da je a* >
5%, odnosno spol statisti¢ki zna¢ajno ne utje¢e ni na zadovoljstvo opéenitim iskustvom.
Konacno, rezultati empirijske analizu ukazuju da spol statisticki znacajno ne utjee na

namjeru ponovnog posjeta pri razini signifikantnosti od 5%.

Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika prema starosnoj dobi pokazuju da
empirijska signifikantnost za subjektivno blagostanje iznosi a* =~ 0,356 = 35.6%, a rezultati
empirijske analize ukazuju da starosna dob statisti¢ki zna¢ajno ne utje¢e na subjektivno
blagostanje pri razini signifikantnosti od 5%.

Rezultati empirijske analize ukazuju da starosna dob ne utjefe statisticki znacajno na
zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja (o* = 0,885 = 88.5%) uz signifikantnost od 5%.

Nadalje, rezultati empirijske analize ukazuju da starosna dob ne utjece statisticki znac¢ajno na
zadovoljstvo kvalitetom usluge (a* ~ 0,482 = 48.2%) uz signifikantnost od 5%.

Rezultati empirijske analize ukazuju da starosna dob ne utjefe statisticki znacajno na
zadovoljstvo opcenitim iskustvom (o* ~ 0,400 = 44%).

Kona¢no, empirijska signifikantnost namjere posjeta iznosi a* ~ 0,411 = 41.1%, §to znaci da je
o* > 5% pa se donosi zakljucak da starosna dob ne utjece statisticki znacajno na namjeru

ponovnog posjeta uz razinu signifikantnosti od 5%.

Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika prema razini obrazovanja pokazuju da
empirijska signifikantnost za subjektivno blagostanje iznosi o* = 0,527 = 52.7%, §to znaci da je
o* > 5%, a rezultati empirijske analizu ukazuju da razina obrazovanja statisticki znacajno ne
utjece na subjektivno blagostanje pri razini signifikantnosti od 5%.
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Rezultati empirijske analize ukazuju da razina obrazovanja statistiCki znacajno utjece na
razinu zadovoljstva kvalitetom sadrzaja (a* = 0,002 = 0.2%) uz signifikantnost od 5%.
Konkrentno, posjetitelji sa zavr§enom NSS su najzadovoljniji kvalitetom sadrzaja uz prosjecni
rang 174,10, a posjetitelji koji su najmanje zadovoljni kvalitetom sadrzaja su oni sa zavrSenom
VSS, odnosno prosje¢nim rangom 93,1.Rezultati empirijske analize ukazuju da razina
obrazovanja statisticki znac¢ajno utjece na razinu zadovoljstva kvalitetom usluge (a* = 0,022
= 2.2%) uz signifikantnost od 5%.

Konkretno, posjetitelji koji su najzadovoljniji kvalitetom usluge imaju zavrSenu NSS te njihov
prosjeCan rang iznosi 160,95 dok posjetitelji najmanje zadovoljni kvalitetom usluge imaju
zavrSenu VKV s prosje¢nim rangom 88,00.

Rezultati empirijske analize ukazuju da razina obrazovanja ne utjece statisticki zna¢ajno na
zadovoljstvo opcenitim iskustvom (a* ~ 0,511 = 51.1%) uz signifikantnost od 5%.

Konaé¢no, rezultati empirijske analize ukazuju da razina obrazovanja statisticki znacajno
utjeCe na namjeru ponovnog posjeta uz empirijsku signifikantnost a* ~ 0,015 = 1.5% te
signifikantnost testa od 5%.

Konkretno, posjetitelji koji s najve¢om namjerom ponovnog posjeta su oni sa zavrSenom NSS,
odnosno prosje¢nim rangom 143,25, a posjetitelji s najmanjom namjerom ponovnog posjeta imaju

zavrsenu VSS, te njihov prosjeéni rang iznosi 94,82.

Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika prema prosjecnom mjesecnom prihodu
pokazuju da empirijska signifikantnost za subjektivno blagostanje iznosi a* = 0,343 = 34.3% $to
zna¢i da je a* >5%, te rezultati empirijske analizu ukazuju da razina prosje¢nog mjesec¢nog
prihoda statistiCki znacajno ne utjeCe na subjektivno blagostanje posjetitelja pri razini
signifikantnosti od 5%.

Rezultati empirijske analize ukazuju da razina mjese¢nog prihoda ne utjece statisticki zna¢ajno
na zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja (o* = 0,261 = 26.1%) uz signifikantnost testa od 5%.
Zatim, rezultati empirijske analize ukazuju da razina mjese¢nog prihoda ne utjece statisti¢ki
znacajno na zadovoljstvo kvalitetom usluge (a* = 0,055 = 5.5%) uz signifikantnost testa od 5%.
Nadalje, rezultati empirijske analize ukazuju da razina mjese¢nog prihoda ne utjece statistic¢ki

znacajno na zadovoljstvo opéenitim iskustvom (a* = 0,630 = 63%) uz signifikantnost testa od
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5%. Rezultati empirijske analize ukazuju da razina mjese¢nog prihoda ne utjece statisticki

znacfajno na namjeru ponovnog posjeta (a* = 0,376 = 37.6%) uz signifikantnost testa od 5%.

4.2.2. Utjecaj posjeta Skywalk Biokovo na subjektivno blagostanje posjetitelja i zadovoljstvo
posjetitelja nakon posjeta Skywalka Biokovo

Jedno od vaznijih istrazivackih pitanja ovoga rada jest kako posjet Skywalk Biokovu utjeCe na
subjektivno blagostanje posjetitelja, a druge stane se namece dok klju¢no istrazivacko pitanje koji
je stupanj zadovoljstva posjetitelja Skywalk Biokovo atributima usluge budu¢i da je upravo
kvaliteta usluge prepoznata kao Cimbenik koji pozitivno utjeCe na ukupno zadovoljstvo
posjetitelja. Podatci iz kojeg je doneSen zakljuéak su preuzeti iz 232 online upitnika koji su potom

obradeni u programu Excel uz pomo¢ funkcije aritmeticke sredine.

Tablica 4: utjecaj posjeta Skywalk Biokovo na subjektivno blagostanje posjetitelja i

zadovoljstvo posjetitelja nakon posjeta Skywalka Biokovo

SUBJEKTIVNO BLAGOSTANJE
POSJETITELJA OCJENA

Zadovoljan sam svojim Zivotom opcenito. 4,14

Osjecao/la sam se sretno nakon posjete

Skywalk Biokovo. 4,26
Osjecao/la sam se fizicki 1 psihicki bolje

nakon posjete Skywalk Biokovo. 4,14
Iako opéenito imam uspona i padova,

osjecao/la sam se ispunjeno nakon posjete 4,06
Skywalk Biokovo.

Osjecam se povezanije s prirodom nakon

posjete Skywalk Biokovo. 4,10
Nakon posjete Skywalk Biokovo osje¢am se

motiviranije za obavljanje svakodnevnih 3,80
obveza.
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Prosje¢no subjektivno blagostanje nakon

posjeta Skywalk Biokovo 4,08
ZADOVOLJSTVO OCJENA

Prosje¢no zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja 3,84

Prosje¢no zadovoljstvo kvalitetom usluge 4,17

Prosje¢no zadovoljstvo opcenitim iskustvom 4,43

Prosjecno sveukupno zadovoljstvo 4,15

lzvor: izrada autora

Prema tablici 4. od 232 ispitanika je dobivena prosje¢na ocjena opcenitog zadovoljstva Zivotom te
ona iznosi 4,14 $to ukazuje na to da je vecina posjetitelja zadovoljna svojim Zivotom buduci da je
razina slaganja veéa od 3, $§to predstavlja neutralan stav o navedenoj tvrdnji. Nadalje, sve
konstatacije, odnosno tvrdnje o subjektivnom blagostanju nakon posjete Skywalk Biokovu imaju
ocjenu vecu od 3 §to znaci da imaju pozitivan stupanj slaganja, odnosno moze se kazati da posjet
Skywalk Biokovu pozitivno utjeCe na subjektivno blagostanje posjetitelja. Ocjena prosjecnog
subjektivnog blagostanja nakon posjeta Skywalk Biokovo jest 4,08 te je veca od 3, drugim
rije¢ima, moze se zakljuciti da posjet Skywalk Biokovo uistinu ima pozitivan utjecaj na
subjektivno blagostanje posjetitelja.

Nadalje, prosje¢na ocjena sveukupnog zadovoljstva posjetitelja jest 4,15, odnosno razina slaganja
jest veca od 3, Sto predstavlja neutralan stav pa se zakljuCuje kako su posjetitelji u prosjeku vrlo
zadovoljni ukupnim zadovoljstvom koje su emitirali prilikom posjete Skywalku Biokovo.
Prosjecna ocjena zadovoljstva kvalitetom usluge u provedenom upitniku s 232 anketna odgovora
jest 4,17. Ocjena je zadovoljavajuéa i ukazuje na pozitivno postevaluacijsko iskustvo ali prema
navedenim parametrima bi trebala i mogla biti visa kako bi utjecaj aspekta usluge znacajnije
utjecao na namjeru ponovnog posjeta i u konaénici na subjektivno blagostanje posjetitelja. S druge

strane, posjetitelji su najzadovoljniji opéenitim iskustvom, ocjenom 4,43.
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4.2.3. Utjecaj subjektivnog blagostanja, zadovoljstva kvalitetom sadrzaja, kvalitetom usluge, I

kvalitetom opcenitim iskustvom na namjeru ponovnog posjeta

Nakon obrade sociodemografskih podataka ispitanika, provedena je regresijska analiza kako bi se

ispitala i potvrdila povezanost izmedu subjektivnog blagostanja, zadovoljstva kvalitetom sadrzaja,

zadovoljstva kvalitetom usluge, zadovoljstva opcenitim iskustvom 1 namjerom ponovnog posjeta.

Tablica 6: Regresijski model s namjerom posjeta kao zavisnom varijablom

Model summary

Std. Error
R R Square | Adjusted of the | Durbin-
R square Estimate Watson
0, 755 0,570 0, 562 0, 6391 2,025
ANOVA
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
Regression | 122,772 4 30, 693 75,134 0,000
Residual 92,732 227 0, 409
Total 215,503 231
Coefficients
Model B Std. error | Beta t Sig. TOL VIF
Constant 0, 109 0, 259 0,421 0,674
Prosje¢no 0, 155 0,073 0,141 2,125 0,035 0,431 2,322
subjektivno
blagostanje
Prosje¢no 0, 207 0,077 0, 208 2,2698 0, 007 0,318 3,143
zadovoljstvo
kvalitetom
sadrZaja
Prosje¢no 0, 364 0, 087 0, 300 4,186 <.001 0, 368 2,716
zadovoljstvo
kvalitetom
usluge
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Prosje¢no 0, 251 0, 079 0,218 3,180 0, 002 0, 404 2,475
zadovoljstvo

opéenitim

iskustvom

Izvor: Istrazivanje autora, IBM SPSS Statistics, uz signifikantnost testa od 5%

Regresijski model s namjerom ponovnog posjeta kao zavisnom varijablom prikazan je u tablici 6.
Statisticki obradeni podaci pokazuju vrijednosti koeficijenta korelacije, koeficijenta determinacije,
protumacena, neprotumacena 1 ukupna odstupanja ocijenjenog modela i vrijednost F-testa s
empirijskom signifikantnosti. U tablici su uz to prikazane vrijednosti ocijenjenih parametara,
njihove standardne greske, empirijski t-omjeri te podaci za utvrdivanje problema
multikolinearnosti. Krucijalno za pretpostavljeni model jest utvrditi postoji li korelacija izmedu
zavisne (namjera posjeta) i nezavisnih varijabli, a pokazatelj navedene konstatacije jest koeficijent
korelacije (R). U prikazanoj tablici koeficijent korelacije (R) iznosi 0, 755 i prikazuje srednje

jaku pozitivnu korelaciju izmedu nezavisnih varijabli i namjere ponovnog posjeta.

Nadalje, koeficijent determinacije (R square) iznosi 0, 570. Ovaj podatak nam govori kako je
ocijenjenim regresijskim modelom protumaceno 57% sume kvadrata ukupnih odstupanja namjere
posjete od prosjeéne namjere posjete. Protumac¢enost modela nije jako visoka, ali ukazuje na
dobru reprezentativnost. Korigirani koeficijent determinacije (Adjusted R square) iznosi 0, 562,
a standardna greSka ocijenjene regresije iznosi 0, 6391. Regresijskom analizom se Zzeli
kvantificirati 1 utvrtidi odnos izmedu dviju 1 viSe pojava, te je vazno procijeniti jeli model
adekvatan, odnosno statisti¢ki znacajan u cijelini.

Prema prikazanim podatcima dobivenim iz ANOVA tablice slijedi da je a* ~ 0%, $to znaci
da je a* < 5% pa se moZe donijeti zaklju¢ak da je ocijenjeni regresijski model statisti¢ki
znacajan, uz signifikantnost testa od 5%. Drugim rije¢ima, odnos izmedu zavisne i nezavisnih

varijabli je u pozitivnoj korelaciji, te one statisticki znacajno utjecu na model.
Analiti¢ki izraz ocijenjenog modela jest:
yi =0, 109 + 0, 155 x1i+ 0, 207 X2i + 0, 364 x3i + 0, 251 Xai

Parametar Bo = 0, 109 predstavlja ocekivanu namjeru ponovnog posjeta u slucaju da sve
regresorske (zavisne varijable) poprime vrijednost nula.
Parametar B1 = 0, 155 pokazuje da se moze ocekivati porast prosje¢ne namjere ponovnog posjeta
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za 0, 155 ako prosje¢no subjektivno blagostanje poraste za 1, uz c.p. (ceteris parabus), tj. uz uvjet
da se ne mijenjaju ostale varijable u modelu.

Parametar .= 0, 207 pokazuje da se moze ocekivati porast prosjecne namjere posjeta za 0, 207
ako prosje¢no zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja poraste za 1, uz c.p.

Nadalje, parametar 3= 0, 364 pokazuje da se moZe o¢ekivati porast prosjeéne namjere ponovnog
posjeta za 0, 364 ukoliko prosje¢no zadovoljstvo kvalitetom usluge porasta za 1, uz c.p.
Parametar B4= 0, 251 pokazuje da se moze ocekivati porast prosje¢ne namjere ponovnog posjeta

za 0, 251 ukoliko prosjec¢no zadovoljstvo opcenitim iskustvom poraste za 1, uz c.p.

U statistickoj obradi prikupljenih anketnih odgovora, protumaceno je sljedece:

Empirijska vrijednost t-testa za parametar Bo je t* = 0, 421, a empirijska signifikantnost je a* =6,
74%, pa se moze donijeti zaklju¢ak da parametar Bo nije statisti¢ki znac¢ajan, uz signifikantnost
testa od 5%. Rezultati empirijske analize ukazuju da subjektivno blagostanje (t* = 2, 698)
statisticki znacajno i pozitivno utjee na namjeru ponovnog posjeta pri razini empirijske
signifikatnosti od a*=3.5%.

Nadalje, rezultati empirijske analize ukazuju da zadovoljstvo kvalitetom sadrzaja (t* = 2,
2698) statistiCki znacajno i pozitivno utjee na namjeru ponovnog posjeta pri razini
empirijske signifikantnosti od a*=0.7%.

Rezultati empirijske analize ukazuju da zadovoljstvo kvalitetom usluge (t* = 4, 186)
statistiCki znac¢ajno i pozitivno utjeCe na namjeru ponovnog posjeta pri razini empirijske
signifikantnosti od a* < 0,01%.

Konac¢no, rezultati empirijske analize ukazuju da zadovoljstvo opcenitim iskustvom (t= 3,
180) statisticki znacajno te pozitivno utjeCe na namjeru ponovnog posjeta pri razini

empirijske signifikantnosti od a* =0,02%.

Iz prethodno navedenih i objasnjenih empirijskih vrijednosti parametara moZemo zakljuditi da
svaka navedena stavka, odnosno nezavisna varijabla pozitivno utje¢e na namjeru ponovnog
posjeta. Kod visestrukih regresijskih modela treba biti ispunjena pretpostavka da su regresorske
varijable medusobne nezavisne, a ako to nije ispunjeno kaze se da postoji problem
multikolinearnosti. Potvrdu o nepostojanju problema multikolinearnosti daju vrijednosti faktora
inflacije varijance (VIF) i njihove recipro¢ne vrijednosti (TOL). U ovoj regresijskoj analizi VIF

kod svih nezavisnih varijabli iznosi manje od 5%, a TOL je u svim varijablama ve¢i od 0,2

49



stoga se moZe zakljuciti da niti jedna regresorska varijabla ne uvjetuj problem

multikolinearnosti.

4.3. Rasprava

Primarni cilj ovog diplomskog rada jest istraziti i opisati utjecaj zadovoljstva posjetitelja
atributima usluge na njihovo subjektivno blagostanje i na namjeru ponovnog posjeta.

Sukladno cilju istrazivanja namecu se tri istrazivacka pitanja, od kojih prvo glasi: “Koji je stupanj
zadovoljstva posjetitelja Skywalk Biokovo atributima usluge? .

Zadovoljstvo predstavlja psiholoski ishod proizasao iz iskustva (Lee i dr. 2007), a upravo iskustvo
posijetitelja predstavlja srz turizma utemeljenog na prirodi. lako opéenito zadovoljstvo dovodi do
pozitivnih rezultata, postoji potreba za utvrdivanjem koji su atributi ili cimbenici od veceg znacaja.
Takoder, niz prethodnih studija sugerira da je kvaliteta usluge klju¢na determinanta zadovoljstva
turista (npr. Chi i Qu, 2008; Cronin, Brady i Hult, 2000; Fornell, Johnson, Anderson, Cha i Bryant,
1996.; Hutchinson i sur., 2009; Kozak i Rimmington, 200.; Orel i Kara, 2014). U ovom
istrazivanju, prema podatcima dobivenim iz anketnog upitnika, razina slaganja posjetitelja je za
svaku tvrdnju bila veca od 3, a posjetitelji Skywalka Biokovo su bili najzadovoljniji opéenitim
iskustvom (4,43), a potom kvalitetom usluge (4,17). Zadovoljni su i kvalitetom sadrzaja (3,84).
Stoga se moze zakljuciti kako kvaliteta usluge znaCajno utjece na sveukupno zadovoljstvo
posjetitelja NBT destinacija, odnosno, potvrden je pozitivan odnos izmedu kvalitete usluge i

zadovoljstva koji je impliciran u prethodno navedenim studijama.

Drugo istrazivacko pitanje glasi: ,,Na koji nacin posjet Skywalk Biokovo utjece na subjektivno
blagostanje posjetitelja? “. Subjektivno blagostanje posjetitelja jedinstvenih atrakcija nije opsezno
proucavano, konkretno, relativno malo empirijskih studija ispitalo je kako ¢imbenici poput
motivacije 1 osobnih vrijednosti utjeCu na subjektivnu dobrobit posjetitelja (Kim 1 dr, 2015). S
druge strane, u ovom istrazivanju, od 232 ispitanika je dobivena prosje¢na ocjena opcenitog
zadovoljstva zivotom te ona iznosi 4,14 §to ukazuje na to da je vecina posjetitelja zadovoljna
svojim Zivotom buduci da je razina slaganja veca od 3, §to predstavlja neutralan stav 0 navedenoj

tvrdnji. Tvrdnja koja ima najvecu ocjenu jest “Osjecao/la sam se fizicki i psihicki bolje nakon
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posjete Skywalk Biokovo”, odnosno ocjenu 4,14, a tvrdnja s najnizom ocjenom jest “Nakon
posjete Skywalk Biokovo osjeCam se motiviranije za obavljanje svakodnevnih obveza” te iznosi
3,80. Ocjena prosje¢nog subjektivnog blagostanja nakon posjeta Skywalk Biokovo jest 4,08 te je
vecéa od 3, $to znaci da je stupanj slaganja visi od 3. Drugim rije¢ima, rezultatima ovog istrazivanja
se moze konstatirati da posjet Skywalk Biokova uistinu ima pozitivan utjecaj na subjektivno
blagostanje posjetitelja. Stoga se kao klju¢ni doprinos ovog istrazivanja implicira empirijsko
dokazivanje tvrdnje da posjet jedinstvenoj atrakciji pozitivno utje¢e na subjektivno zadovoljstvo

posjetitelja, a samim time i na njegovu namjeru ponovnog posjeta.

Trece 1 posljednje istrazivacko pitanje glasi: ,, Koji cimbenici utjecu na namjeru ponovnog posjeta
Skywalka Biokovo? “. Prema Lin (2012) subjektivno blagostanje moze pridonijeti namjeri turista
da ponovno posjete destinaciju. Ova tvrdnja je ispitana regresijskim modelom sa viSe zavisnih
varijabli, te je zakljuceno sljedece: Parametar 31 = 0, 155 (subjektivno blagostanje) pokazuje da se
moze ocekivati porast prosjecne namjere ponovnog posjeta za 0, 155 ako prosjecno subjektivno
blagostanje poraste za 1, uz c.p. odnosno, empirijska vrijednost t-testa za parametar p je t* = 2,
698, a empirijska signifikantnost je a* = 3.5% pa se moZe donijeti zaklju¢ak da je ocijenjeni
regresijski parameter (subjektivno blagostanje) statisticki znacajno pozitivno utjeCe na namjeru
ponovnog posjeta, uz signifikantnost testa od 5%. Drugim rije¢ima, empirijski je dokazano da
subjektivno blagostanje zaista pozitivno utjeCe na namjeru ponovnog posjeta Skywalka Biokovo.
Nadalje, prema studiji Kim i dr. (2015) zadovoljstvo posjetitelja znacajno utje¢e na namjeru
ponovnog posjeta odredenoj destinaciji, a Wang i dr. (2012) je pokazao da kvaliteta usluge utjece
na ponasanje nakon putovanja te na namjeru ponovnog posjeta.

Prethodno navedena teza je potkrijepljena i empirijskim istrazivanjem ovoga rada kako slijedi:
Parameter 3= 0, 364 (kvaliteta usluge) pokazuje da se moze ocekivati porast prosje¢ne namjere
ponovnog posjeta za 0, 364 ukoliko prosje¢no zadovoljstvo kvalitetom usluge porasta za 1, uz c.p.
Odnosno, Empirijska vrijednost t-testa za parametar 33 je t* = 4, 186, a empirijska signifikantnost
je a* < 0,01%, pa se moze donijeti zakljucak da ocijenjeni regresijski parametar (zadovoljstvo
kvalitetom usluge) statisti¢ki znacajno pozitivno utje¢e na namjeru ponovnog posjeta.

Moze se zakljuciti kako je ovo istraZivanje dalo odgovor na trece istrazivacko pitanje, ali 1
empirijski potvrdilo hipotezu u kojoj razina subjektivnog blagostanja i zadovoljstvo atributima

usluge zaista imaju pozitivan utjecaj na namjeru ponovnog posjeta.
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4.3.1. Implikacija i ograni¢enja istrazivanja

Koncepti subjektivnog blagostanja, zadovoljstva posjetitelja i kvalitete usluge usko su medusobno
povezani i imaju znacajnu ulogu u utjecaju na namjeru ponovnog posjeta u kontekstu turizma.
Pozitivno subjektivno blagostanje koje proizlazi iz zadovoljavajuéeg iskustva putovanja
vjerojatnije ¢e rezultirati namjerom ponovnog posjeta. Kada se turisti tijekom putovanja osjecaju
sretno, zadovoljno i emocionalno ispunjeno, te pozitivne emocije povezuju s destinacijom. Ova
pozitivha emocionalna vezanost moze stvoriti Zelju da se ponovno prozive ti osjecaji povratkom
na odrediste, ¢ime se povecava njihova namjera za ponovnim posjetom. Nadalje, visoke razine
zadovoljstva posjetitelja znac¢ajno doprinose povecanoj namjeri ponovnog posjeta. Kada su
potrebe i o¢ekivanja turista ispunjeni, veéa je vjerojatnost da Ce razviti snazan afinitet prema
odrediStu. Zadovoljni turisti skloniji su razmisljati o ponovnom posjetu odredistu kako bi ponovili
ugodne trenutke koje su prethodno doZivjeli. Iznimna kvaliteta usluge poboljSava cjelokupno
iskustvo putovanja i izravno utjeCe na zadovoljstvo posjetitelja. Kada turisti percipiraju da se s
njima dobro postupa i da su njihove potrebe prioritet, ve¢a je vjerojatnost da ¢e se osjecati
cijenjenima. Pozitivne interakcije i1 kvalitetna usluga doprinose stvaranju pozitivnog imidza
destinacije, Sto pak utjeCe na njihovu namjeru ponovnog posjeta.

Konac¢no, ovo istrazivanje implicira da prethodno navedeni ¢imbenici, subjektivno blagostanje,
zadovoljstvo posjetitelja 1 kvaliteta usluge, zajedno utjeCu na namjeru turista da ponovno posjete
destinaciju. Odnosno, pozitivho emocionalno iskustvo (subjektivno blagostanje), zajedno s
visokim razinama zadovoljstva 1 izvrsnom kvalitetom usluge, poti¢e snaznu zelju za povratkom.
Stoga se kao temeljni doprinos ovog istrazivanja namece spoznaja kako je vjerojatnije da ce
destinacije koje se usredotocuju na poboljSanje ovih aspekata privuci ponovljene posjetitelje i
izgraditi bazu lojalnih posjetitelja. Konkretno, kvaliteta usluge je prepoznata kao vazan ¢imbenik
u namjeri ponovnog posjeta, te ovo istraZivanje moze pruZziti vrijedne povratne informacije
destinacijama poput Skywalka Biokovo. To im omogucuje da identificiraju podrucja za
poboljsanje, poboljSaju svoju uslugu i sadrzaje te da prilagode svoju ponudu kako bi zadovoljili
potrebe 1 ocekivanja turista.

S druge strane, postoje i ograni¢enja ovog istrazivanja. Uspostavljanje jasne uzro¢no-posljedi¢ne
veze moze biti sloZeno. lako je dokazano da pozitivna iskustva dovode do vecih namjera ponovnog

posjeta, takoder je moguce da oni koji ve¢ namjeravaju ponovno posjetiti Svoja iskustva
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dozivljavaju pozitivnije. Takoder, istrazivanje se provodilo na odredenim demografskim
skupinama, a rezultati se ne moraju generalizirati na sve vrste turista jer ponovni posjetitelji i
posjetitelji koji prvi put posje¢uju Skywalk Biokovo mogu imati razli¢ite motivacije i percepcije.
Uz to, mjerenje kvalitete usluge moze biti izazovno jer Cesto ukljucuje procjenu nematerijalnih
¢imbenika kao §to su ljubaznost osoblja ili cjelokupna atmosfera. Razliciti turisti mogu imati
razlic¢ita oCekivanja i tumacenja kvalitete usluge.

Zaklju¢no, ovo istraZivanje subjektivnog blagostanja, zadovoljstva posjetitelja, kvalitete usluge 1
namjere ponovnog posjeta u turizmu nudi viSestruki doprinos utjeCu¢i na donoSenje odluka,
promicuci odrzive prakse 1 poboljSavajuéi cjelokupno turisticko iskustvo za posjetitelje 1 lokalno

stanovniStvo.
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5. ZAKLJUCAK

Pojam NBT-a se ucestalo izjednaCava sa konceptom zasti¢enih prirodnih podrucja (PA), t;.
slozenim socio-ekoloskim sustavima koji zahtijevaju ravnotezu izmedu o¢uvanja bioraznolikosti i
pruzanja rekreativnih mogucénosti (Mandi¢, 2021), a kako bi osigurali sadrzaje uskladene s
o¢ekivanjima posjetitelja, mora se razumjeti slozenost zadovoljstva posjetitelja jer je upravo
iskustvo posjetitelja u srzi turizma temeljenog na pirirodi (Mandi¢ i Mc Cool, 2021).

Iako opc¢enito zadovoljstvo dovodi do pozitivnih rezultata, postoji potreba za utvrdivanjem koji su
atributi ili ¢imbenici od veéeg znacaja, te th shodno tomu treba poboljsati kako bi se povecalo
dr, 2015). Kvaliteta usluge je u mnogim istrazivanjima spominjana kao krucijalna stavka namjere
ponovnog posjeta Sto je 1 potvrdeno u ovoj studiji, te se moze kazati kako kvaliteta usluge utjece

na zadovoljstvo posjetitelja ali u konacnici 1 na namjeru ponovnog posjeta.

Namjera ponovnog posjeta je od izriCite vaznosti za NBT destinacije jer ponovoljeni posjeti
uvelike beneficiraju takve destinacije kao i lokalnu zajednicu, a mnoga istrazivanja impliciraju da
brojni ¢imbenici, poput motivacije, zadovoljstva i kvalitete usluge, utjeu na namjeru ponovnog
posjeta (Bigné i dr, 2001) iako su postojeca istraZivanja zanemarila mogucnost da subjektivno
blagostanje moZe utjecati na namjeru pojedinaca da ponovno posjete destinaciju. Za razliku od
prethodnih studija, u ovom istrazivanju je dokazano da posjet Skywalku Biokovo pozitivno utjece
na subjektivno blagostanje pojedinca, a pozitivno subjektivno blagostanje posljedi¢no utjee na
namjeru ponovnog posjeta, konkretno Skywalka Biokovo.

Kona¢no, kvaliteta usluge je u mnogim istraZivanjima interpretirana kao krucijalna stavka namjere
ponovnog posjeta $to je i potvrdeno u ovoj studiji, @ na primjeru Skywalka Biokovo, moze se jo§

dodatno unaprijediti kvaliteta sadrzaja ali i kvaliteta usluga kako bi ocjena zadovoljstva bila jos
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SAZETAK

Temeljni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati na koji nacin posjet jedinstvenim atrakcijama utjece
na zadovoljstvo i subjektivno blagostanje posjetitelja, te na namjeru ponovnog posjeta Skywalka
Biokovo. Takoder je analizirano te opisano zadovoljstvo posjetitelja kao i percepcija utjecaja
posjeta na blagostanje istth uz pomo¢ interpretacije rezultata analize temeljem postavljenog
anketnog upitnika.

Kroz pregled literature, sistematiziran je teorijski dio rada gdje su objasnjeni kljucni koncepti
NBT-a i subjektivnog blagostanja posjetitelja te namjere ponovnog posjeta istih.

Kroz tri istrazivacka pitanja se ocituje problematika istrazivanja te su doneSeni zakljucci i
medusobnoj povezanosti teorijski objasnjenih koncepata koji na koncu utjeCu na namjeru
ponovnog posjeta Skywalka Biokovo, gdje je kvaliteta usluge prepoznata kao kljucan faktor u
generiranju zadovoljstva posjetitelja i namjeri ponovnog posjeta.

Rezultati ovog istrazivanja mogu biti od koristi “once in a lifetime” destinacijama poput Skywalka
Biokovo da uoce koji faktori utjeCu na zadovoljstvo posjetitelja te kako ih mogu unaprijediti na
nacin da posjetitelji generiraju pozitivno subjektivno blagostanje 1 u kona¢nici ponovno posjete

destinaciju.

Kljucne rijeci: Turizam temeljen na prirodi, subjektivno blagostanje, namjera ponovnog posjeta,

zadovoljstvo posjetitelja, kvaliteta usluge
SUMMARY:

The main goal of this research was to examine how visiting unique attractions affects the
satisfaction and subjective well-being of visitors, as well as the intention to visit Skywalk Biokovo
again. The satisfaction of the visitors was also analyzed and described, as well as the perception
of the impact of the visit on their well-being with the help of the interpretation of the results of the
analysis based on the survey questionnaire.

Through the review of the literature, the theoretical part of the work was systematized, where the
key concepts of NBT and the subjective well-being of visitors and their intention to visit again
were explained.

Through three research questions, the problem of the research is revealed, and conclusions are

drawn on the interrelationship of theoretically explained concepts that ultimately affect the
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intention to revisit Skywalk Biokovo, where the quality of service is recognized as a key factor in

generating visitor satisfaction and the intention to revisit.

The results of this research can be useful for "once in a lifetime" destinations like Skywalk Biokovo
to see which factors influence visitor satisfaction and how they can be improved in such a way that

visitors generate positive subjective well-being and ultimately visit the destination again.

Key words: Nature-based tourism, subjective well-being, revisit intention, visitor satisfaction,

service quality
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