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Prethodno priopéenje
Sazetak

Uspjesno upravljanje marketingom turistickih destinacija rezultira pruzanjem
vrijednosti turisticke destinacije kakvu turisti ocekuju i Zele Sto dalje vodi viso-
koj razni zadovoljstva i pozitivnim namjerama buducih ponasanja u kontekstu
ponovnog dolaska ili preporuka prijateljima i obitelji da posjete tu destinaci-
Ju. Za svaku destinaciju vazno je utvrditi kako turist percipira vrijednost njezine
turisticke ponude u svojoj savjesti te koji to cimbenici ponude odreduju razinu
percipirane vrijednosti kod njezinih trenutnih i potencijalnih turista. Analiza tih
c¢imbenika daje smjernice kako poboljsati postojecu turisticku ponudu te kako
treba izgledati ponuda u buducnosti koja bi s poveéanjem percipirane vrijednosti
utjecala i na poboljsanje zadovoljstva tih turista i ostvarivanje ¢vrscéih i dugo-
rocnijih veza s njima. Svrha rada je sustavna analiza relevantnih dosadasnjih
spoznaja i pristupa utvrdivanja percipirane vrijednosti za turista, njegovog za-
dovoljstva i namjera buducéeg ponasanja, Sto rezultira marketinskim modelom i
smjernicama za kreiranje uspjesne marketinske strategije turisticke destinacije.

Kljuéne rijeli: marketing turisticke destinacije, percipirana vrijednost, zado-
voljstvo, lojalnost

JEL: Z3
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1. UVOD

Marketing je drustveni i upravljacki proces kojim putem stvaranja, ponude i raz-
mjene vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili
Sto zele (Kotler, 2001, 9). Na temelju ovakvog objasnjenja marketinga moze se
re¢i da na jednoj strani potrebe i Zelje pojedinaca ili grupe kreiraju potraznju za
odredenim vrijednostima izrazenim kroz proizvode ili usluge, a na drugoj strani
ponudaci nastoje ostvariti transakciju i u razmjeni dobiti one vrijednosti koje ¢e
im omoguciti uspjeh na trzistu i ostvarenje njihovih ciljeva. Zbog procesa globa-
lizacije i pojave sve veéeg broja konkurenata na trzistu, najveci problem za tvrtku
predstavlja kako pridobiti potroSaca da odabere bas tu ponudu koju tvrtka nudi
na trzi$tu. Rjesenje problema moze se naci u kreiranju, isporuci i komuniciranju
ponude koja najvise odgovara zeljama i zahtjevima potrosaca i ¢ija je percipirana
vrijednost za potrosaca veca od vrijednosti ponude drugih konkurenata. Isporuka
takve vrijednosti rezultira zadovoljstvom potrosaca te stvara temelje za izgradnju
dugoro¢nih odnosa izmedu potrosaca i tvrtke.

lako se koncept percipirane vrijednosti intenzivno istrazuje vise od dvadeset go-
dina, postoje djelatnosti u kojima nije dovoljno istrazeno kako potroSac percipi-
ra vrijednost odredene trzisne ponude, koji ¢imbenici najvise utjeCu na njegovu
percepciju, te kako se to odrazava na njegovo ukupno zadovoljstvo i namjere
buduceg ponasanja. Jedno od tih nedovoljno istrazenih podrucja je i percipirana
vrijednost turisticke destinacije. Budu¢i da je turizam vrlo vazan aspekt gospo-
darskog djelovanja Hrvatske (UNWTO, 2011) onda je svakako vazno usmjeriti
paznju i na analizu percipirane vrijednosti koju turisti imaju o hrvatskim turi-
stickim destinacijama. Sustavnim pregledom relevantnih teorijskih i empirijskih
spoznaja ovaj rad kreira podlogu i daje smjernice za istrazivanje percipirane vri-
jednosti u okviru marketinga turisticke destinacije.

Turisticka destinacija ujedinjuje skup proizvoda i usluga koji se nude na odre-
denoj lokaciji i1 zajedno Cine turisticki proizvod koji se nudi na svjetskom tu-
ristickom trzi$tu. Prema Borani¢-Zivoder (2009) skup komponenti destinacije
kao $to su atrakcije, dostupnost, receptivni sadrzaji, aktivnosti, pomo¢ne uslu-
ge, ¢ine ponudu turisticke destinacije odnosno turisticki proizvod koji se prodaje
na turistickom trzistu. Zbog slozene strukture i kompleksne ponude turisticke
destinacije, odredivanje percipirane vrijednosti destinacije predstavlja izuzetno
zahtjevan proces. Prema Cromptonu (1992) je za ucinkovito pozicioniranje de-
stinacije nuzno prvo identificirati ¢imbenike koje posjetitelji percipiraju vaznim,
a zatim prepoznati jedinstvene karakteristike destinacije koje diferenciraju kon-
kretnu turistiCku destinaciju od ostalih konkurenata. Prema tome, utvrdivanje
¢imbenika koji definiraju percepciju turista o turisti¢koj destinaciji je od kljucne
vaznosti za kreiranje destinacijske ponude upravo onakvom kakwvu je turisti zele.
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Marketinski program destinacije oblikovan prema ¢imbenicima koje turisti naj-
vise vrednuju rezultirat ¢e konkurentskom prednosti u odnosu na ostale konku-
rentske destinacije.

Na temelju svojih preferencija i zeljene vrijednosti (Van der Haar, Kemp i Omta,
2001) turist odabire destinaciju koju ¢e posjetiti, uzimajuéi u obzir ¢imbenike
ocekivane koristi i o¢ekivanih troskova. Tijekom posjeta u njegovoj se svijesti
stvara percepcija vrijednosti konkretne destinacije te je konacni rezultat posje-
ta zadovoljstvo ili nezadovoljstvo tom turisticCkom destinacijom. Ako vrijednost
koju turist percipira tijekom i nakon posjeta nije manja od ocekivanja koja je
imao, te ako su realizirane koristi vece od ostvarenih troskova, rezultat je za-
dovoljstvo (Woodruff i Gardial, 1996) turistickom destinacijom S$to dalje moze
potaknuti zelju da dode opet na istu destinaciju ili da drugima prenese svoja pozi-
tivna iskustva s putovanja. Budu¢i da je broj destinacija koje se natjecu za privla-
cenje turista izuzetno velik, odredena turisticka destinacija mora ponuditi upravo
onu vrijednost koju njezin ciljani segment turista zeli kako bi ojacala i poboljsala
svoju poziciju na trzistu.

Percipirana vrijednost za potrosaca, zadovoljstvo i lojalnost su dimenzije od
kljuéne vaznosti za uspjeh i profitabilnost svake tvrtke, a definiranje modela per-
cipirane vrijednosti i medusobnog odnosa ¢imbenika vrijednosti predstavlja glav-
nu odrednicu upravljanja marketingom u danasnjim trzisnim okolnostima. Dakle,
moze se zakljuciti da kreiranje modela ¢imbenika percipirane vrijednosti turistic-
ke destinacije i njihovih odnosa s marketinskim konceptima vrijednosti, zado-
voljstva i poslijekupovnih namjera ¢ini osnovu kreiranja strategije pozicioniranja
destinacije na trzistu te oblikovanje marketinSkog miksa turisticke destinacije.

2. NAJVAZNIJE ODREDNICE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM TURISTICKE DESTINACIJE

2.1. Percipirana vrijednost za turista kao glavna odrednica
upravljanja marketingom turistiCke destinacije

Percipirana vrijednost za potrosaca je koncept koji daje uvid kako potrosaci per-
cipiraju proizvod ili uslugu i daje smjernice kako ga ,,pomladiti i oblikovati
prema zeljama potrosaca. Opcenito se percipirana vrijednost za potroSaca moze
definirati kao osobna, kognitivno-afektivna procjena vrijednosti ponude na tr-
ZiStu u procesu kupnje bazirana na usporedbi koristi i troskova koji proizlaze
iz te ponude i ponuda drugih konkurenata na trzistu i koja varira s promjenom
okolnosti, vremena i mjesta situacije u kojoj se donosi ta procjena. U kontekstu
turisticke destinacije percipirana vrijednost za turista bi bila procjena vrijednosti
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ponude turisticke destinacije bazirana na odnosu percipiranih koristi i troskova
koji proizlaze iz ponude te turisticke destinacije kao i1 drugih destinacija. Zna-
¢ajke kao $to su prirodno okruzenje, kultura, povijesno nasljede, klima i ostale
primarne znacajke (Cistoca plaza, dostupnost atrakcija) i koristi koje proizlaze iz
koristenja tih znacajki mogu biti osnovne odrednice u definiranju vrijednosti de-
stinacije za turista, ali takoder i kvaliteta turistickih usluga, ponasanja pruzatelja
usluga i njihova ucinkovitost i ljubaznost moze imati odlucujuéi utjecaj (Yuk-
sel, 2001) te cijena usluga i trosak putovanja. U procjeni vrijednosti vrlo vaznu,
ako ne 1 odlucujucu, ulogu mogu imati emocionalne koristi (Sanchez, Callarisa,
Rodriguez i Moliner, 2006) dolaska i boravka u destinaciji — uzivanje, opustanje,
dozivljaj neceg novog i slicno. Znaci, moze se reci da se procjena vrijednosti za
turista bazira na odnosu funkcionalnih i emocionalnih koristi 1 ukupnih troskova
percipiranih prije, za vrijeme i nakon boravka u destinaciji.

Turist percipira vrijednost ako su koristi koje je dobio tijekom putovanja vece od
troskova koje je ulozio za taj put (Williams i Soutar, 2009). On procjenjuje je li
dobiveno vrijedno ulozenog novca, truda i vremena, a to dalje utjece na njegovo
zadovoljstvo i namjere ponovnog dolaska na destinaciju (Lee, Yoon i Lee, 2007).
Koje ¢e koristi traziti i kako ¢e procjenjivati troskove ovisi o tome koje znacajke
i koristi turisticke destinacije turist smatra vaznim za svoju procjenu. Vaznost po-
jedinih znacajki i koristi razlikuju se od turista do turista s tim da pripadnici istih
ciljnih skupina imaju slicno ponaSanje i slicna mjerila vrijednosti. Istrazivanje
turista razlicitih po spolu, dobi, veliini mjesta stanovanja i ucestalosti putovanja
(Gallarza i Gil, 2008) je pokazalo da postoje znacajne razlike u percepciji vrijed-
nosti turista koji se razlikuju prema spomenutim karakteristikama. To je vazno
uzeti u obzir prilikom procesa segmentacije i odabira ciljnih skupina. Zbog toga
je potrebno razvoj i implementaciju marketin§kog programa turisticke destinacije
oblikovati prema onim ciljnim skupinama turista ¢ije se zelje i potrebe mogu naj-
bolje ostvariti pruzanjem izvrsne vrijednosti putovanja na tu destinaciju. Vazno
je naglasiti da se pod pojmom vrijednosti putovanja podrazumijeva i prijevoz do
destinacije i boravak u destinaciji. To je potrebno istaknuti buduc¢i da turist moze
percipirati visoke koristi od boravka u destinaciji, ali da vrijeme i novac utrosen
na put umanje ukupnu percipiranu vrijednost i smanje vjerojatnost ponovnog do-
laska u destinaciju.

Turisticka destinacija se moze sastojati od velikog broja razli¢itih znacajki i uslu-
ga od Cega turisti ne moraju dozivjeti i konzumirati sve ve¢ samo one koje zado-
voljavaju njegove Zelje i potrebe. Na taj nacin on kreira svoj turisticki proizvod
¢iju vrijednost u konacnici i procjenjuje. Budu¢i da se turisticki proizvod sastoji
od velikog broja razli€itih znacajki i usluga, postavlja se pitanje proizlazi li per-
cipirana vrijednost za turista iz ukupne procjene vrijednosti tih razli¢itih usluga.
Sto ako je neka usluga pruzila visoku vrijednost, a neka ne? Utjedu li razlicite
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vrijednosti svih koriStenih usluga na ukupnu vrijednost turisti¢kog proizvoda?
Za razliku od zadovoljstva kao tematike, u dostupnoj se literaturi ovom proble-
matikom jo$ nitko nije bavio. Pa ipak, mozda se moze re¢i da turist dozivljenu
vrijednost oblikuje na temelju procjene najvaznijih znacajki i usluga na nacin
da ,,zbroji* koristi proizasle iz njih i usporedi ih s ukupno ulozenim troskovima
putovanja i boravka u destinaciji. Uz funkcionalni aspekt koristi vaznu ulogu ima
emocionalni dozivljaj boravka u destinaciji, kao npr. osjeéaj srece i opustanja, jer
za neke turiste taj emocionalni dozivljaj moze biti i glavna odrednica procjene
vrijednosti.

Kako bi se bolje razumjela percipirana vrijednost za turista, nuzno je utvrditi koji
¢imbenici destinacije imaju najvecu vaznost za percepciju. Sanchez, Callarisa,
Rodiguez i Moliner (2006) izdvajaju funkcionalni aspekt kvalitete usluga i nji-
hove cijene, emocionalni odgovor i socijalnu dimenziju pri oblikovanju ukupne
vrijednosti konzumiranja turistickog aranzmana. U svom istrazivanju, Lee, Yoon
i Lee (2007) su utvrdili da na procjenu turista, njihovo zadovoljstvo i lojalnost
znacajan utjecaj imaju funkcionalni aspekt kvalitete i cijene boravka u destina-
ciji i emocionalni dozivljaj turista. Jamal, Othman i Maheran (2011) su prilikom
mjerenja vrijednosti jednog specifi¢nog oblika turizma (engl.’community-based
homestay tourism’) utvrdili da na percipiranu vrijednost turista utjecu funkci-
onalna korist smjesStaja i okruzenja, funkcionalni aspekt cijene boravka, emo-
cionalni dozivljaj uzivanja i dozivljaj novog iskustva, iskustveni odnos izmedu
turista i domacina i iskustveni dozivljaja kulture, aktivnosti i novih spoznaja.
Oni u svom istrazivanju uvode iskustvenu dimenziju vrijednosti praveci razliku
izmedu te i funkcionalne dimenzije. Funkcionalna dimenzija predstavlja procje-
nu izvedbe proizvoda ili usluge, dok iskustvena proizlazi (Mathwick, Malhotra
i Rigdon, 2001) iz interakcije s proizvodom ili uslugom odnosno iskustva kori-
Stenja i iskustva zabave. Gallarza i Gill Saura (2006) su istrazivali kako studenti
kao ciljna skupina procjenjuju vrijednost zadnje destinacije koju su posjetili. Tim
istrazivanjem su utvrdili da na percipiranu vrijednost destinacije najvise utjecu
percipirana kvaliteta usluga realiziranih u destinaciji, socijalni element posjeta,
zabava, izgled destinacije i troSak vremena i napora za dolazak na destinaciju.
Murphy, Pritchard i Smith (2000) su pokazali da percipiranu vrijednost turisticke
destinacije oblikuje prvenstveno iskustvo s turistickim uslugama, a utjecaj ima i
iskustvo turista s elementima okruzenja destinacije.

Gallarza i Gill Saura (2006) su razvile ljestvicu mjerenja percipirane vrijednosti
turisticke destinacije prema opceprihvacenoj definiciji odnosa koristi i troskova
tako Sto su mjerili kako pozitivne (koristi) tako i negativne dimenzije (troSkovi)
vrijednosti turistovog dozivljaja destinacije. Prema njima percipirana vrijednost
je jedinstven konstrukt odnosa dobivenog u odnosu na ulozeno na koji utjecu
efikasnost, kvaliteta usluge, zabava, izgled i socijalna dimenzija kao koristi te
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novcani troskovi, percipirani rizik i utrosak vremena i napora kao troskovi (Ta-
blica 1).

Tablica 1. Mjerenje percipirane vrijednosti destinacije

Dimenzije Znacajke

Efikasnost e informacije dobivene tijekom putovanja (mape, raspored
aktivnosti)

e infrastruktura u destinaciji
e gastronomija u destinaciji
e raspolozivost objekata za Soping u destinaciji

e smjestaj u destinaciji
Kvaliteta usluga e pouzdano i dosljedno pruzanje usluge

e pruzanje usluge na vrijeme

e kompetentno turisti¢ko osoblje (znanje i sposobnosti)

e turisticko osoblje s kojima je lako uspostavit kontakt

e ljubazno i uljudno turisticko osoblje

e turisticko osoblje me slusa i medusobno se razumijemo
e turisticko osoblje je pouzdano

e turisticko osoblje se trudi razumjeti moje potrebe

e turisticko osoblje je uredno i Cisto
Zabava e uzivao/la sam u odmoru (klubovi, kafiéi...)

e uzivao/la sam u slobodnom vremenu
e odmor je bio ugodan

e zabavio/la sam se u destinaciji
Izgled e ljepota okruzenja (planine, plaze...)

e grad, gradske ulice, zgrade
e muzeji, izlozbe, koncerti

e ljepota spomenika
Socijalna vrijednost e ucvrscuje moj osjecaj pripadanja grupi

e  biti socijalno prihvaéen od strane grupe
e odnos s drugim turistima izvan grupe

e odnos sa stanovnicima
Novcani trosak e  ukupni troskovi putovanja

e cijena povratne karte

e cijene u destinaciji (hrana, Soping)

e  oportunitetni troSak
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Percipirani rizik e strah od teroristickog napada tijekom boravka

e rizik da se ne bude zrtva nekog zlo¢ina tijekom boravka
e strah od bolesti

e strah od elementarnih nepogoda

e strah od bilo koje vrste nesrece

e strah od politickih i socijalnih nereda

e rizik da ne bude zrtva prevare

e rizik od loSeg odnosa stanovniStva

Utrosak vremena i e utrosak vremena za planiranje i pripremu putovanja
napora

e vrijeme utro$eno na put do destinacije i nazad
e  oportunitetni troSak vremena ulozenog u putovanje

e napor ucinjen da se ostave svakodnevne aktivnosti

e psihicki napor odvajanja od prijatelja i obitelji

Izvor: Gallarza, M.G., Gil Saura, 1. (2006) Value dimensions, perceived value,
satisfaction and loyalty: an investigation of university students’ travel behaviour,
Tourism Management, No. 27, 437-452.

2.2.Zadovoljstvo turistiCkom destinacijom

Kad turist posjeti odredenu turistiCku destinaciju on se susreée s razli¢itim zna-
¢ajkama destinacije kao §to su izgled i prirodno okruzenje destinacije, kultura,
povijesno naslijede, klima, ali i s turistickim uslugama koje zadovoljavaju sva-
kodnevne potrebe i zelje turista (Laws, 1995). Na temelju odnosa i iskustva s
tim znacajkama i uslugama turist razvija osjecaj zadovoljstva ili nezadovoljstva
svojim boravkom u destinaciji (Yuksel, 2001; Williams i Soutar, 2009). Znaci,
ukupno zadovoljstvo ljetovanjem u odredenoj destinaciji dolazi od lijepog pri-
rodnog okruzenja, zanimljivih atrakcija, klime, ali 1 od kvalitete dobivenih uslu-
ga, ponasanja ljudi s kojima se susrecu, odnosa i ljubaznosti zaposlenika prema
turistu i njihova spremnost da brzo rijeSe sve upite i probleme turista (Yuksel i
Yuksel, 2001).

World Tourism Organization (1985, u Pizam 1 Ellis, 1999) definira zadovoljstvo
kao psiholoski koncept koji podrazumijeva osjecaje dobrobiti i uzivanja, a koji su
rezultat dobivanja onog sto se zeli i ocekuje od odredenog proizvoda ili usluge.
U kontekstu putovanja zadovoljstvo je, znaci, rezultat odnosa izmedu ocekivanja
prije putovanja i turistickog dozivljaja putovanja, odnosno rezultat putovanja na
destinaciju u odnosu na prethodna ocekivanja. Prema vrijednosnoj teoriji mjere-
nja zadovoljstva, zadovoljstvo turistickom destinacijom moze se promatrati kao
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usporedba izmedu ocekivane vrijednosti s vrijednoscu dobivenom tijekom borav-
ka u destinaciji (Sanchez, Callarisa, Rodriguez i Moliner, 2006).

U kontekstu ovakvog definiranja zadovoljstva boravkom na turistickoj destinaci-
ji, postavlja se pitanje moze li se zaista tako definirati zadovoljstvo turista buduéi
da zadovoljstvo moze biti rezultat razlicitih iskustava koje turist uopée nije ni
ocekivao (Troung i Foster, 2006). Medutim, istrazivanja percepcije i motivacije
su pokazala da ocekivanja imaju znacajnu ulogu za motivaciju i odabir konkret-
nog putovanja pa su tako i vazni za procjenu iskustva boravka u destinaciji. Imidz
destinacije, atrakcije, prirodno okruzenje destinacije, informacije o destinaciji,
prethodna iskustva s tom i drugim destinacijama oblikuju najveéi dio o¢ekivanja
na kojima se temelji procjena iskustva destinacije (Troung i Foster, 2006). Ne-
oc¢ekivana iskustva mogu povecati ili umanjiti kona¢no zadovoljstvo ovisno od
toga radi li se o pozitivnim ili negativnim iskustvima.

Turisticka destinacija je kompleksan proizvod pa je i zadovoljstvo turista slo-
zen konstrukt. Za razliku od pojedina¢nih proizvoda i usluga, veéina turistickih
iskustava predstavlja jedinstvo razli¢itih znacajki destinacije i usluga s kojima se
turist susrece na turistickoj destinaciji. Svaka se usluga koju turist primi tijekom
boravka moze promatrati kao skup znacajki koje se procjenjuju kako bi se obli-
kovao stav o zadovoljstvu tom uslugom (Pizam i Ellis, 1999). Na primjer, usluga
u restoranu se moze analizirati kroz kvalitetu hrane i pi¢a u restoranu, ponasanju
1 odnosu osoblja koje posluzuje, te interijera i atmosfere u restoranu. Sukladno
tome se zadovoljstvo turistickom destinacijom moze promatrati kao suma zado-
voljstva sa znaCajkama destinacije i uslugama konzumiranim u destinaciji (Chi 1
Qu, 2008). Odnosno, zadovoljstvo smjestajem, hranom, atrakcijama, prirodnim
okruzenjem, vremenom i sli¢no, vodi ukupnom zadovoljstvu turista svojim puto-
vanjem na destinaciju. S obzirom na to da se moze raditi o velikom broju znacajki
1 usluga, postavlja se pitanje kako se odreduje ukupno zadovoljstvo turista? Ako
je nekim uslugama zadovoljan, a drugima nije, kako procjenjuje ukupno zado-
voljstvo? Formira li set pojedinacnih dojmova za svaku uslugu i usporeduje ih s
oc¢ekivanom vrijednosti koju je imao prije posjeta? Je li ukupna razina zadovolj-
stva rezultat sume svih dojmova?

Pizam i Ellis (1999) su u svom radu objasnili zadovoljstvo kao rezultat razlicitih
modela ponasanja. Prema kompenzacijskom modelu ponasanja pretpostavka je da
korisnik prilikom procjene proizvoda ili usluge nalazi kompromis izmedu razlici-
tih ¢imbenika kako bi donio odluku (Pizam i Ellis, 1999). Znaci, moze biti neza-
dovoljan hotelskim smjestajem, ali odusevljen prirodom i plazama pa da ukupno
zadovoljstvo bude na visokoj razini. Prema nekompenzacijskom konjuktivnom
modelu korisnik postavlja minimalnu razinu prihvatljivosti za svaki relevantan
¢imbenik i postaje zadovoljan jedino ako svaki ¢imbenik zadovoljava ili prelazi
zadani donji prag, dok kod disjunktivnog nekompenzacijskog modela korisnik
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postavlja minimalni prag samo za jednu ili par najvaznijih znacajki koje su mu
najvaznije. Istrazivanja provedena u sektoru turizma podrzavaju disjunktivni mo-
del (Pizam 1 Ellis, 1999) $to znaci da se u razmatranje uzima par najvaznijih zna-
¢ajki te na temelju njihove izvedbe donosi stav o zadovoljstvu.

U kontekstu prethodno navedenih modela ponasanja i rezultata istrazivanja u tu-
rizmu, zadovoljstvo turistickom destinacijom se temelji na zadovoljstvu znacaj-
kama i uslugama koje su turistu najvaznije, dok neodgovarajuca izvedba znacajki
i usluga koje mu nisu vazne vjerojatno nece bitno utjecati na ukupno zadovolj-
stvo. Prema tome, moze se zakljuciti da se ocekivanja turista oblikuju na temelju
znacajki i usluga destinacije koje su njemu najvaznije te da zadovoljstvo borav-
kom u destinaciji proizlazi iz odnosa doZiviljene i ocekivane vrijednosti tih naj-
vaznijih znacajki. Moze se re¢i da je ukupno zadovoljstvo boravkom u destinaciji
funkcija izvedbe dimenzija vrijednosti turisticke destinacije. Vazno je istaknuti
da razlicite grupe turista mogu temeljiti svoje zadovoljstvo na razli¢itim znacaj-
kama ponude, §to zahtijeva razli¢ite marketinSke strategije za razliite grupe tu-
rista pa tako marketinski napori za privlacenje i zadrzavanje mladih turista mogu
biti potpuno razli¢iti od aktivnosti za privlacenje turista starije dobi. To znaci da
odrzavanje i unapredenje zadovoljstva ciljnih skupina turista treba temeljiti na
pracenju znacajki koje odreduju njihovo zadovoljstvo.

Znacajan broj istrazivaca (Pizam i Ellis, 1999; Yuksel, 2001; Gallarza i Gil Saura,
2006; Chi i Qu, 2008; Alegre i Cladera, 2009; Williams i Soutar, 2009; Williams,
Soutar, Ashill i Naumann, 2017) je istrazivao i mjerio komponente koje doprinose
zadovoljstvu turista u razli¢itim turistickim i usluznim kontekstima. Prema njima
na zadovoljstvo moze utjecati kvaliteta usluge (Chen i Chen, 2009), percipirana
vrijednost i razli¢ite dimenzije vrijednosti: funkcionalna, nov€ana, emocionalna,
socijalna, novih spoznaja (Williams i Soutar, 2009; Williams, Soutar, Ashill i
Naumann, 2017), motivi odlaska na destinaciju, broj prethodnih posjeta (Alegre
i Cladera, 2009), imidz destinacije (Chi i Qu, 2008). Kvaliteta usluga i okruzenje
mogu biti vrlo vazni motivi koji ostvaruju znacajan utjecaj na zadovoljstvo. Tako,
prema istrazivanju Alegre i Cladera (2009) turisti koji su motivirani kvalitetom
pokazuju vecu razinu zadovoljstva, dok je suprotna situacija s turistima motivi-
ranim cijenom boravka. Percipirana vrijednost za turista kao i njezine pojedine
dimenzije utjecu na zadovoljstvo turista, pa $to je veca percipirana vrijednost
boravka u destinaciji vece je 1 zadovoljstvo. Prema Chi i Qu (2008) zadovoljstvo
turista moze biti vece ako turist percipira imidz destinacije kao pozitivan.

Za mjerenje zadovoljstva boravkom u odredenoj destinaciji pored opéeprihvace-
ne ljestvice za mjerenje usluga — SERQUAL moze se koristiti metoda razvijena
upravo za mjerenje zadovoljstva u turizmu - HOLSAT. Svrha primjene HOL-
SAT ljestvice je da se odrede klju¢ne znacajke destinacije koje najvise odreduju
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zadovoljstvo turista te da se procijene stavovi o tim znacajkama koje generiraju
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo (Tribe i Snaith, 1998).

Ova metoda mjerenja koristi koncept ocekivanja i diskonformacije u kojem po-
tvrda ocekivanja rezultira zadovoljstvom, a razlika dozivljenog i ocekivanog re-
zultira pozitivnom ili negativnom diskonformacijom (Teorija ocekivanja i dis-
konformacije je objasnjena u tre¢em poglavlju rada). Znaci, HOLSAT prikazuje
zadovoljstvo boravkom u destinaciji kao razliku izmedu izvedbi znacajki desti-
nacije i o¢ekivanja turista. U mjerenje zadovoljstva se mogu ukljuciti i pozitivne
i negativne znacajke vezane za destinaciju. Tako na primjer, pozitivna znacajka
jedne destinacije bi mogla biti lijepe i Ciste plaze, a negativna znacajka prevelike
guzve na plazi/ u gradu i sl. Mjerenje zadovoljstva primjenom ljestvice HOL-
SAT omogucava prepoznavanja znacajki koje ispunjavaju ocekivanja turista, kao
i znacajki ¢ija izvedba nije zadovoljavajuca te rezultira negativom diskonforma-
cijom. Time se dobivaju smjernice §to se treba napraviti kako bi se povecalo
zadovoljstvo ponudom.

Tribe 1 Snaith (1998) su u svom istrazivanju turisticke destinacije izdvojili sli-
jedece dimenzije turistickog proizvoda koji odreduju zadovoljstvo: (1) fizicko
okruzenje i oprema, (2) ambijent, (3) restorani, barovi, trgovine i no¢ni zZivot, (4)
transport, (5) povijesno naslijede i kultura, (6) smjestaj. Te se dimenzije mogu ko-
ristiti za mjerenje zadovoljstva svake destinacije, ali se takoder u mjernu ljestvicu
mogu ukljuciti i dodatne znacajke specificne za destinaciju koja se analizirala.

2.3.Lojalnost turistickoj destinaciji

Lojalnost potrosaca predstavlja dugoro¢ni odnos izmedu tvrtke i potrosaca, u
kojem je potrosac odan tvrtki zbog vrijednosti koju mu tvrtka isporucuje i emo-
cionalne povezanosti s tom tvrtkom i njezinom ponudom. Osim §to je u procesu
kupnje potrosac lojalan tvrtki, on je spreman svojim prijateljima i obitelji pre-
nositi svoja pozitivna iskustva i preporucivati proizvod. S marketinskog aspekta
Sest puta je jeftinije planirati i implementirati marketinSku strategiju za odane
potrosace, nego privuéi nove (Petrick, 2004). Sukladno tome, s aspekta turistic-
kog trziSta, vaznost ponovnih dolazaka turista u destinaciju se ocituje su tome
Sto oni predstavljaju stabilno trziste za destinaciju, jeftinije ih je zadrzati nego
privuéi nove turiste i pruzaju besplatni komunikacijski kanal u obliku preporuka
prijateljima i obitelji Sto predstavlja jedan od najtrazenijih i najpouzdanijih izvora
informacija u procesu kupnje (Oppermann, 2000). Osnovni razlozi zbog kojih
turisti ponovno posjecuju istu destinaciju su: smanjenje rizika vezanih za ponudu
destinacije i smanjenje rizika vezanih za ljude, $to znaci da prethodno iskustvo
sa sadrzajima i ljudima u destinaciji pruza sigurnost od neugodnih situacija ili
razocarenja koji se mogu dogoditi kod odlaska u nepoznatu destinaciju, zatim tu
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je emocionalna povezanost s destinacijom, motiv da dalje istraZzuje ponudu desti-
nacije i pokazivanje destinacije drugim ljudima (Opperman, 2000).

Mjerenje lojalnosti se ostvaruje kroz mjerenje ponaSanja potrosaca, mjerenje
stava prema proizvodu ili primjenom oba navedena nacina. U analizi ponaSanja
turista lojalnost se takoder promatra kroz ta dva aspekta: ponaSanje turista i stav
prema turistickoj destinaciji. S aspekta ponaSanja ponovljeni dolasci i ¢es¢i do-
lazak u turisti¢ku destinaciju su indikator lojalnosti, a kroz pozitivno misljenje i
preporuke drugima se ocituje stav turista prema turisticCkom proizvodu. Budu¢i
da je turisticki proizvod znatno drugaciji od fizi¢kog proizvoda, ponovni dolasci
u destinaciju ne moraju biti prava mjera lojalnosti turistickoj destinaciji pa po-
jedini autori (Chen i Gursoy, 2001) postavljaju pitanje je li ponovno dolazenje
na istu destinaciju prava mjera lojalnosti. Razlog tome je Sto pojedini turisti Zele
istrazivati nove destinacije u potrazi za novim iskustvima pa se ne vracaju u de-
stinacije koje su ve¢ posjetili bez obzira na razinu vrijednosti i zadovoljstva koje
su tamo dozivjeli. Stoga je vazno utvrditi kakav stav turist ima o destinaciji pa ¢e
oni s pozitivnim stavom, ¢ak i ako nece viSe posjetiti destinaciju, drugima prepo-
rucivati da je posjete (Oppermann, 2000).

Odluka o ponovnom dolasku u destinaciju ovisi o velikom broj ¢cimbenika kao Sto
su motivi dolaska (Alegre i Cladera, 2009), zadovoljstvo boravkom i percipirana
vrijednost za turista (Petrick, Morais i Norman, 2001; Chen i Chen, 2009), pret-
hodna iskustva s destinacijom (Oppermann, 2000; Chen i Gursoy, 2001; Petrick,
Morais i Norman, 2001; Petrick, 2004; Alegre i Cladera, 2009), imidz destinacije
(Chi 1 Qu, 2008). Motivi putovanja mogu utjecati na buduce ponasanje turista, pa
tako odabir destinacije koji se temelji na cijeni putovanja moze imati negativan
utjecaj na namjere ponovnog dolaska Sto se nadovezuje na stav da su potrosa-
¢i koji svoj izbor temelje na cijeni viSe otvoreni za druge opcije konkurenata
(Alegre i Cladera, 2009). Istrazivanja utjecaja zadovoljstva na namjere turista da
ponovno posjete destinaciju ili je preporuce drugima (Baker i Crompton, 2000;
Petrick, Morais i Norman, 2001, Petrick, 2004; Alegre i Cladera, 2009) su potvr-
dila da postoji direktna pozitivna veza izmedu tih veli¢ina. Dozivljena vrijednost
za turista odnosno njegova percepcija dobivenih koristi u odnosu na ulozene tros-
kove takoder ima pozitivan utjecaj, ili preko zadovoljstva, na namjere ponovnog
dolaska i preporuke drugima (Williams i Soutar, 2009). Od dimenzija vrijednosti
za turista najveci utjecaj na namjere ponovnog dolaska u destinaciju mogu ostva-
riti emocionalna dimenzija i dimenzija novog iskustva (Williams i Soutar, 2009;
Jamal, Othman i Maheran, 2011), kvaliteta usluga (Gallarza i Gill, 2006). Chi i
Qu (2008) ukljucuju imidz destinacije kao vaznu determinantu potrosacevog iz-
bora destinacije, ali takoder i njegovu procjenu nakon boravka i budu¢ih namjera
ponasanja. Takoder, istrazivanjima je potvrdeno da na namjere ponovnog dola-
ska utjecu i prethodni dolasci na destinaciju (Petrick, Morais i Norman, 2001;
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Petrick, 2004). Pa je tako veca vjerojatnost da ¢e ponovno doci turisti koji su bili
viSe puta u destinaciji u odnosu na one koji prvi put dolaze (Yuksel, 2001; Alegre
i Cladera, 2009) odnosno $to je ve¢i broj prethodnih posjeta, veca je vjerojatnoca
da ¢e turist do¢i opet. Ovakav odnos izmedu prethodnih dolazaka i namjera po-
novnog dolaska se moze objasniti kroz rutinu ponasanja ili nacin da se izbjegne
rizik od losih iskustava kroz odabir neceg $to je ve¢ provjereno. Pa ¢ak i turisti
koji nisu bili posebno zadovoljni boravkom u destinaciji mogu ponovno doci
zbog elementa rizika da ¢e negdje drugdje biti loSije. Takoder, kod turista koji
su ve¢ bili u destinaciji manja je vjerojatnost da ¢e postojati negativna razlika
izmedu iskustva i o¢ekivanja.

Analiziraju¢i znacajke destinacije koje najviSe utjeCu na namjere ponovnog po-
sjeta, Yuksel (2001) je prepoznao kvalitetu hrane, kvalitetu usluga, gostoljubi-
vost, plaze 1 okruzenje kao vazne znacajke kod turista koji prvi put dolaze na
destinaciju, dok su gostoljubivost ljudi, kvaliteta smjestaja, mir, te sigurnost de-
stinacije imale najve¢i utjecaj na ponovni dolazak stalnih gostiju. Chen i Gursoy
(2001) suu svom istrazivanju utvrdili da na lojalnost turista i njegove namjere da
destinaciju preporuci drugima, utjecu: sigurnost destinacije, percipirane kulturne
razlike te percipirana pogodnost prijevoza.

Iz svega navedenog ocito je da lojalnost turistickoj destinaciji nije jednostavno
analizirati budu¢i da se radi o slozenom ,,proizvodu‘. Dok je za pojedine usluge
u tom proizvodu moguce razviti vecu lojalnost potrosaca kroz razli¢ite programe
lojalnosti uvodenjem kartica lojalnosti, na primjer za avionske kompanije ili lan-
ce hotela, za lojalnost turistickoj destinaciji nije moguce razviti slican program.
Lojalnost turistickoj destinaciji moze biti oblikovana razli¢itim ¢imbenicima,
medu kojima emocionalna povezanost i naklonost upravo toj destinaciji moze
biti vazan ¢imbenik ponovnog izbora. Medutim, iako pojedini autori isti¢u da
je ponasSajuca komponenta odnosno ponovni dolasci u destinaciju prava mjera
lojalnosti, zbog sklonosti turista da stjeCu nova iskustva i odlaze u razlicite desti-
nacije, vazna mjera lojalnosti turista moze biti sklonost i namjera da prijateljima
1 obitelji preporuce putovanje u turisticku destinaciju.

3. MEDUOVISNOST PERCIPIRANE VRIJEDNOSTI,
ZADOVOLJSTVA I BUDUCIH NAMJERA PONASANJA
TURISTA

Kada se analizira odnos koncepata percipirane vrijednosti, zadovoljstva i budué¢ih
namjera ponasanja potrosaca moze se utvrditi da se percipirana vrijednost cesto
istice kao prethodnik i klju¢na determinanta zadovoljstva potrosaca i njihovih
buduéih namjera ponasanja (Cronin, Brady i Hult, 2000; McDougal i Levesque,
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2000; Parasuraman i Grewal, 2000). Woodruff (1997) istice da su dimenzije per-
cipirane vrijednosti prethodnici ukupnog zadovoljstva te da utjecu na buduce
ponasanje potrosaca kao $to je namjera ponovne kupnje ili preporuke drugima.
Meduovisnost percipirane vrijednosti za potroSaca, zadovoljstva i namjera pona-
Sanja je analizirana i dokazana i s teorijskog i empirijskog aspekta. Teorijsku po-
tvrdu odnosa moguce je prepoznati u opée prihvacenoj Ajzenovoj i Fishbeinovoj
(1980) teoriji ponaSanja. Prema toj teoriji spoznaja vodi prema afektivnom stanju
koje dalje odreduje ponasanje (Gill, Byslma i Ouschan, 2007) odnosno s aspekta
kupnje i ponaSanja potro$ac¢a moze se reci da racionalna spoznaja percipirane
vrijednosti vodi prema afektivnom stanju zadovoljstva §to odreduje buduce po-
nasanje potrosaca.

Analiza relevantnih istrazivanja o odnosu izmedu percipirane vrijednosti, zado-
voljstva i lojalnosti u turizmu je sazeta u Tablici 2.

Tablica 2. Analiza istrazivanja u turizmu

IstraZivaci| Rezultati istraZivanja

Oh (1999) |Istrazivanje u hotelskoj industriji je pokazalo sljedece: percipirana
kvaliteta usluge i cijena imaju direktan utjecaj na percipiranu vrijednost, s
tim da utjecaj kvalitete pozitivan, a cijene negativan; percipirana vrijednost
direktno i indirektno preko zadovoljstva utje¢e na buduce namjere
ponasanja (ponovna kupnja i preporuke drugima).

Kashyap |Istrazivanje analizira odnos izmedu turistove percepcije kvalitete, cijene,

and vrijednosti 1 namjere ponovnog posjeta hotelu. Rezultati pokazuju da

Bojanic kvaliteta ima pozitivan utjecaj, dok je utjecaj cijene na percipiranu

(2000) vrijednost negativan, a percipirana vrijednost utje¢e na ponovnu posjetu
kako u segmentu poslovnih tako i turistickih putovanja.

Petrick, Istrazivanje u sektoru turizma, turistickih putovanja, utvrdilo je da na

Moraisi | namjere ponovne kupnje direktno utjecu percipirana vrijednost za potrosaca,
Norman | zadovoljstvo i iskustvo proslih ponaSanja. Utvrdeno je da zadovoljstvo

(2001) osim direktnog utjecaja i indirektno, preko percipirane vrijednosti, utjece
na namjere ponasanja.

Tam Rezultati istrazivanja pokazuju da percipirana kvaliteta ima direktan

(2004) pozitivan utjecaj na percipiranu vrijednost i zadovoljstvo, percipirani

trosak ima direktan negativan utjecaj na percipiranu vrijednost, percipirana
vrijednost ima direktan utjecaj i na zadovoljstvo i1 poslijekupovno
ponasanje, dok zadovoljstvo ima direktan utjecaj na namjere buduéeg
ponasanja. Namjere buduceg ponasanja se mjere kroz stavove o lojalnosti,
ponovne kupnje, ceséeg konzumiranja i preporuka drugima.

Petrick Studija potvrduje dakvaliteta, percipirana vrijednostizadovoljstvo odreduju
(2004) buduc¢e ponasanje turista na kruzerima. Rezultati pokazuju da je kvaliteta
bolji pokazatelj namjera ponovne kupnje od percipirane vrijednosti, a
percipirana vrijednost je bolji pokazatelj od zadovoljstva. Osim kvalitete
studija je analizirala i druge dimenzije vrijednosti: emocionalni aspekt,
financijski i nefinancijski troSak te reputaciju.
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Gallarza i
Gil Saura
(2006)

Prema njihovom istrazivanju provedenom u turizmu percipirana vrijednost
direktno utjee na zadovoljstvo, a zadovoljstvo ima direktan utjecaj na
lojalnost potrosaca mjerenu kroz namjere ponovnog koristenja i preporuka
drugima. Tro$ak usluga utje¢e na percipiranu vrijednost, dok kvaliteta
usluga utjece i na percipiranu vrijednost i lojalnost potrosaca.

Gill,
Byslma i
Ouschan
(2007)

Dimenzije koje definiraju percipiranu vrijednost (kvaliteta, cijena, socijalna
dimenzija) ostvaruju znacajan utjecaj na zadovoljstvo potrosaca te direktan
i indirektan utjecaj na namjere ponaSanja. Istrazivanje je provedeno u
specificnom obliku turizma — vinarski turizam.

He i Song
(2008)

Autori su istrazivali odnos izmedu percipirane kvalitete usluga, vrijednosti,
zadovoljstva i namjera ponovne kupnje paketa turistickih usluga,
zakljucujuéi da kvaliteta usluga ima pozitivan utjecaj na percipiranu
vrijednost i zadovoljstvo; zatim percipirana vrijednost utje¢e na
zadovoljstvo dok zadovoljstvo ima direktan utjecaj na ponovnu kupnju.

Williams
i Soutar
(2009)

Istrazivanjem u segmentu pustolovnog turizma potvrdili su pretpostavku
da $to je veca percipirana vrijednost, ve¢e je zadovoljstvo potroSaca i
pozitivnije su namjere buduc¢eg ponasanja potrosaca. Prema njima postoji
direktna i pozitivna veza izmedu percipirane vrijednosti i zadovoljstva kao
i izmedu percipirane vrijednosti i namjera ponaSanja potroSaca. Takoder,
zadovoljstvo je prepoznato i kao medijator izmedu percipirane vrijednosti
i namjera ponaSanja. Na buduée namjere ponasanja direktno utjecu i
pojedine dimenzije percipirane vrijednosti (funkcionalna, emocionalna i
dimenzija novih spoznaja).

Bradley
i Sparks
(2012)

Ovo istrazivanje zakljucuje da vrijednost i promjene percipirane vrijednosti
odreduju i promjene zadovoljstva i namjera ponovne kupnje. Njihovi
zakljucei daju potvrdu modelu pozitivnog utjecaja koncepata kvaliteta-
percipirana vrijednost-zadovoljstvo-namjere ponovne kupnje.

Gallarza,
Arteaga-
Moreno,
Del
Chiappa,
Gil-Saura
(2016)

Istrazivanje analizira odnos intrinzi¢nih dimenzija vrijednosti (emocionalni
aspekt), percipirane vrijednosti, zadovoljstva i lojalnosti domacih i stranih
turista u sektoru hotelijerstva. Rezultati pokazuju da zabava, relaksacija te
izgled kao intrinzi¢ne varijable pozitivno utjecu na percipiranu vrijednost,
dok percipirana vrijednost ima jak pozitivan utjecaj na zadovoljstvo koje u
konacénici utjece na lojalnost turista.

Williams,
Soutar,
Ashill 1
Naumann
(2017)

Autori su istrazili razliCite vrijednosti (funkcionalnu, novcanu,
emocionalnu, socijalnu i novih spoznaja) i njihov utjecaj na zadovoljstvo
i namjere ponasanja za specifi¢an oblik turizma — avanturizam. Utvrdeno
je da za dvije grupe turista (Zapadni vs. Istocni) cijena, emocionalna
vrijednost i nove spoznaje imaju znacajan utjecaj na zadovoljstvo, dok
zadovoljstvo ima direktan utjecaj na namjere ponasanja. Za grupu Isto¢nih
turista utvrdeno je da emocionalna i socijalna vrijednost imaju direktan
utjecaj na namjere ponasanja, dok je kod Zapadnih turista zadovoljstvo
medijator izmedu razlicitih vrijednosti i namjera ponasanja.

Izvor: obrada autora
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Na temelju prethodne analize i pregleda dosadasnjih empirijskih saznanja, obli-
kovan je model odnosa percipirane vrijednosti, zadovoljstva i namjera ponasa-
nja turista koji bi mogao biti vrlo koristan za upravljanje marketingom turisti¢ke
destinacije.

Slika 1. Model vrijednosti, zadovoljstva i namjera ponaSanja turista

Percipirana
kvaliteta ]
Zadovoljstvo
- - 7'} Namjere
Emocionalni buduceg
dozivljaj ponasanja
Percipirana
—— vrijednost za
Percipirani turista
troSak

Izvor: obrada autora

Model je definiran na temelju rezultata najveéeg broja analiziranih istraZivanja
i prikazuje da percipirana kvaliteta i emocionalni dozivljaj turista ima direktan
utjecaj na percipiranu vrijednost i zadovoljstvo, dok percipirani trosak negativno
utjece na percipiranu vrijednost. U tom modelu percipirana vrijednost ostvaruje
kako direktan utjecaj na namjere ponaSanja tako i indirektno preko zadovoljstva.
Vecina je istrazivaca utvrdila da su percipirana kvaliteta usluge, percipirani tros-
kovi, percipirana vrijednost za potrosaca i zadovoljstvo kljucni faktori lojalnosti
u usluznim djelatnostima. Medutim, sva istrazivanja nisu usuglaSena oko toga
utjece li percipirana vrijednost za potro$aca na buduc¢e namjere direktno ili in-
direktno preko zadovoljstva, dok su slozni da zadovoljstvo direktno utjeCe na
namjere ponovne kupnje. Sazimajuéi sve do sada izlozeno moze se zakljuditi da i
percipirana vrijednost za potrosaca i zadovoljstvo kao rezultat odnosa dobivenog
i oCekivanog utjecu na potroSacevo buduce ponasanje, njegove namjere ponovne
kupnje i namjere da proizvod ili uslugu preporuce svojim prijateljima i obitelji.
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4. ZAKLJUCAK

Marketing turisticke destinacije predstavlja vaznu funkciju u upravljanju turistic-
kom destinacijom. U literaturi (Laws, 1995; Ritchie i Crouch, 2003; Pike, 2004)
se Cesto isticalo kako je temelj upravljanja turistickom destinacijom planiranje i
provedba marketinskih aktivnosti i to prvenstveno promocije. Upravljanje turis-
tickom destinacijom podrazumijeva planiranje, provodenje i kontrolu proaktiv-
nih odluka $to ponuditi u destinaciji, uzimajuéi u obzir potraznju i promjene uku-
sa posjetitelja destinacije s ciljem da se utje¢e na dozivljaj i procjenu vrijednosti
za turista (Pike, 2004, 10).

Svrha upravljanja destinacijom jeste planiranje i kontroliranje svih aktivnosti
koje trebaju rezultirati uspjehom destinacije na turistiCkom trzistu. Medutim,
upravljanje destinacijom ukljucuje i unapredenje ekonomske i socijalne dobrobiti
stanovnistva koje zivi na toj destinaciji. To znaci da upravljanje destinacijom tre-
ba omoguciti ostvarenje dobrobiti stanovnistva kroz ponudu razli¢itih turistickih
aktivnosti 1 iskustava koje oblikuju turisti¢ki proizvod (Ritchie i Crouch, 2003,
str. 185). Konzumiranjem turistickog proizvoda turist procjenjuje odnos izmedu
koristi koje je dobio i troskova koje je ulozio da bi doSao i boravio u destinaciji.
Ponudom onih aktivnosti koje turist zeli i ocekuje, ostvaruje se veca vrijednost
za turista ¢ime se direktno utjece na njegovo zadovoljstvo i namjere ponovnog
dolaska na destinaciju. Prema tome, mogu se izdvojiti osnovni ciljevi upravljanja
turistickom destinacijom (Boranic’—Zivoder, 2009, 81):

* Lokalnom stanovni$tvu osigurati ugodnu sredinu za Zivot.
*  Poslovnom sektoru osigurati ostvarenje zeljenog profita.

»  Turistima pruziti kvalitetan turisticki proizvod i visoku vrijednost turistickog
proizvoda.

S marketinskog aspekta gledano, ako se ne ponudi visoka vrijednost turistima,
onda se ni ostali ciljevi upravljanja destinacijom ne mogu ostvariti. U tom slucaju
turisti ¢e manje posjecivati destinaciju $to ¢e smanjiti prihode poslovnom sekto-
ru, ali 1 lokalnim jedinicama samouprave. Manja ¢e biti ulaganja u razvoj desti-
nacije §to rezultira i stagnacijom zivotnog standarda u destinaciji. Stoga, percipi-
rana vrijednost turista treba biti osnovna vodilja kreiranja turistiCkog proizvoda
destinacije uz uvjet da se vodi racuna o racionalnom koristenju javnih dobara i
resursa destinacije.
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Abstract

Successful marketing management of tourist destinations results with the val-
ue that tourists expect and want which further lead to satisfaction and positive
intentions of future behaviors in the context of re-arrival or recommendations
to friends and family to visit that destination. For each destination it is impor-
tant to define how the tourist perceives the value of tourist destination offer and
which features determine the level of perceived value of current and potential
tourists. The analysis of these factors provides guidance on how to improve the
existing tourist offer and how should look a future offer that would increase the
perceived value to improve the tourists satisfaction and achieve more solid and
long-term relationships with them. The purpose of this paper is to systemati-
cally analyze relevant knowledge and understanding of the perceived value for
tourists, their satisfaction and the intention of future behavior, resulting with a
marketing model and guidelines for creating a successful marketing strategy for
a tourist destination.
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