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1. UVOD
Potrošači u kupovini nastoje da za uložena žrtvovanja dobiju proizvod ili 
uslugu kojim se maksimira njihova vrednost (Maričić & Đorđević, 2012). 
Izražen konkurentski pritisak na tržištu uticao je na postojanje velikog 
broja opcija koje pružaju približno istu vrednost, što naročito otežava iz-
bor potrošačima. Potreba za pružanjem različitih informacija potrošači-
ma na tržištu proizilazi iz samih karakteristika procesa kupovine (engl. 
buying process) koji je grafički prikazan na slici 1. 

Slika 1.  Faze u procesu kupovine
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Izvor:  Manning & Reece, 2007, 48

Proces kupovine se sastoji od pet povezanih akcija (faza) koje nastaju 
u procesu kupovine proizvoda i usluga: 

•	 spoznaja potreba je prva faza u procesu kupovine. Spoznaja je mo
menat kada u glavama potrošača nastaje „problem“, koji je jedino 
moguće otkloniti kupovinom proizvoda ili usluga;

•	 procena alternativa je druga faza u kojoj potrošači traže informacije 
o načinu koji bi im omogućio rešavanje problema i zadovoljenje po-
treba. U ovoj fazi potrošači na osnovu informacija o karakteristikama 
proizvoda i usluga i potrebnim žrtvovanjima procenjuju vrednost 
različitih alternativa koje postoje na tržištu; 

•	 izbor alternatve je faza u kojoj se potrošači opredeljuju za konkretan 
proizvod u određenoj kategoriji. Faza opredeljivanja, u ovom slučaju, 
predstavlja izbor između načina zadovoljenja potrebe i izbor kon-
kretnog proizvoda. Konačna alternativa je rezultat procene proizvoda 
koji nudi maksimalnu korist za potrebna žrtvovanja; 

•	 kupovina je faza u kojoj se obavlja transakcioni proces razmene na 
tržištu. Transakcioni proces predstavlja akciju nabavke proizvoda i 
usluga u kojem potrošači nastoje da uz minimalne napore i finansij-
ske izdatke dobiju željeni proizvod; i

Rezime:  U savremenim uslovima 
poslovanja pružanje pravih informacija 
potrošačima jedan je od ključnih faktora 
uspeha marketinških komunikacija. 
Potrošači u turizmu (tuiristi) u donošenju 
odluka o izboru putovanja imaju potrebu 
za većim brojem različitih informacija 
u odnosu na druge proizvode i usluge. 
Potreba za više informacija uslovljena je 
specifičnošću putovanja kao proizvoda.
Turisti u procesu donošenja odluka o 
putovanjima prikupljaju različite infor-
macije o destinacijama, aktivnostima 
u destinacijama, hotelima i uslugama 
koji se nude, programima putovanja i 
sl. Takođe informacije o brendu i imidžu 
turističke destinacije u koju putuju i 
brendu pružaoca turističkih usluga (hotel, 
turoperator, turistička agencija i dr.) su 
značajne. Brendovi predstavljaju svojevr-
snu garanciju kvaliteta i umanjuju potrebu 
za dodatnim informacijama. Cilj rada je 
da se na osnovu empirijskog istraživanja 
utvrdi značaj različitih informacija za 
različite segmente potrošača u turizmu. 
U radu će biti testirano da li na osnovu 
vrste informacija koje turisti prikupljaju i 
analiziraju u procesu donošenja odluka 
mogu da se identifikuju različiti segmenti 
turista prema kojima bi se formulisale ra-
zličite komunikacione strategije usmerene 
na promociju putovanja. U radu će biti 
sagledano i da li je segmentacija turistič-
kog tržišta na osnovu značaja različitih 
informacija u donošenju odluka turista 
efikasnija u odnosu na segmentaciju na 
osnovu tradicionalnih kriterijuma. 
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•	 implementacija je faza korišćenja proizvoda (do-
bijanja vrednosti), kao i pružanje potrebnih usluga 
nakon prodaje. 

Potrošači imaju potrebu za različitim informa-
cijama u fazama procene i izbora alternativa. U sa-
vremenim tržišnim uslovima poslovanja, potreba 
za informacijama smatra se nužnošću. Informacije 
koje potrošači žele da dobiju brojne su i pretežno se 
odnose na raspon cena, karakteristike i performanse 
proizvoda, uticaj proizvoda na socijalni status i dr. 
Potrošači u cilju upoređivanja različitih alternativa, 
traže informacije o koristima koje proizvodi i usluge 
pružaju. Takođe, informacije značajno umanjuju rizi-
ke koji su povezani sa neizvesnošću da li će kupovina 
maksimirati vrednost potrošaču (Blythe, 2007). Pru-
žanje pravih informacija potrošačima umanjuje napo-
re kroz brzu spoznaju koristi i miniziranje rizika koji 
nastaju u procesu donošenja odluka, što utiče na rast 
vrednosti proizvoda/usluge o kojem se pružaju infor-
macije (Maričić & Đorđević, 2012.).

Izvori informacija koje potrošači pri kupovini ko-
riste kako bi doneli konačnu odluku dele se na interne 
i eksterne (Maričić, 2011). Interne informacije su one 
koje potrošači lično poseduju i koje se uglavnom ba-
ziraju na prethodnim iskustvima vezanim za kupovi
nu i korišćenje istih ili sličnih proizvoda, dok eksterne 
informacije potrošači nalaze u okruženju.

Potreba za eksternim izvorima informacija nameće 
potrebu za formulisanjem adekvatne komunikacione 
strategije preduzeća kako bi se što efikasnije informi-
sali potrošači o proizvodu ili usluzi. 

2. �PRUŽANJE INFORMACIJA 
POTROŠAČIMA U TURIZMU

Proces donošenja odluka o putovanju suštinski se ne 
razlikuje u odnosu na proces predstavljen gore u tek-

stu. Međutim, postoje određene specifičnosti koje se, 
pre svega, odnose na obim i vrstu informacija potreb-
nih za donošenje konačne odluke o putovanju (Jun et 
al., 2007). U izboru alternativa, potrošači u turizmu 
(turisti) teže da maksimiraju totalnu vrednost čiji 
rezultat treba da bude pozitivno iskustvo u korišćenju 
turističkih usluga i satisfakcija posle njihovog pruža-
nja. U izboru prave alternative turisti imaju potrebu 
za različitim informacijama. Najznačajnije informaci-
je koje turisti prikupljaju su informacije o:

•	 destinaciji (kulturno-istorijske atrakcije, tržni 
centri, aktivnosti, panoramski predeli i sl.);

•	 nosiocima ponude (lokacija hotela, usluge koje se 
pružaju u hotelima, organizovani izleti, restorani, 
noćni klubovi i dr.); i 

•	 karakteristikama programa putovanja (vreme 
polaska, trajanje transfera, vrste usluga koje su 
uključene u cenu i sl.). (Jun et al., 2007)

Prikupljanje informacija u turizmu je složen proces 
koji podrazumeva traganje za informacijama iz više 
različitih izvora (turističke agencije, Internet porta-
li, sajtovi hotela i drugih nosilaca ponude, brošure o 
destinaciji, katalozi turoperatora i sl.). Prema kon-
ceptualnom modelu traganja za informacijama koji je 
prikazan na slici 2, proces traganja za informacijama 
u turizmu ima kontinuitet od momenta spoznaje po-
trebe za putovanjem pa sve do završetka putovanja. 
Na osnovu predstavljenog modela može da se zaključi 
da je proces prikupljanja inofrmacija turista složen i 
uslovljava sistem integrisanih marketinških komuni-
kacija u turističkoj delatnosti. 

U cilju povećanja efikasnosti integrisane marke-
tiške komunikacije različitih aktera u lancu vredno-
sti treba da budu međusobno usaglašene, usklađene i 
koordinirane, što podrazumeva uspostavljanje jedin-
stvenog sistema promocionih aktivnosti (Paskaleva-
Shapira, 2007).

Slika 2.  Analiza 
najznačajnijih faktora 
koji utiču na izbor 
prodajne agencije

Izvor:  Jun et al., 2007
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Na osnovu pregleda literature zapaža se potreba 
za postojanjem dva osnovna usmerenja integrisanih 
marketinških komunikacija u turizmu od kojih zavisi 
i način formulisanja strategije marketinških komuni-
kacija:

•	 predstavljanje karakteristika destinacija ili 
usluga nosilaca turističke ponude -Organizatori 
putovanja i turističke agencije ovaj pravac koriste 
u manjoj meri, dok je za turističke destinacije i 
nosioce ponude u njima (hotele, restorane i sl.) 
vrlo karakterističan. Kroz predstavljanje karakteri-
stika i usluga, kreiraju se brend i imidž i stimuliše 
se tražnja za proizvodima destinacije ili uslugama 
nosilaca ponude u njoj; i

•	 predstavljanje cena i finansijskih olakšica u cilju 
povećanja prodaje - Ovaj oblik promocije je naj-
zastupljeniji kod turoperatora i turističkih agenci-
ja koji teže povećanju obima prodaje kroz isticanje 
povoljnosti koje omogućavaju turistima. Nosioci 
turističke ponude u destinacijama, u poslednje 
vreme, koristeći posećene sajtove sve češće koriste 
ovaj pravac komunikacije. 

Navedena usmerenja marketinških komunikacija 
na različite načine utiču na komunikacione strategi-
je, što zahteva analizu i jednog i drugog oblika. Mar-
ketinške komunikacije usmerene na predstavljanje 
ponuda turističkih destinacija ili nosilaca turističke 
ponude imaju primrno cilj da predstave iskustvo koje 
korisnici turističkih usluga mogu da dožive posetom 
destinacije ili korišćenjem usluga nekog od aktera u 
destinaciji (hotel, restoran, zabavni park i sl.). Takođe, 
bitni elementi predstavljanja su i vrste i kvalitet usluga 
koje se nude. Iako se radi o dva različita entiteta u lan-
cu vrednosti – destinacija i nosioci turističke ponude, 
način komunikacije vrednosti je dosta sličan. Kada je 
u pitanju predstavljanje ponuda, cilj marketinskih ko-
munikacija je:

•	 privlačenje pažnje turista, i
•	 stimulisanje njihovog interesovanja za određenu 

destinaciju ili korišćenje usluga nekog od nosilaca 
ponude. 

Sve intenzivnija konkurencija na turističkom trži-
štu uticala je na povećanje broja učesnika u turističkoj 
promociji i na intenzitet promocionih aktivnosti poje-
dinačnih aktera. Rast intenziteta je svakako uticao na 
ozbiljnije posvećivanje pažnje komunikacionim aktiv-
nostima i uslovio nastanak potrebe za analizom vrste 
informacija koje treba pružiti potrošačima u turizmu. 

Specifičnosti marketinških komunikacija u turiz-
mu ogledaju se i u tome što se kroz njih dočaravaju 

iskustva koja bi turisti mogli da dožive. Pojedini au-
tori ukazuju na činjenicu da efikasnost komunikacio-
nih aktivnost u najvećoj meri zavisi od načina odsli
kavanja iskustva koje turisti mogu da dožive posetom 
destinacije ili kroz pružene usluge nosilaca ponude 
(Paskaleva-Shapira, 2007). U vezi sa tim, u marketinš-
kim komunikacijama u turizmu otežavajući problem 
je činjenica da turisti ne sagledavaju pojedinačne ele-
mente, nego celovito iskustvo koje se u većoj meri 
bazira na neopipljivim nego na opipljivim koristima 
(Goverset al., 2007). 

Posrednici u kanalima prodaje i jednim delom no-
sioci turističke ponude u najvećoj meri koriste marke-
tinške komunikacije koje su usmerene na povećanje 
prodaje. Efikasnost u komunikaciji različitih progra-
ma putovanja postiže se što jasnijim isticanjem ko
risti koje nudi svaka alternativa. Cenovna promocija 
je najčešći obik komunikacije usmeren na povećanje 
prodaje, što bi u kontekstu povećanja efikasnosti ko-
munikacionih aktivnosti podrazumevalo jasno istica-
nje cene proizvoda i usluge. 

Na osnovu jednog empirijskog istraživanja o uti-
caju cenovne promocije utvrđeno je da napor koji je 
potreban turistima da pronađu cenu indirektno uti-
če, preko očekivane cene i očekivanog kvaliteta, na 
satisfakciju i lojalnost (Campo & Yague, 2008). Pored 
cena, efikasnost u komunikaciji posrednika u turizmu 
se postiže i uočljivim isticanjem bitnih elemenata pro-
grama putovanja. Elementi programa koji se najčešće 
navode su: mesta i lokaliteti koji se obilaze, dužina pu-
tovanja izražena u danima, broj zvezdica hotela, sadr-
žaj putovanja i sl.

Pored informacija o iskustvu i koristima koje po-
trošači dobijaju, za turiste u procesu donošenja odluka 
značajne su i informacije o brendu destinacije ili nosi-
oca ponude (hotela, turoperatora, turističke agencije i 
dr.). Brendovi predstavljaju za turiste garanciju kvali-
teta usluga, umanjuju napore potrebne za prikupljanje 
dodatnih informacija kako bi se procenile alternative, 
predstavljaju svojevrsnu garanciju iskustva koje može 
da se doživi i, na kraju, nude niz emocionalnih koristi 
jer se stvara osećaj prestiža boravkom i korišćenjem 
usluga u destinaciji koja je prepoznatljiva ili hotelu 
čije ime se vezuje za posebno značenje (luksuz, pre-
stiž, tradicija i dr.) (Blain et al., 2008). U literaturi se 
razgraničavaju brendovi koji se odnose na destinacije, 
nosioce turističke ponude u destinacijama i posred-
nike u kanalima marketinga (turoperatere i turističke 
agencije) (Đorđević & Veljković, 2012). Ne umanju-
je se značaj brenda prevoznika, ali se on u analizama 
posmatra kao deo programa putovanja u organizaci-
ji turoperatora. Brendovi su povezani i međuzavisni 
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i njihova povezanost u turizmu je prisutna u celom 
lancu vrednosti (Blain et al., 2008). Isti autori ukazuju 
da je međuzavisnost posebno izražena kod brenda de-
stinacija i nosilaca ponude u destinaciji. 

Broj elemenata koji se predstavljaju kroz komuni-
kacione aktivnosti u turizmu veći je u odnosu na druge 
sektore. Komunikacija vrednosti turističke destinacije 
podrazumeva oslikavanje većeg broja različitih isku-
stava. Ukoliko se komuniciraju vrednosti destinacije 
koja želi da privuče turiste na gradski odmor (engl. 
city break) potrebno je da se predstave spomenici, 
kulturna dešavanja, noćni život, izleti u neposrednoj 
blizini destinacije, navike življenja i sl. Sve pobroja-
ne elemente potrebno je predstaviti kao jedinstvenu 
celinu, što zahteva više medijskog prostora, a oteža-
va zadržavanje pažnje potrošača (Paskaleva-Shapira, 
2007). 

Takođe, u slučaju komuniciranja vrednosti nosila-
ca ponude (hotela, restorana, zabavnih parkova) po-
trebno je predstavljanje većeg broja elemenata, kako 
bi turisti stekli sliku o celokupnom iskustvu i vredno-
sti koja se nudi. Tako na primer, u komunikaciji vred-
nosti hotela treba da se predstave: 

•	 makro okruženje hotela (udaljenost od plaže, 
lokacija u odnosu na centralnu zonu destinacije, 
saobraćajna povezanost itd); 

•	 mikro okruženje (uređenost dvorišta hotela, ente-
rijer, spoljšnji sadržaji boravka i sl.), i

•	 vrste i kvalitet usluga koje se nude (hrana i piće, 
zabava, soba, komfor i sl.).

Imajući u vidu složenost komunikacionih aktivno-
sti u turizmu se koristi veći broj različitih komunika-
cionih oblika. Najčešće korišćeni oblici predstavljanja 
ponude su: 

•	 video reklame;
•	 grafički materijali (brošure i katalozi);
•	 Internet prezentacije, i
•	 putopisi (reportaže u štampi, reportažne TV emi-

sije, dokumentarni filmovi i komercijalni filmovi o 
destinacijama i hotelima). (Govers et al., 2007)

Bez obzira na oblike komunikacije, uspešno komu-
niciranje vrednosti ostvaruje se na više načina (Đor-
đević, 2011):

•	 obezbeđivanjem visokokvalitetnih fotografija 
koje se koriste za izradu kataloga, brošura i fla-
jera, kao i za predstavljanje ponuda na Interenet 
sajtovima. Tako na primer, Turistička organizacija 
Pariza preko Internet sajta agentima i akredito
vanim novinarima pruža mogućnost besplatnog 

preuzimanja više od 5.000 fotografija, kako bi što 
efektnije predstavili destinaciju;

•	 obezbeđivanjem video materijala destinacije i 
hotela koji mogu da koriste novinari za snimanje 
dokunentiranih filmova, ali i posrednici koji to 
koriste za izradu sopstvenog promocionog video 
materijala ili reklama; 

•	 organizovanjem studijskih putovanja za novi-
nare koji opisuju u obliku putopisnih reportaža 
destinaciju i hotele ili snimaju dokumentarne fil-
move. Cilj organizovanja putovanja je stimulisanje 
novinara da što slikovitije dočaravaju iskustva koje 
nude destinacije i pojedinačni nosioci ponude, i

•	 izradom Internet prezentacija sa fotografijama 
i video zapisima. Porastom značaja Interneta, u 
marketinškim komunikacijama otvorene su nove 
mogućnosti komunikacije vrednosti. Internet 
pruža šire mogućnosti predstavljanja destinacija i 
hotela i postaje sve značajniji medij u marketinš-
kim komunikacijama.

4. �PREDMET I metodologija 
EMPIRIJSKOG ISTRAŽIVANJA

Kao što je već istaknuto potrošači u turizmu imaju 
potrebu za različitim informacijama. U okviru empi-
rijskog istraživanja biće razmatran značaj različitih in-
formacija za potrošače u porocesu donošenja odluka 
o putovanju. Na osnovu analize će se sagledati značaj 
različitih informacija za različite turiste. 

Predmet empirijskog istraživanja rada je utvrđiva-
nje koliki značaj imaju različite informacije na dono-
šenje konačne odluke turista o putovanju. Utvrđivanje 
značaja različitih informacija omogućiće i salgedava-
nje potrebe za različitim komunikacionim strategija-
ma u turizmu koje bi se razlikovale u pogledu infor-
macija koje ističu u prvi plan. Ukoliko postoji razlika 
u potrebama turista analiza će omogućiti i identifi-
kaovanje različitih segmenata potrošača u turizmu na 
osnovu vrste informacija koje su im najznačajnije u 
procesu donošenja odluka o putovanju.

Metodologija empirijskog istraživanja bazira se, 
pre svega, na primeni razrađenog i testiranog AHP 
modela1 (engl. Analytic Hierarchy Process). Model 
omogućava da se na osnovu upitnika utvrdi koliki 
značaj za potrošače imaju pojedini elementi (u slučaju 

1	 O osnovnim pretpostavke AHP modela u istraživanjima 
očekivanja i preferencija potrošača videti knjigu Saaty, T. 
(1999), Decision Making For Leaders: AHP In a Complex World, 
University of Pittsburgh, Pitttsburgh.
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ovog rada to su informacije koje preferiraju da dobiju 
u procesu donošenja odluka), a samim tim kakva su 
njihova očekivanja i preferencije u procesu donošenja 
odluka o kupovini proizvoda i/ili usluga. 

AHP je složen matematički model koji je razvijan 
više od 30 godina. Model u svojoj osnovi bazira se na 
fazi matematičkoj logici (engl. fuzy logic). Osnovna 
pretpostavka fazi logike je da su ocene koje potrošači 
donose o značaju pojedinih elelmenata u donošenju 
odluke o kupovini subjektivne, što je posledica načina 
funkcionisanja ljudskog mozga. Korišćenjem mode-
la, subjektivne ocene se svode na egzaktnu vrednost 
čime se dobijaju matematički precizne ocene koje je 
moguće koristiti u statičkoj analizi i donošenju rele-
vatnih zaključaka. AHP model polazi od pretpostavke 
da različiti elementi imaju različit značaj za potroša-
če, samim tim i uticaj na donošenje odluke o kpovini 
(Hawkins et al., 2007).

U istraživanju se pošlo od najznačajnijih informa-
cija koje turisti prikupljaju u procesu donošonje odlu-
ka o putovanjima. Najznačajnije informacije koje tu-
risti prikupljaju prikazane su u tabeli 1. Pretpostavka 
modela je da sve navedene informacije imaju uticaj na 
donošenje odluke turista. Pretpostavka ne podrazu-
meva da svaki potrošač koristi sve vrste informacija 
nego da informacije generalno imaju značaj za potro-
šače obuhvaćene analizom. 

Tabela 1.  Različite informacije koje turisti prikupljaju o 
putovanju

Broj informacija

Vrsta 
informacija

1.	Infromacije o destinaciji
2.	Informacije o hotelima
3.	Informacije o programu putovanja
4.	Informacije o nazivu, pouzdanosti i 

garanciji kvaliteta destinacije
5.	Informacije o nazivu, pouzdanosti i 

garanciji kvaliteta hotela
6.	Informacije o nazivu, pouzdanosti i 

garanciji kvaliteta turoperatora
7.	 Informacije o nazivu, pouzdanosti i 

garanciji kvaliteta turističke agencije

5. postupak ISTRAŽIVANJA
U skladu sa principima AHP modela u istraživačkom 
postupku je formulisana matrica značaja različitih in-
formacija za potrošače. Na osnovu matrice je utvrđen 
značaj svake od informacija za svakog pojedinačnog 
ispitanika. Značaj je utvrđen na osnovu upitnika kre-
iranog u skladu sa AHP modelom što podrazumeva 

da svaki ispitanik poredi značaj različitih informacija 
i da na skali od 1 do 5 odredi intenzitet odstupanja u 
značaju. Na osnovu upitnika primenom modela odre-
đena je ocena značaja svake promenljive za svakog 
ispitanika. 

Na osnovu rezultata dobijenih AHP modelom pri-
menjena je dvostruka hijerahijska analiza u cilju utvr-
đivanja da li postoje razlike u značaju različitih infor-
macija između pojedinih segmenata turista. 

Istraživanje je urađeno u Republici Srbiji na uzor-
ku od 850 ispitanika. Kiterijum za izbor ispitanika 
bilo je iskustvo u putovanjima u prethodne tri godine. 
Neophodnost ispunjenosti kriterijuma bitna je da bi 
ispitanici mogli da ocene značaj različitih inofrmacija 
koje mogu da koriste u procesu donošenja odluka o 
putovanjima.

U istraživanju je korišćen stratifikovan uzorak. 
Ukupna urbana populacija Srbije podeljena je u četiri 
stratuma prema geografskom kriterijumu: 

•	 Beograd sa neposrednom okolinom; 
•	 Vojvodina; 
•	 Šumadija i Zapadna Srbija; i 
•	 Jugoistočna Srbija. 

Za svaki od stratuma određen je minimalan broj 
ispitanika, neophodan da bi uzorak bio reprezentati-
van na osnovu kriterijuma: (1) starosti; (2) ličnih me
sečnih prihoda; i (3) obrazovanja. 

U svakom geografskom području uzeta su dva gra-
da u kojima su slučajnim izborom birani ispitanici: 

•	 u stratumu „Beograd sa okolinom“ istraživanje je 
obavljeno u Beogradu i Obrenovcu; 

•	 u stratumu „Vojvodina“ istraživanje je obavljeno u 
Novom Sadu i Subotici;

•	 u stratumu „Jugoistična Srbija“ istraživanje je 
obavljeno u Nišu i Zaječaru i

•	 u stratumu „Šumadija i Zapadna Srbija“ istraživa-
nje obavljeno u Kragujevcu i Užicu. 

Anketiranje je bilo sprovedeno telefonski, tako što 
su iz baze fiksnih telefona Telekoma Srbije brojevi bi-
rani slučajno. Posle pozivanja, postavljana su pitanja 
o iskustvu na putovanjima i demografskim karakteri-
stikama definisanih kao kriterijumi segmentacije (pol, 
starost, lični prohodi i stepen obrazovanja). U prose-
ku, svaki dvadeseti kontakt je bio podoban za anketi-
ranje. Razlozi nepodobnosti su bili: (1) nejavljanje na 
telefon; (2) odbijanje učešća u anketi; (3) neispunje-
nost kriterijuma iskustva u putovanju, i (4) neuklapa-
nje ispitanika u neophodan demografski profil (npr. 
u završnoj fazi anketiranja traženi su samo ispitanici 
koji nemaju završenu srednju školu). 
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6. �različiti segmenti turista 
dobijeni na osnovu istraživanja

U skladu sa ciljevima empirijskog istraživanja i defi-
nisnim hipotezama, urađena je analiza većeg broja se-
gmenata. Kao prvi korak analize utvrđeni su segmenti 
turista na osnovu značaja različitih informacija u pro-
cesu donošenja odluka o putovanju. Na osnovu rezul-
tata istraživanja (dobijenih ocena), primenom dvoste-
pene klaster analize (engl. two step analysis) u SPSS 
statističkom softveru definisani su segmenti. Metod 
dvostepene klaster analize sastojao se iz dve faze:

•	 priori klasterovanja koje podrazumeva grupisa-
nje ispitanika u predklastere na osnovu različitih 
metoda i kriterijuma klasterovanja; 

•	 hijerarhijskog klasterovanja koje podrazumeva 
posmatranje svih klastera dobijenih na osnovu 
različitih metoda kao posebnih celina. Na osno-
vu hijerarhijske analize određuje se najefikasniji 
metod klasterovanja.

Za meru odstojanja korišćen je princip količnika 
najveće verodostojnosti (engl. log likelihood), a kao 
kriterijum klasterizacije BIC (Scwarcz Bayesian Cri-
terion). BIC je kriterijum koji se koristi za izbor naja-
dekvatnijeg modela između više vrsta parametarskih 
modela u kojima se primenjuje različit broj parame-
tara. Korišćena je opcija da softver automatski odredi 
koji je optimalan broj segmenata. Korišćena analiza 
je preporučljiva za velike uzorke, preko 500 ispita-
nika, a njena prednost je u tom slučaju što daje naj
adekvatnija rešenja, ako se primenjuje na kontinuira-
nim varijablama.

Na osnovu analize, utvrđeno je postojanje dva se-
gmenta koja se statistički značajno razlikuju na osno-
vu informacija koje imaju dominantan značaj u pro-
cesu donošenja odluka o putovanju. Veličina svakog 
segmenta predstavljena je u tabeli 2. 

Tabela 2.  Veličina segmenata

N= %

Segment 1 346 47.5%

Segment 2 383 52.5%

Na slici 3 grafički je predstavljena veličina svakog 
segmenta u ukupnoj populaciji uzorka.

Slika 3.  Veličina segmenata na 
ukupnoj populaciji uzorka

Na slici 4 prikazani su grafikoni „fair share analize“ 
koja se koristi u cilju opisa svakog segmenta na osno-
vu dobijenih vrednosti. Na grafikonima su prikazana 
odstupanja ocena za svaku promenljivu na određe-
nom segmentu u odnosu na prosečnu vrednost ocene 
na totalnoj populaciji. Pozitivno odstupanje (vrednost 
ocena na segmentu iznad proseka) pokazuju stubiča-
sti grafovi usmereni na desnu stranu. Negativno od-
stupanje (vrednost ocena na segmentu ispod proseka) 
pokazuju stubičasti grafovi usmereni na levu stranu. 

U tabeli 3 prikazane su vrednosti ocena dobijenih 
za različite segmente. Rezultati ukazuju na to da po-
stoje dva segmenta potrošača u turizmu koja se me-
đusobno razlikuju prema informacijama koje teže da 
prikupe u procesu donošenja odluka o putovanju:

•	 segment 1 čine turisti kojima su informacije 
o imenu i imidžu destinacije u koju se putuje 
(brendu destinacije), brendu hotela, kao i brendu 
organizatora putovanja (turoperatora) i turističke 
agencije primarno značajane u donošenju odluka 
o putovanju;

•	 segment 2 čine turisti kojima su informacije o de-
stinaciji i njenim prirodnim karakteristikama, kao 
i informacije o hotelu i drugim nosiocima ponude 
koji kreiraju aktivnosti u destinaciji dominantno 
značajne;

Među segmentima postoji značajna statistička ra-
zlika i mogu da se označe kao dva potpuno nezavisna 
segmenta koja su homegena unutar sebe, a heterogena 
između sebe. 

Na osnovu dobijenih rezultata predstavljene se-
gmentacije, testiran je značaj razlike između ocena 
promenljivih među segmentima dobijenih primenom 
tradicionalnih kriterijuma i među segmentima dobi-
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jenih na osnovu značaja različitih informacija u pro-
cesu donošenja odluka o putovanju. 

U cilju utvrđivanja da li je segmentacija turističkog 
tržišta na osnovu značaja različitih vrsta informacija 
efikasnija u odnosu na segmentaciju na osnovu tra-
dicionalnih kritertijuma (pol, starost, obrazovanje, 
mesečna primanja) postavljena je sledeća hipoteza 
koja je u postupku istraživanja testirana: Među savre-
menim turistima veći je stepen razlike između segmen-
ta razvrstanih prema vrsti informacija koje prkupljaju 
u procesu donošenja odluka u odnosu razlike između 
segmenata turista podeljenih prema tradicionalnim 
kriterijumima segmentacije (demografski kriterijumi, 
geografski kriterijumi, ekonomski kriterijumi); 

Ho. Veći je stepen razlike između segmenata razvr-
stanih prema značaju različitih informacija u procesu 
donošenja odluka nego između segmenata turista po-
deljenih prema tradicionalnim kriterijumima. 

H1. Manji je stepen razlike između segmenata razvr-
stanih prema značaju različitih informacija u proce-
su donošenja odluka, nego između segmenata turista 
podeljenih prema tradicionalnim kriterijumima. 

Pošlo se od prepostavke da ukoliko rezultati testa 
pokažu da je: (1) sličnost u ocenama unutar segmena-
ta (homogenost unutar segmenata) veća, i (2) razlika 
u ocenama između različitih segmenata veća (hete-
rogenost između segmenata), u slučaju segmentacije 
na osnovu kriterijuma značaja različitih informacija 

Slika 4.  Opis 
segmenata – „Faire 
share analiza“

Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta turisticke agencije

Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta organizatora
putovanja

Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela

Ime i imidz destinacije

Informacije o hotelima

Informacije o destinaciji

Informacije o destinaciji, hotelima, aktivnostima

Ime i imidz destinacije, poznatost hotela, organizatora
putovanja i agencije

2tnemgeS1tnemgeS

Tabela 3.  Vrednosti dobijene na segmentima za svaku od informacija

Vrednost ocena: Značajnost razlike:

 
Segment 1 Segment 2 Segment 1 Segment 2

(A) (B) (A) (B)

Informacije o destinaciji 0.16 0.12 B
Informacije o hotelima 0.13 0.10 B
Informacije o programu putovanja 0.15 0.9 B
Informacije o nazivu i imidžu destinacije 0.09 0.13 A
Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta hotela 0.09 0.13 A
Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta 
organizatora putovanja (turoperaotra)

0.11 0.15 A

Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta 
turističke agencije

0.11 0.15 A
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u procesu donošenja odluka u poređenju sa segmen-
tacijom baziranom na tradicionalanim kriterijumima, 
može da se prihvati hipoteza H1 i odbaci hipoteza H0.

Za testiranje značaja razlike, korišćena je jednofak-
torska analiza varijanse ANOVA. Analiza se koristi u 
testiranju značaja razlike u ocenama između dva i više 
nezavisna skupa. Test ANOVA se primenjuje izraču-
navanjem dve ocene varijanse raspodele osnovnog 
skupa: (1) varijanse između uzoraka, i (2) varijanse 
unutar uzorka. 

Primenom ANOVA-e dobijena je F statistika. U 
osnovi analize je centralna granična teorema. Kao re-
zultat analize dobija se za svaku varijablu F količnik. 
Njime se meri homogenost unutar segmenata i hete-
rogenost između segmenata. Ukoliko je razlika izme-
đu ocena unutar segmenata manja (veći stepen homo-
genosti unutar segmenata) i ukoliko je veća razlika u 
ocenama između segmenata, vrednosti F količnika su 
više i obrnuto. Pored F količnika, primenom analize 
utvrđuje se i statistička značajnost razlike koja se izra-
žava kao Sig. Ukoliko je vrednost Sig. između 0,05 i 
0,01, onda možemo tvrditi sa 95% i više procenta si-
gurnosti da postoje statistički značajne razlike između 
podgrupa kategoričke varijable (segment, pol, godine, 
segmenti dobijeni klaster analizom i sl.) i da te razlike 
dobijene na uzorku ispitanika zaista postoje i u popu-
laciji koju uzorak reprezentuje. Ukoliko je vrednost u 
koloni pod nazivom Sig. veća od 0,05, zbog nedovolj-

ne statističke pozdanosti, može da se konstatuje odsu-
stvo statistički značajnosti razlike između podgrupa 
kategoričke promenljive.

Uz pomoć SPSS programa, urađena je analiza vari-
janse (ANOVA) u cilju testiranja hipoteze. Testiran je 
značaj razlike između različitih segmenata grupisanih 
na osnovu tradicionalnih kriterijuma segmentacije i 
na osnovu segmenta razvrstanih prema značaju razli-
čitih informacija u procesu donošenja odluka o puto-
vanju. Rezutati dobijeni testiranjem predstavljeni su 
u tabeli 4. 

Na osnovu tabele 4, može da se zaključi da je stati-
stički značajnija razlika između segmenata dobijenih 
na osnovu značaja različitih informacija u procesu do-
nošenja odluka o putovanjima u odnosu na segmen-
te dobijene primenom tradicionalnih kriterijuma 
segmentacije, što podrazumeva prihvatanje hipoteze 
H1. Zaključak o prihvatanju hipoteze H1, na osnovu 
predstavljenih rezultata u grupi, tabela 4, može da se 
izvede na osnovu činjnice da za svih 7promenljivih, 
koliko ukupno obuhvata analiza, u slučaju segmena-
ta dobijenih na osnovu značaja različitih brendova u 
lancu vrednosti postoji statistički značajna razlika. U 
slučaju segmenata dobijenih na osnovu drugih kri-
terijuma, broj varijabli na kojima postoji statistički 
značajna razlika je manji: (1) pol – 0; (2) starost – 1 
(Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela); (3) lični 
prihod – 0; (4) prihod po članu domaćinstva – 0; (5) 

Tabela 4.  Veličina F-statistika i značajnost razlika između segmenata dobijenih segmentacijom na osnovu značaja 
različitih vrsta informacija i segmenata dobijenih na osnovu tradicionalnih kriterijuma

SEGMENTI POL STAROST
MESEČNI LIČNI 

PRIHOD

MESEČNI 
PRIHOD 

DOMAĆINSTVA REGION OBRAZOVANJE

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.

Informacije o 
destinaciji

800.4 0.00 0.7 0.40 1.2 0.29 0.3 0.85 0.8 0.56 1.5 0.21 0.7 0.55

Informacije o hotelima 316.9 0.00 1.0 0.33 2.0 0.08 0.6 0.65 0.9 0.48 0.6 0.59 2.0 0.11

Informacije o 
programima 
putovanja

317.8 0.00 0.0 0.98 2.2 0.05 0.3 0.9 0.8 0.55 1.7 0.16 0.8 0-51

Naziv i imidž 
destinacije

487.6 0.00 0.1 0.80 2.2 0.06 1.5 0.19 2.1 0.08 1.7 0.16 2.2 0.08

Naziv, pouzdanost i 
garancija kvaliteta 
hotela

454.5 0.00 3.0 0.08 3.4 0.01 0.5 0.77 0.4 0.83 3.6 0.01 1.7 0.16

Naziv, pouzdanost i 
garancija kvaliteta 
organizatora 
putovanja

520.8 0.00 1.1 0.30 1.2 0.32 0.2 0.95 0.5 0.74 0.9 0.46 0.3 0.82

Naziv, pouzdanost i 
garancija kvaliteta 
turisticke agencije

491.8 0.00 0.1 0.81 1.0 0.40 0.1 0.97 0.3 0.84 1.4 0.23 0.2 0.91
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geografska lokacija – 1 (Ime, pouzdanost i garancija 
kvaliteta hotela), i (6) obrazovanje – 0. 

Na osnovu iznetih činjenica, može da se prihvati 
hipoteza H1 i da se zaključi da je efikasniji način se-
gmentacije na osnovu značaja različitih informacija u 
procesu donošenja odluka u odnosu na primenu tra-
dicionalnih kriterijuma. 

7. zaključak
Na osnovu istraživanja može da se izvede niz zaklju-
čaka koji su značajni sa aspekta teorijske analize, ali 
imaju i niz praktičnih implikacija značajnih za mar-
keting menadžere u turističkom sektoru.

Prvi zkaljučak govori u prilog činjenici da je se-
gmentacija na osnovu značaja različitih vrsta infor-
macija za turiste u donošenju odluka o putovanju 
efikasnija, statistički posmatrano, u odnosu na se-
gmentaciju zasnovanu na tradicionalnim kriteri-
jumima. Kao što je prikazano u tabeli 4 razlike među 
segmentima turista dobijenih upotrebom tradicio-
nalnih kriterijuma segmentacije značajno su manje 
u odnosu na razlike među segmentima dobijenih na 
osnovu značaja različitih informacija. Na osnvu ovoga 
može da se zaključi da segmenatacija turističkog trži-
šta u procesu formulisanja komunikacione strategije 
treba da se zasniva na značaju različitih vrsta informa-
cija za turiste koje koriste u procesu donošenja odluka 
o putovanjima, dok tradicionalni kriterijumi mogu da 
se koriste kao dopuna. 

Drugi zaključak je da segmentu 1 (turisti kojima su 
značajnije informacije o destinaciji, hotelima i progra-
mima putovanja) treba pružati detaljne informacije o 
karakteristikama destinacije, hotela, kao i što detaljni-
je opisati program putovanja kako bi što jednostavnije 
doneli odluku o putovanju. Fokus kod ovog sementa 
turista u procesu donošenja odluka o putovanjima 
je na informacijama o koristima koje mogu da dobi-
ju boravkom u određenoj destinaciji, koristima koje 
hoteli pružaju, kao i sadržaju programa putovanja. 
Prodajno osoblje u turističkim agencijama mora da 
raspolaže detaljnim informacijama o destinaciji, ho-
telu i programu putovanja kako bi kroz konsultativni 
oblik prodaje pružilo ovom segmentu turista što de-
taljnije informacije. Internet sajtovi koji danas imaju 
veliki značaj u promocionim aktivnostima u turizmu 

treba da omoguće što jednostavnije pronalaženje in-
formacija o svim aktivnostima u destinacijama, kao 
i uslugama i lokaciji hotela. Internet sajtovi treba da 
omoguće i što jednostvnije poređenje između sadrža-
ja različitih destinacija, programa putovanja i usluga 
hotela kako bi pružili sve informacije neophodne da 
bi turisti procenili i odabrali pravu alternativu. 

Treći zaključak je da se u formulisanju komuni-
kacione strategije usmerene na povećanje prodaje 
putovanja mora voditi računa o segmentu turista (se-
gment 2) koji pridaju poseban značaj informacijama 
o različitim brendovima - destinacije, hotela, turope-
ratora i turističke agencije. U komunikacionoj strate-
giji usmerenoj na ovaj segment bitno je da se istakne 
brend destinacije i nosilaca turističke ponude (hoteli, 
turoperatori), kao i da se objasni šta brend predstavlja. 
Rezultati istraživanja upućuju na činjenicu da su in-
formacije o imenu i značenju imena destinacije (npr. 
da li je to destinacija glamura i prestiža, ekološki oču-
vana, romantična i dr.) i nosilaca ponude u primar-
nom fokusu ovog segmenta turista. Takođe, programi 
putovanja turoperaotra treba da pružaju informacije 
o brendu destinacije i hotela uz objašnjenja šta brend 
predstavlja. 

Četvrti zaključak se odnosi na činjenicu da je u 
slučaju drugog segmenta (turisti kojima su značajne 
informacije o brendovima destinacije, hotela, turope-
ratora i turističke agencije), turisti pridaju približno 
isti značaj informacijama o brendovima i destinacije 
i svih ostalih aktera (hotela, turoperatora i turističke 
agencije). Ovaj zaključak ukazuje na potrebu saradnje 
u promociji destinacije ili hotela sa brendiranim tu-
roperatorima i turističkim agencijama na pojedinim 
tržištima. Razlog je što je prema konceptualnom mo-
delu prikazanom na slici 2 uloga turoperatora i agen-
cija u pružanju informacija turistima dosta značajna, 
tako da će ovaj segment turista verovatno prikupljati 
informacije od brendiranih turoperatora i turističkih 
agencija. Takođe, programi putovanja turoperatora 
moraju da budu primarno vezani i da u marketinš-
kim komunikacijama ističu poznate destinacije i/ili 
hotele. Dakle, turoperatori i turističke agencije, pored 
kreiranja sopstvenog brenda, moraju da ističu brend 
destinacije i hotela, što podrazumeva kreiranje puto-
vanja prema brendiranim destinacijamai saradnju sa 
brendiranim hotelima. 
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In modern conditions of operation, the provision of right 
information to customers is one of the key factors of mar-
keting communication success. When making the decision 
on the selection of travel, customers in tourism (tourists) 
have the need for greater number of different information 
compared to the selection of other products and services. 
The need for more information is conditioned by the 
specificity of travel as a product. The tourists gather differ-
ent information in the travel decision-making process on 
destinations, activities at destinations, hotels and services 
they offer, travel programs, etc. Likewise, the informa-
tion on the brand and image of tourist destination they 
are travelling to and the brand of tourist service provider 
(hotel, tour-operator, travel agency, etc.) are also relevant. 
Brands present a kind of quality guarantee and reduce the 
need for additional information. The aim of this paper is 

to determine the significance of different information for 
various segments of customers in tourism on the basis of 
empirical research. The paper will test whether various 
tourist segments, towards which the different communi-
cation strategies focused on travel promotion would be 
formulated, can be identified based on the type of infor-
mation the tourists gather in the decision-making process. 
The paper will also consider whether the segmentation of 
the tourism market, based on the relevance of different 
information in the decision-making process of tourists, is 
more efficient compared to the segmentation based on the 
traditional criteria. 

Key words: information, customer in tourism (tourists), 
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