UDK: 338.48;658.89, Originalan nau¢ni rad

marketing.

Rezime: U savremenim uslovima
poslovanja pruZanje pravih informacija
potroSacima jedan je od kljucnih faktora
uspeha marketinskih komunikacija.
PotroSaci u turizmu (tuiristi) u donoSenju
odluka o izboru putovanja imaju potrebu
za ve¢im brojem razliCitih informacija

u odnosu na druge proizvode i usluge.
Potreba za viSe informacija uslovljena je
specificnoSéu putovanja kao proizvoda.
Turisti u procesu donoSenja odluka o
putovanjima prikupljaju razliite infor-
macije o destinacijama, aktivnostima

u destinacijama, hotelima i uslugama
koji se nude, programima putovanja i

sl. Takode informacije o brendu i imidzu
turisticke destinacije u koju putuju i
brendu pruZaoca turistickih usluga (hotel,
turoperator, turisticka agencija i dr.) su
znacajne. Brendovi predstavljaju svojevr-
snu garanciju kvaliteta i umanjuju potrebu
za dodatnim informacijama. Cilj rada je
da se na osnovu empirijskog istraZivanja
utvrdi znaCaj razlicitih informacija za
razli¢ite segmente potroSaca u turizmu.

U radu ¢e biti testirano da li na osnovu
vrste informacija koje turisti prikupljaju i
analiziraju u procesu donoSenja odluka
mogu da se identifikuju razliCiti segmenti
turista prema kojima bi se formulisale ra-
zlicite komunikacione strategije usmerene
na promociju putovanja. U radu ¢e biti
sagledano i da li je segmentacija turistic-
kog trziSta na osnovu znacaja razli€itih
informacija u donoSenju odluka turista
efikasnija u odnosu na segmentaciju na
osnovu tradicionalnih kriterijuma.

Kljucne reci: informacije, potrosaci u
turizmu (turisti), komunikacija, segmenta-
cija, odluka
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Znacaj informacija za
korinsike turistickih usluga u
odlucivanju o putovanju

Aleksandar Bordevic

1.UvOoD

Potrosaci u kupovini nastoje da za ulozena Zrtvovanja dobiju proizvod ili
uslugu kojim se maksimira njihova vrednost (Marici¢ & Pordevi¢, 2012).
Izrazen konkurentski pritisak na trziStu uticao je na postojanje velikog
broja opcija koje pruzaju priblizno istu vrednost, §to narocito otezava iz-
bor potrosac¢ima. Potreba za pruzanjem razlic¢itih informacija potrosaci-
ma na trzistu proizilazi iz samih karakteristika procesa kupovine (engl.
buying process) koji je graficki prikazan na slici 1.

SLIKA 1. Faze u procesu kupovine

Spoznaja Izbor RazreSavanje ) "
potreba » alternativa » problema » Kupovina »Implementacua

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 potrosaca nastaje ,,problem’, koji je jedino
moguce otkloniti kupovinom proizvoda ili usluga;

o procena alternativa je druga faza u kojoj potrosaci traze informacije
o nacinu koji bi im omogucio resavanje problema i zadovoljenje po-
treba. U ovoj fazi potrosaci na osnovu informacija o karakteristikama
proizvoda i usluga i potrebnim Zrtvovanjima procenjuju vrednost
razlic¢itih alternativa koje postoje na trzistu;

o izbor alternatve je faza u kojoj se potrosaci opredeljuju za konkretan
proizvod u odredenoj kategoriji. Faza opredeljivanja, u ovom slucaju,
predstavlja izbor izmedu nacina zadovoljenja potrebe i izbor kon-
kretnog proizvoda. Konacna alternativa je rezultat procene proizvoda
koji nudi maksimalnu korist za potrebna zrtvovanja;

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



« implementacija je faza koris¢enja proizvoda (do-
bijanja vrednosti), kao i pruzanje potrebnih usluga
nakon prodaje.

Potro$ac¢i imaju potrebu za razli¢itim informa-
cijama u fazama procene i izbora alternativa. U sa-
vremenim trziSnim uslovima poslovanja, potreba
za informacijama smatra se nuzno$¢u. Informacije
koje potrosaci zele da dobiju brojne su i pretezno se
odnose na raspon cena, karakteristike i performanse
proizvoda, uticaj proizvoda na socijalni status i dr.
Potro$aci u cilju uporedivanja razli¢itih alternativa,
traze informacije o koristima koje proizvodi i usluge
pruzaju. Takode, informacije znacajno umanjuju rizi-
ke koji su povezani sa neizvesno$cu da li ¢e kupovina
maksimirati vrednost potrosacu (Blythe, 2007). Pru-
zanje pravih informacija potro$acima umanjuje napo-
re kroz brzu spoznaju koristi i miniziranje rizika koji
nastaju u procesu donosenja odluka, $to utice na rast
vrednosti proizvoda/usluge o kojem se pruzaju infor-
macije (Maric¢i¢ & Pordevi¢, 2012.).

Izvori informacija koje potrosaci pri kupovini ko-
riste kako bi doneli kona¢nu odluku dele se na interne
i eksterne (Marici¢, 2011). Interne informacije su one
koje potrosaci licno poseduju i koje se uglavnom ba-
ziraju na prethodnim iskustvima vezanim za kupovi-
nu i korid¢enje istih ili sli¢nih proizvoda, dok eksterne
informacije potros$aci nalaze u okruzenju.

Potreba za eksternim izvorima informacija namece
potrebu za formulisanjem adekvatne komunikacione
strategije preduzeca kako bi se $to efikasnije informi-
sali potrosaci o proizvodu ili usluzi.

2. PRUZANJE INFORMACUJA
POTROSACIMA U TURIZMU

Proces donosenja odluka o putovanju sustinski se ne
razlikuje u odnosu na proces predstavljen gore u tek-

stu. Medutim, postoje odredene specifi¢nosti koje se,
pre svega, odnose na obim i vrstu informacija potreb-
nih za donosenje kona¢ne odluke o putovanju (Jun et
al., 2007). U izboru alternativa, potrosac¢i u turizmu
(turisti) teze da maksimiraju totalnu vrednost ¢iji
rezultat treba da bude pozitivno iskustvo u koris¢enju
turistickih usluga i satisfakcija posle njihovog pruza-
nja. U izboru prave alternative turisti imaju potrebu
za razli¢itim informacijama. Najznacajnije informaci-
je koje turisti prikupljaju su informacije o:

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

« nosiocima ponude (lokacija hotela, usluge koje se
pruzaju u hotelima, organizovani izleti, restorani,
no¢ni klubovi i dr.); i

o karakteristikama programa putovanja (vreme
polaska, trajanje transfera, vrste usluga koje su
ukljucene u cenuisl.). (Jun et al., 2007)

Prikupljanje informacija u turizmu je slozen proces
koji podrazumeva traganje za informacijama iz vise
razli¢itih izvora (turisticke agencije, Internet porta-
li, sajtovi hotela i drugih nosilaca ponude, brosure 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 zavrsetka putovanja.
Na osnovu predstavljenog modela moze da se zakljuci
da je proces prikupljanja inofrmacija turista slozen i
uslovljava sistem integrisanih marketingkih komuni-
kacija u turistickoj delatnosti.

U cilju povecanja efikasnosti integrisane marke-
tiske komunikacije razlic¢itih aktera u lancu vredno-
sti treba da budu medusobno usaglasene, uskladene i
koordinirane, $to podrazumeva uspostavljanje jedin-
stvenog sistema promocionih aktivnosti (Paskaleva-
Shapira, 2007).

SLIKA 2. Analiza

le:l PREQUP LANIE FAIRADA “m“u‘“ Em
najznacajnijih faktora neomwais m/' o~ secmain
koji utiGu na izbor e s
prodajne agencije P— urosruTovaA PR—

Traganjes :
nrmadiana
Mupodng
tusstifoog :
profrvods
—

lzvor: Jun et al., 2007
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Na osnovu pregleda literature zapaza se potreba
za postojanjem dva osnovna usmerenja integrisanih
marketingkih komunikacija u turizmu od kojih zavisi
i nacin formulisanja strategije marketinskih komuni-
kacija:

« predstavljanje karakteristika destinacija ili
usluga nosilaca turisticke ponude -Organizatori
putovanja i turisticke agencije ovaj pravac koriste
u manjoj meri, dok je za turisticke destinacije i
nosioce ponude u njima (hotele, restorane i sl.)
vrlo karakteristi¢an. Kroz predstavljanje karakteri-
stika i usluga, kreiraju se brend i imidz i stimulise
se traznja za proizvodima destinacije ili uslugama
nosilaca ponude u njoj; i

o predstavljanje cena i finansijskih olaksica u cilju
povecanja prodaje - Ovaj oblik promocije je naj-
zastupljeniji kod turoperatora i turistickih agenci-
ja koji teze povec¢anju obima prodaje kroz isticanje
povoljnosti koje omogucavaju turistima. Nosioci
turisticke ponude u destinacijama, u poslednje
vreme, koriste¢i posecene sajtove sve cesce koriste
ovaj pravac komunikacije.

Navedena usmerenja marketinskih komunikacija
na razli¢ite nacine uti¢u na komunikacione strategi-
je, $to zahteva analizu i jednog i drugog oblika. Mar-
ketinske komunikacije usmerene na predstavljanje
ponuda turistickih destinacija ili nosilaca turisticke
ponude imaju primrno cilj da predstave iskustvo koje
korisnici turistickih usluga mogu da dozive posetom
destinacije ili kori$¢enjem usluga nekog od aktera u
destinaciji (hotel, restoran, zabavni park i sl.). Takode,
bitni elementi predstavljanja su i vrste i kvalitet usluga
koje se nude. Iako se radi o dva razlicita entiteta u lan-
cu vrednosti — destinacija i nosioci turisticke ponude,
nacin komunikacije vrednosti je dosta slican. Kada je
u pitanju predstavljanje ponuda, cilj marketinskih ko-
munikacija je:

« privlacenje paznje turista, i

« stimulisanje njihovog interesovanja za odredenu
destinaciju ili kori$¢enje usluga nekog od nosilaca
ponude.

Sve intenzivnija konkurencija na turistickom trzi-
$tu uticala je na povecanje broja ucesnika u turistickoj
promociji i na intenzitet promocionih aktivnosti poje-
dina¢nih aktera. Rast intenziteta je svakako uticao na
ozbiljnije posvecivanje paznje komunikacionim aktiv-
nostima i uslovio nastanak potrebe za analizom vrste
informacija koje treba pruziti potrosa¢ima u turizmu.

Specifi¢nosti marketinskih komunikacija u turiz-
mu ogledaju se i u tome $to se kroz njih docaravaju

iskustva koja bi turisti mogli da dozive. Pojedini au-
tori ukazuju na ¢injenicu da efikasnost komunikacio-
nih aktivnost u najvecoj meri zavisi od nacina odsli-
kavanja iskustva koje turisti mogu da dozive posetom
destinacije ili kroz pruzene usluge nosilaca ponude
(Paskaleva-Shapira, 2007). U vezi sa tim, u marketins-
kim komunikacijama u turizmu otezavajuci problem
je ¢injenica da turisti ne sagledavaju pojedinac¢ne ele-
mente, nego celovito iskustvo koje se u vecoj meri
bazira na neopipljivim nego na opipljivim koristima
(Goverset al., 2007).

Posrednici u kanalima prodaje i jednim delom no-
sioci turisticke ponude u najvecoj meri koriste marke-
tinske komunikacije koje su usmerene na povecanje
prodaje. Efikasnost u komunikaciji razlicitih progra-
ma putovanja postize se §to jasnijim isticanjem ko-
risti koje nudi svaka alternativa. Cenovna promocija
je najcesci obik komunikacije usmeren na povecanje
prodaje, $to bi u kontekstu povecanja efikasnosti ko-
munikacionih aktivnosti podrazumevalo jasno istica-
nje cene proizvoda i usluge.

Na osnovu jednog empirijskog istrazivanja o uti-
caju cenovne promocije utvrdeno je da napor koji je
potreban turistima da pronadu cenu indirektno uti-
e, preko ocekivane cene i ocekivanog kvaliteta, na
satisfakciju i lojalnost (Campo & Yague, 2008). Pored
cena, efikasnost u komunikaciji posrednika u turizmu
se postize i uocljivim isticanjem bitnih elemenata pro-
grama putovanja. Elementi programa koji se najcesce
navode su: mesta i lokaliteti koji se obilaze, duzina pu-
tovanja izrazena u danima, broj zvezdica hotela, sadr-
zaj putovanja i sl.

Pored informacija o iskustvu i koristima koje po-
tro$aci dobijaju, za turiste u procesu donosenja odluka
znacajne su i informacije o brendu destinacije ili nosi-
oca ponude (hotela, turoperatora, turisticke 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 moze
da se dozivi i, na kraju, nude niz emocionalnih koristi
jer se stvara osecaj prestiza boravkom i koris¢enjem
usluga u destinaciji koja je prepoznatljiva ili hotelu
¢ije ime se vezuje za posebno znacenje (luksuz, pre-
stiz, tradicija i dr.) (Blain et al., 2008). U literaturi se
razgranicavaju brendovi koji se odnose na destinacije,
nosioce turisticke ponude u destinacijama i posred-
nike u kanalima marketinga (turoperatere i turisticke
agencije) (Dordevi¢ & Veljkovi¢, 2012). Ne umanju-
je se znacaj brenda prevoznika, ali se on u analizama
posmatra kao deo programa putovanja u organizaci-
ji turoperatora. Brendovi su povezani i meduzavisni
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i njihova povezanost u turizmu je prisutna u celom
lancu vrednosti (Blain et al., 2008). Isti autori ukazuju
da je meduzavisnost posebno izrazena kod brenda de-
stinacija i nosilaca ponude u destinaciji.

Broj elemenata koji se predstavljaju kroz komuni-
kacione aktivnosti u turizmu vedi je u odnosu na druge
sektore. Komunikacija vrednosti turisticke destinacije
podrazumeva oslikavanje veceg broja razlic¢itih isku-
stava. Ukoliko se komuniciraju vrednosti destinacije
koja zeli da privuce turiste na gradski odmor (engl.
city break) potrebno je da se predstave spomenici,
kulturna de$avanja, no¢ni zivot, izleti u neposrednoj
blizini destinacije, navike Zzivljenja i sl. Sve pobroja-
ne elemente potrebno je predstaviti kao jedinstvenu
celinu, Sto zahteva viSe medijskog prostora, a oteza-
va zadrzavanje paznje potrosaca (Paskaleva-Shapira,
2007).

Takode, u slu¢aju komuniciranja vrednosti nosila-
ca ponude (hotela, restorana, zabavnih parkova) po-
trebno je predstavljanje veceg 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 okruzenje hotela (udaljenost od plaze,
lokacija u odnosu na centralnu zonu destinacije,
saobracajna povezanost itd);

« mikro okruzenje (uredenost dvorista hotela, ente-
rijer, spolj$nji sadrzaji boravka i sl.), i

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

Imajudi u vidu slozenost komunikacionih aktivno-
sti u turizmu se koristi veci broj razli¢itih komunika-
cionih oblika. Najcesce korisceni oblici predstavljanja
ponude su:

» video reklame;

« graficki materijali (bro$ure i katalozi);

» Internet prezentacije, i

o putopisi (reportaze u $tampi, reportazne TV emi-
sije, dokumentarni filmovi i komercijalni filmovi o
destinacijama i hotelima). (Govers et al., 2007)

Bez obzira na oblike komunikacije, uspesno komu-
niciranje vrednosti ostvaruje se na vi$e nacina (Por-
devi¢, 2011):

o obezbedivanjem visokokvalitetnih fotografija
koje se koriste za izradu kataloga, brosura i fla-
jera, kao i za predstavljanje ponuda na Interenet
sajtovima. Tako na primer, Turisti¢ka organizacija
Pariza preko Internet sajta agentima i akredito-
vanim novinarima pruza mogucnost besplatnog
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preuzimanja vise od 5.000 fotografija, kako bi $to
efektnije predstavili destinaciju;

+ obezbedivanjem 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;

o organizovanjem studijskih putovanja za novi-
nare koji opisuju u obliku putopisnih reportaza
destinaciju i hotele ili snimaju dokumentarne fil-
move. Cilj organizovanja putovanja je stimulisanje
novinara da $to slikovitije doc¢aravaju iskustva koje
nude destinacije i pojedinacni nosioci ponude, i

« izradom Internet prezentacija sa fotografijama
i video zapisima. Porastom znacaja Interneta, u
marketinskim komunikacijama otvorene su nove
mogucnosti komunikacije vrednosti. Internet
pruza $ire mogucnosti predstavljanja destinacija i
hotela i postaje sve znacajniji medij u marketins-
kim komunikacijama.

4. PREDMET | METODOLOGIJA
EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Kao $to je ve¢ istaknuto potrosaci u turizmu imaju
potrebu za razli¢itim informacijama. U okviru empi-
rijskog istrazivanja bi¢e razmatran znacaj razlicitih in-
formacija za potrosace u porocesu donosenja odluka
o putovanju. Na osnovu analize e se sagledati znacaj
razlicitih informacija za razlicite turiste.

Predmet empirijskog istrazivanja rada je utvrdiva-
nje koliki znacaj imaju razli¢ite informacije na dono-
$enje konacne odluke turista o putovanju. Utvrdivanje
znacaja razli¢itih informacija omogucice i salgedava-
nje potrebe za razli¢itim komunikacionim strategija-
ma u turizmu koje bi se razlikovale u pogledu infor-
macija koje isticu u prvi plan. Ukoliko postoji razlika
u potrebama turista analiza ¢e omogucditi i identifi-
kaovanje razli¢itih segmenata potrosaca u turizmu na
osnovu vrste informacija koje su im najznacajnije u
procesu donosenja odluka o putovanju.

Metodologija empirijskog istrazivanja bazira se,
pre svega, na primeni razradenog i testiranog AHP
modela' (engl. Analytic Hierarchy Process). Model
omogucava da se na osnovu upitnika utvrdi koliki
znacaj za potro$ace imaju pojedini elementi (u slucaju

! O osnovnim pretpostavke AHP modela u istrazivanjima
ocekivanja i preferencija potro$aca videti knjigu Saaty, T.
(1999), Decision Making For Leaders: AHP In a Complex World,
University of Pittsburgh, Pitttsburgh.



ovog rada to su informacije koje preferiraju da dobiju
u procesu donosenja odluka), a samim tim kakva su
njihova ocekivanja i preferencije u procesu donosenja
odluka o kupovini proizvoda i/ili usluga.

AHP je slozen matematicki model koji je razvijan
vise od 30 godina. Model u svojoj osnovi bazira se na
fazi matematickoj logici (engl. fuzy logic). Osnovna
pretpostavka fazi logike je da su ocene koje potrosaci
donose o znacaju pojedinih elelmenata u dono$enju
odluke o kupovini subjektivne, §to je posledica nac¢ina
funkcionisanja ljudskog mozga. Kori$¢enjem mode-
la, subjektivne ocene se svode na egzaktnu vrednost
¢ime se dobijaju matematicki precizne ocene koje je
moguce koristiti u statickoj analizi i dono$enju rele-
vatnih zaklju¢aka. AHP model polazi od pretpostavke
da razliciti elementi imaju razli¢it znacaj za potrosa-
¢e, samim tim i uticaj na dono$enje odluke o kpovini
(Hawkins et al., 2007).

U istrazivanju se poslo od najznacajnijih informa-
cija koje turisti prikupljaju u procesu donosonje odlu-
ka o putovanjima. Najznacajnije informacije koje tu-
risti prikupljaju prikazane su u tabeli 1. Pretpostavka
modela je da sve navedene informacije imaju uticaj na
donosenje odluke turista. Pretpostavka ne podrazu-
meva da svaki potrosac¢ koristi sve vrste informacija
nego da informacije generalno imaju znacaj za potro-
$ace obuhvacene analizom.

TABELA 1. Razligite informacije koje turisti prikupljaju o
putovanju

Broj informacija

. Infromacije o destinaciji

. Informacije o hotelima

. Informacije o programu putovanja

. 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 turistiCke agencije

AN R

Vrsta
informacija

5. POSTUPAK ISTRAZIVANJA

U skladu sa principima AHP modela u istrazivackom
postupku je formulisana matrica znacaja razlicitih in-
formacija za potrosace. Na osnovu matrice je utvrden
znacaj svake od informacija za svakog pojedinacnog
ispitanika. Znacaj je utvrden na osnovu upitnika kre-
iranog u skladu sa AHP modelom §to podrazumeva

da svaki ispitanik poredi znacaj razlicitih informacija
i da na skali od 1 do 5 odredi intenzitet odstupanja u
znacaju. Na osnovu upitnika primenom modela odre-
dena je ocena znacaja svake promenljive za svakog
ispitanika.

Na osnovu rezultata dobijenih AHP modelom pri-
menjena je dvostruka hijerahijska analiza u cilju utvr-
divanja da li postoje razlike u znacaju razlicitih infor-
macija izmedu pojedinih segmenata turista.

Istrazivanje je uradeno 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 znacaj razlicitih inofrmacija
koje mogu da koriste u procesu donosenja odluka o
putovanjima.

U istrazivanju je kori$cen stratifikovan uzorak.
Ukupna urbana populacija Srbije podeljena je u Cetiri
stratuma prema geografskom kriterijjumu:

+ Beograd sa neposrednom okolinom;
« Vojvodina;

« Sumadija i Zapadna Srbija; i

+ Jugoisto¢na Srbija.

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

U svakom geografskom podrucju uzeta su dva gra-
da u kojima su slu¢ajnim izborom birani ispitanici:

 ustratumu ,Beograd sa okolinom® istrazivanje je
obavljeno u Beogradu i Obrenovcu;

 ustratumu ,Vojvodina“ istrazivanje je obavljeno u
Novom Sadu i Subotici;

+ ustratumu ,Jugoisti¢na Srbija“ istrazivanje je
obavljeno u Ni$u i Zajecaru i

« ustratumu ,,Sumadija i Zapadna Srbija“ istraZiva-
nje obavljeno u Kragujevcu i UZicu.

Anketiranje je bilo sprovedeno telefonski, tako $to
su iz baze fiksnih telefona Telekoma Srbije brojevi bi-
rani slu¢ajno. Posle pozivanja, postavljana su pitanja
o iskustvu na putovanjima i demografskim karakteri-
stikama definisanih kao kriterijumi segmentacije (pol,
starost, li¢ni prohodi i stepen obrazovanja). U prose-
ku, svaki dvadeseti kontakt je bio podoban za anketi-
ranje. Razlozi nepodobnosti su bili: (1) nejavljanje na
telefon; (2) odbijanje ucesca u anketi; (3) neispunje-
nost kriterijuma iskustva u putovanju, i (4) neuklapa-
nje ispitanika u neophodan demografski profil (npr.
u zavr$noj fazi anketiranja trazeni su samo ispitanici
koji nemaju zavrsenu srednju skolu).
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6. RAZLICITI SEGMENTI TURISTA
DOBIJENI NA OSNOVU ISTRAZIVANJA

U skladu sa ciljevima empirijskog istrazivanja i defi-
nisnim hipotezama, uradena je analiza veceg broja se-
gmenata. Kao prvi korak analize utvrdeni su segmenti
turista na osnovu znacaja razli¢itih informacija u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju. Na osnovu rezul-
tata istrazivanja (dobijenih ocena), primenom dvoste-
pene klaster analize (engl. two step analysis) u SPSS
statistickom softveru definisani su segmenti. Metod
dvostepene klaster analize sastojao se iz dve faze:

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

o hijerarhijskog klasterovanja koje podrazumeva
posmatranje svih klastera dobijenih na osnovu
razli¢itih metoda kao posebnih celina. Na osno-
vu hijerarhijske analize odreduje se najefikasniji
metod klasterovanja.

Za meru odstojanja koriscen je princip koli¢nika
najvece verodostojnosti (engl. log likelihood), a kao
kriterijum klasterizacije BIC (Scwarcz Bayesian Cri-
terion). BIC je kriterijum koji se koristi za izbor naja-
dekvatnijeg modela izmedu vide vrsta parametarskih
modela u kojima se primenjuje razlicit broj parame-
tara. Kori$¢ena je opcija da softver automatski odredi
koji je optimalan broj segmenata. Kori$¢ena analiza
je preporucljiva za velike uzorke, preko 500 ispita-
nika, a njena prednost je u tom slucaju $to daje naj-
adekvatnija re$enja, ako se primenjuje na kontinuira-
nim varijablama.

Na osnovu analize, utvrdeno je postojanje dva se-
gmenta koja se statisticki znacajno razlikuju na osno-
vu informacija koje imaju dominantan znacaj u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju. Veli¢ina svakog
segmenta predstavljena je u tabeli 2.

TABELA 2. Veli¢ina segmenata

Segment 1 346 47.5%

Na slici 3 graficki je predstavljena veli¢ina svakog
segmenta u ukupnoj populaciji uzorka.

80  Aleksandar Dordevi¢

SLIKA 3. Veliéina segmenata na
ukupnoj populaciji uzorka

= Segment 1

Segment 2

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 odrede-
nom segmentu u odnosu na prose¢nu vrednost ocene
na totalnoj populaciji. Pozitivno odstupanje (vrednost
ocena na segmentu iznad proseka) pokazuju stubic¢a-
sti grafovi usmereni na desnu stranu. Negativno od-
stupanje (vrednost ocena na segmentu ispod proseka)
pokazuju stubicasti grafovi usmereni na levu stranu.

U tabeli 3 prikazane su vrednosti ocena dobijenih
za razlicite segmente. Rezultati ukazuju na to da po-
stoje dva segmenta potro$aca u turizmu koja se me-
dusobno razlikuju prema informacijama koje teze da
prikupe u procesu donosenja odluka o putovanju:

« segment 1 Cine turisti kojima su informacije
o imenu i imidZzu destinacije u koju se putuje
(brendu destinacije), brendu hotela, kao i brendu
organizatora putovanja (turoperatora) i turisticke
agencije primarno znacajane u donosenju odluka
0 putovanju;

« segment 2 Cine 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
znacajne;

Medu segmentima postoji znacajna statisticka ra-
zlika i mogu da se oznace kao dva potpuno nezavisna
segmenta koja su homegena unutar sebe, a heterogena
izmedu sebe.

Na osnovu dobijenih rezultata predstavljene se-
gmentacije, testiran je znacaj razlike izmedu ocena
promenljivih medu segmentima dobijenih primenom
tradicionalnih kriterijuma i medu segmentima dobi-



SLIKA 4. Opis Segment1

Segment 2

segmenata - ,Faire ‘
share analiza“ I

‘ = Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta turisticke agencije

I Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta organizatora
putovanja

= |me, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela

I = 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

jenih na osnovu znacaja razli¢itih informacija u pro-
cesu donosenja odluka o putovanju.

U cilju utvrdivanja da li je segmentacija turistickog
trziSta na osnovu znacaja razli¢itih vrsta informacija
efikasnija u odnosu na segmentaciju na osnovu tra-
dicionalnih kritertijuma (pol, starost, obrazovanje,
mese¢na primanja) postavljena je slede¢a hipoteza
koja je u postupku istrazivanja testirana: Medu savre-
menim turistima veci je stepen razlike izmedu segmen-
ta razvrstanih prema vrsti informacija koje prkupljaju
u procesu donosenja odluka u odnosu razlike izmedu
segmenata turista podeljenih prema tradicionalnim
kriterijumima segmentacije (demografski kriterijumi,
geografski kriterijumi, ekonomski kriterijumi);

Ho. Vedi je stepen razlike izmedu segmenata razvr-
stanih prema znacaju razli¢itih informacija u procesu
donosenja odluka nego izmedu segmenata turista po-
deljenih prema tradicionalnim kriterijumima.

H1. Manji je stepen razlike izmedu segmenata razvr-
stanih prema znacaju razli¢itih informacija u proce-
su donosenja odluka, nego izmedu segmenata turista
podeljenih prema tradicionalnim kriterijumima.

Poslo se od prepostavke da ukoliko rezultati testa
pokazu da je: (1) slicnost u ocenama unutar segmena-
ta (homogenost unutar segmenata) veca, i (2) razlika
u ocenama izmedu razli¢itih segmenata veca (hete-
rogenost izmedu segmenata), u slu¢aju segmentacije
na osnovu kriterijuma znacaja razlicitih informacija

TABELA 3. Vrednosti dobijene na segmentima za svaku od informacija

Informacije o destinaciji

Informacije o programu putovanja

Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta
turisticke agencije

Informacije o nazivu, pouzdanosti i garanciji kvaliteta hotela

0.09
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TABELA 4. VeliGina F-statistika i znacajnost razlika izmedu segmenata dobijenih segmentacijom na osnovu znacaja
razliCitih vrsta informacija i segmenata dobijenih na osnovu tradicionalnih kriterijuma

Informacije o

L 800.4 0.00 0.7 040 1.2
destinaciji

0.29

0.3 0.85 0.8

056 15 021 0.7 0.55

Informacije o
programima
putovanja

317.8 0.00 0.0 098 22 0.05

Naziv, pouzdanost i

garancija kvaliteta 4545 0.00 3.0 0.08 34 0.01
hotela

Naziv, pouzdanost i

garancija kvaliteta 491.8 000 041 081 10 0.40

turisticke agencije

u procesu dono$enja odluka u poredenju sa segmen-
tacijom baziranom na tradicionalanim kriterijumima,
moze da se prihvati hipoteza H1 i odbaci hipoteza HO.

Za testiranje znacaja razlike, kori$¢ena je jednofak-
torska analiza varijanse ANOVA. Analiza se koristi u
testiranju znacaja razlike u ocenama izmedu dva i vise
nezavisna skupa. Test ANOVA se primenjuje izracu-
navanjem dve ocene varijanse raspodele osnovnog
skupa: (1) varijanse izmedu uzoraka, i (2) varijanse
unutar uzorka.

Primenom ANOVA-e dobijena je F statistika. U
osnovi analize je centralna grani¢na teorema. Kao re-
zultat analize dobija se za svaku varijablu F koli¢nik.
Njime se meri homogenost unutar segmenata i hete-
rogenost izmedu segmenata. Ukoliko je razlika izme-
du ocena unutar segmenata manja (veci stepen homo-
genosti unutar segmenata) i ukoliko je veca razlika u
ocenama izmedu segmenata, vrednosti F koli¢nika su
vi$e i obrnuto. Pored F koli¢nika, primenom analize
utvrduje se i statisticka znacajnost razlike koja se izra-
zava kao Sig. Ukoliko je vrednost Sig. izmedu 0,05 i
0,01, onda mozemo tvrditi sa 95% i viSe procenta si-
gurnosti da postoje statisticki znacajne razlike izmedu
podgrupa kategoricke 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. veca od 0,05, zbog nedovolj-
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0.3 0.9 0.8

Ol5 0.77 0.4

0.1 0.97 0.3

055 1.7 0416 0.8 0-51

0.83 36 0.01 17 0.16

084 14 023 0.2 0.91

ne statisticke pozdanosti, moze da se konstatuje odsu-
stvo statisticki znacajnosti razlike izmedu podgrupa
kategoricke promenljive.

Uz pomoc SPSS programa, uradena je analiza vari-
janse (ANOVA) u cilju testiranja hipoteze. Testiran je
znacaj razlike izmedu razli¢itih segmenata grupisanih
na osnovu tradicionalnih kriterijuma segmentacije i
na osnovu segmenta razvrstanih prema znacaju razli-
¢itih informacija u procesu donosenja odluka o puto-
vanju. Rezutati dobijeni testiranjem predstavljeni su
u tabeli 4.

Na osnovu tabele 4, moze da se zakljuci da je stati-
sticki znacajnija razlika izmedu segmenata dobijenih
na osnovu znacaja razli¢itih informacija u procesu do-
nosenja odluka o putovanjima u odnosu na segmen-
te dobijene primenom tradicionalnih kriterijuma
segmentacije, $to podrazumeva prihvatanje hipoteze
H1. Zakljuc¢ak o prihvatanju hipoteze H1, na osnovu
predstavljenih rezultata u grupi, tabela 4, moze da se
izvede na osnovu ¢injnice da za svih 7promenljivih,
koliko ukupno obuhvata analiza, u slucaju segmena-
ta dobijenih na osnovu znacaja razlicitih brendova u
lancu vrednosti postoji statisticki znacajna razlika. U
slucaju segmenata dobijenih na osnovu drugih kri-
terijuma, broj varijabli na kojima postoji statisticki
znacajna razlika je manji: (1) pol - 0; (2) starost — 1
(Ime, pouzdanost i garancija kvaliteta hotela); (3) li¢ni
prihod - 0; (4) prihod po ¢lanu domacinstva - 0; (5)



geografska lokacija — 1 (Ime, pouzdanost i garancija
kvaliteta hotela), i (6) obrazovanje - 0.

Na osnovu iznetih ¢injenica, moze da se prihvati
hipoteza H1 i da se zakljuci da je efikasniji nacin se-
gmentacije na osnovu znacaja razlicitih informacija u
procesu donosenja odluka u odnosu na primenu tra-
dicionalnih kriterijuma.

7. ZAKLJUCAK

Na osnovu istrazivanja moze da se izvede niz zaklju-
¢aka koji su znacajni sa aspekta teorijske analize, ali
imaju i niz prakti¢nih implikacija znacajnih za mar-
keting menadzere u turistickom sektoru.

Prvi zkaljucak govori u prilog ¢injenici da je se-
gmentacija na osnovu znacaja razli¢itih vrsta infor-
macija za turiste u donoSenju odluka o putovanju
efikasnija, statisticki posmatrano, u odnosu na se-
gmentaciju zasnovanu na tradicionalnim kriteri-
jumima. Kao §to je prikazano u tabeli 4 razlike medu
segmentima turista dobijenih upotrebom tradicio-
nalnih kriterijuma segmentacije zna¢ajno su manje
u odnosu na razlike medu segmentima dobijenih na
osnovu znacaja razli¢itih informacija. Na osnvu ovoga
moze da se zakljuci da segmenatacija turistickog trzi-
$ta u procesu formulisanja komunikacione strategije
treba da se zasniva na znacaju razlicitih vrsta informa-
cija za turiste koje koriste u procesu donosenja odluka
o putovanjima, dok tradicionalni kriterijjumi mogu da
se koriste kao dopuna.

Drugi zakljucak je da segmentu 1 (turisti kojima su
znacajnije informacije o destinaciji, hotelima i progra-
mima putovanja) treba pruzati detaljne informacije o
karakteristikama destinacije, hotela, kao i $to detaljni-
je opisati program putovanja kako bi §to jednostavnije
doneli odluku o putovanju. Fokus kod ovog sementa
turista u procesu dono$enja odluka o putovanjima
je na informacijama o koristima koje mogu da dobi-
ju boravkom u odredenoj destinaciji, koristima koje
hoteli pruzaju, kao i sadrzaju programa putovanja.
Prodajno osoblje u turistickim agencijama mora da
raspolaze detaljnim informacijama o destinaciji, ho-
telu i programu putovanja kako bi kroz konsultativni
oblik prodaje pruzilo ovom segmentu turista sto de-
taljnije informacije. Internet sajtovi koji danas imaju
veliki znacaj u promocionim aktivnostima u turizmu

treba da omoguce $to jednostavnije pronalazenje in-
formacija o svim aktivnostima u destinacijama, kao
i uslugama i lokaciji hotela. Internet sajtovi treba da
omoguce i §to jednostvnije poredenje izmedu sadrza-
ja razlicitih destinacija, programa putovanja i usluga
hotela kako bi pruzili sve informacije neophodne da
bi turisti procenili i odabrali pravu alternativu.

Tre¢i zakljucak je da se u formulisanju komuni-
kacione strategije usmerene na povecanje prodaje
putovanja mora voditi racuna o segmentu turista (se-
gment 2) koji pridaju poseban znacaj informacijama
o razli¢itim brendovima - destinacije, hotela, turope-
ratora i turisticke agencije. U komunikacionoj strate-
giji usmerenoj na ovaj segment bitno je da se istakne
brend destinacije i nosilaca turisticke ponude (hoteli,
turoperatori), kao i da se objasni $ta brend predstavlja.
Rezultati istrazivanja upucuju na ¢injenicu da su in-
formacije o imenu i znacenju imena destinacije (npr.
dalije to destinacija glamura i prestiza, ekoloski ocu-
vana, romanti¢na i dr.) i nosilaca ponude u primar-
nom fokusu ovog segmenta turista. Takode, programi
putovanja turoperaotra treba da pruzaju informacije
o brendu destinacije i hotela uz objasnjenja sta brend
predstavlja.

Cetvrti zaklju¢ak se odnosi na ¢injenicu da je u
slucaju drugog segmenta (turisti kojima su znacajne
informacije o brendovima destinacije, hotela, turope-
ratora i turisticke agencije), turisti pridaju priblizno
isti znacaj informacijama o brendovima i destinacije
i svih ostalih aktera (hotela, turoperatora i turisticke
agencije). Ovaj zakljucak ukazuje na potrebu saradnje
u promociji destinacije ili hotela sa brendiranim tu-
roperatorima i turistickim agencijama na pojedinim
trzistima. Razlog je §to je prema konceptualnom mo-
delu prikazanom na slici 2 uloga turoperatora i agen-
cija u pruzanju informacija turistima dosta znacajna,
tako da e ovaj segment turista verovatno prikupljati
informacije od brendiranih turoperatora i turistickih
agencija. Takode, programi putovanja turoperatora
moraju da budu primarno vezani i da u marketins-
kim komunikacijama isti¢u poznate destinacije i/ili
hotele. Dakle, turoperatori i turisticke agencije, pored
kreiranja sopstvenog brenda, moraju da isti¢u brend
destinacije i hotela, $to podrazumeva kreiranje puto-
vanja prema brendiranim destinacijamai saradnju sa
brendiranim hotelima.
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Abstract:

Importance of Information for Tourist
Service Users in Travel Decision Making

Aleksandar Dordevié

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),
communication, segmentation, decision
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