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Uloga psiholoskih determinanti u ponasanju potrosaca u turizmu Diplomski rad

UvOoD

Psiholoske teorije i koncepti nastoje da objasne aspekte ponaSanja ljudi koji nisu
predmet analize drugih nau¢nih disciplina. PsiholoSko objaSnjenje ponaSanja potroSaca-
turista, za razliku od socioloSkog koje se bavi uticajima drustvenih grupa i interpersonalnim
vezama i odnosima, teziSte u analizi stavlja na istrazivanje individualnog ponasSanja.
Psihologija proucava interpersonalne (unutra$nje) promenljive koje se odnose na mentalno
stanje 1 karakteristike li¢nosti 1 pojedinca. Prema psiholoskom objaSnjenju, na ljude deluju
brojni eksterni 1 interni faktori, ali od presudnog znacaja su interni faktori 1 procesi od kojih
zavisi kako ¢e se eksterni uticaji primati 1 kako ¢e na njiih reagovati. S obzirom na ¢injenicu
da je nemoguce neposredno analizirati procese koji se odigravaju u coveku, psihologija se
dobrim delom sluZzi metodima i tehnikama posrednog zaklju¢ivanja. Naime, na osnovu

analize uticaja internih faktora, zakljucuje se o individualnom ponasanju potrosaca-turista.

Psihologija je dala znacajan doprinos objasnjenju motiva i ponasanja potrosaca. Posebno
se to odnosi na motivaciona istrazivanja koja su do sada pruzila najpotpuniji odgovor na
pitanje zaSto se potroSa¢ u kupovini proizvoda i usluga ponaSa tako kako se ponasa.
PonaSanje ljudi kao potrosaca je pod snaznim uticajima brojnih faktora iz spoljne sredine, ali
1 nac¢ina na koji oni vide sebe i1 svoju sredinu. Uenje potrosaca je osnovni analiticki
instrument za psiholosko objaSnjenje njijhovog ponaSanja na trziStu. Karakteristike licnosti
koje se ogledaju u stabilnosti, znanju, obrazovanju, sposobnosti komuniciranja, takode su

predmet psiholoSkog istrazivanja ponaSanja potrosaca.

Konac¢no, ocene i stavovi pojedinaca, njihove emocije i sl. predstavljaju sustinsku
komponentu misaone strukture pojedinaca, koja se mora razumeti da bi se moglo na
zadovoljavaju¢i na¢in objasniti ponasanje potroSaca. Upravo na osnovu poznavanja stavova
mogu se predvideti namere i tendencije u kupovinama potrosaca. Karakteristike proizvoda i
konkretne situacije u kupovini, na na¢in kako ih dozZivljava pojedinac, formiraju psiholoski

profil potrosaca-turista.
Psiholoska istrazivanja su usmerena na otkrivanje odredenih zakonitosti u ponaSanju
potrosaca-turista. Interesantan je psiholosSki koncept imaginarnog marketing miksa koji

omogucuje da se shvati kako turisti dozivljavaju turisticki proizvod ili uslugu 1 marketing
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Uloga psiholoskih determinanti u ponasanju potrosaca u turizmu Diplomski rad

napore preduzeca u turizmu. Zato ne treba da ¢udi $to se u marketingu nekada prednost daje
psiholoskom u odnosu na ekonomska i druga objasnjenja ponaSanja potroSaca-turista. Glavni
cilj poslavanja turistickog preduzeca je ostvarivanje profita kroz identifikovanje motiva 1
zadovoljavanje potreba i Zzelja turista na dugi rok. Zbog toga je primena psiholoskih

istrazivanja u marketingu turistickog preduzeca od izuzetnog znacaja.

Istrazivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih pitanja od znacaja za razumevanje
ponaSanja turista. Ljudi iz marketinga posebno se zanimaju za stavove turista o tome kako
organizuju putovanje, o izboru autenti¢nih destinacija,o valorizaciji turoperatora , o kvalitetu
aranZzmana, o odnosu kvaliteta i cena, o tome Sta ih motiviSe za putovanje, estetski dozivljaj,

dozivljaj bega iz stvarnosti, pitanje sigurnosti, o pitanju zastite okoline ili etike putovanja i dr.

U planiranju marketing aktivnosti, za turisticko preduzece je od velikog znacaja
objasnjenje Sta to turiste motiviSe na odredeno ponaSanje prilikom kupovine njihovih
proizvoda ili usluga. Motivaciona istrazivanja su kvalitativan na¢in proucavanja sa ciljem da

se otkriju podsvesni i1 skriveni motivi covekovog ponasanja.

Stimulansi koje proizvode turistiCka preduzeca, da bi informisala potencijalne turiste 1

uticala na njihovu odluku da kupe odredeni aranzman, usmereni su na aktiviranje ¢ula.
Marketing nastoji da aktivira svih pet ¢ula (Culo vida, sluha, ukusa, mirisa 1 dodira) kako

bi se uticalo na ponaSanje potroSaca-turista. Reakcija na stimulanse rezultat je procesa

informisanja,ali i delovanja drugih interpersonalnih promenljivih potrosaca-turista.
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1 PSIHOLOSKA ISTRAZIVANJA POTROSACA

Psihologija u radu i istrazivanju koristi tri opSta metoda: -eksperimentalni, staticki i
klinicki." Eksperimentalna psihologija razvijena je da bi se psihologija formirala na nauénim,
pozitivistickim principima. U okviru eksperimentalne psihologije deluju dve najobimnije
psiholoSke Skole (biheviorizam 1 objektivisticka psihologija). Staticki metod je osnova
ekstenzivnih i grupnih ispitivanja u psihologiji. Zasnovan je na statistickim modelima i
nalazima, iz kojih se izvode pojmovi i objaSnjenja. Statisticki metod ili psihologija znac¢ajan
je za nastanak dve psiholoSke discipline —psihologija individualnih razlika i psihometrije.
Klini¢ka psihologija fokusira metodski prioritet. Radi se, u stvari, 0 primenjenoj psihologiji.
Klinic¢ka psihologija primenjuje metode 1 saznanja svih osnovnih psiholoskih disciplina koje
prilagodava klinickim uslovima, dopunjuju¢i ih ili razvijajuéi znanja i metode na sopstvenim
iskustvima. Klinicka psihologija se potvrdila u praksi , naroCito u susretu sa tradicionalno
pragmati¢cnom medicinom kao $to je npr. Psihijatrija koja je mnogo prisutnija u medicinskom

tretmanu osoba.

Uticaji psiholoskih faktora na ponaSanje potroSaca postaju vidljivi tek u kupovini
proizvoda ili usluga na trzistu. Da bi se razumelo i objasnilo individualno ponasanje
potroSaca, potrebno je analizirati osnovne psiholoske faktore kao Sto su percepcija, ucenje,
motivacija, li¢nost i stavovi pojedinca. U tu svrhu koriste se razne psiholoSke teorije i

koncepti kako bi se §to bolje predvidela buduca kupovina potroSaca.

Na ponaSanje potrosaca uticu sledeci psiholoski faktori:
1. motivacija,
2. percepcija,
3. proces ucenja,

4. Kkarakteristike licnosti 1

5

uverenja i stavovi (slika 1.)

! Prema Josip Berger — Miklo$ Biro — Sulejman Hrnjica, Klini¢ka psihologija, Nau¢na knjiga, Beograd, 1990,
str. 217.
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MOTIVALLIA |

KARAKTERISTIKE
PERCEPCLIA T — el

UWEREHIA |

Slika 1.1 Psiholoski faktori ponaSanja potrosaca

Nedostatak empirije, koji se Cesto neopravdano pripisuje psiholoskim istrazivanjima,
najmanje se odnosi na ispitivanje potrosa¢a u marketingu. PsiholoSka istrazivanja usmerena
su na otkrivanje i utvrdivanje odredenih zakonitosti u ponasanju potroSaca, $to omogucuje
uspeSan plasman proizvoda i usluga na trzistu. Interesantan je , na primer, psiholoski koncept
imaginarnog marketing miksa koji omogucuje da se shvati kako potroSaci dozivljavaju
(Citaj:irangiraju) proizvod 1 marketing napore preduzeca. Zato ne treba da Cudi Sto se u
marketingu nekada prednost daje psiholoSkom u odnosu na ekonomska i druga objasnjenja
ponasanja potrosaca. Primena psihologije u marketingu je izuzetno znacajna , s obzirom na
to da je glavni cilj poslovanja preduzeca ostvarivanje profita kroz identifikovanje motiva i

zadovoljavanje potreba i Zelja potrosaca na dugi rok.

Licnost i licni (self) koncept — Svaka osoba ima razliitu koja uti¢e na njeno ponasanje u

kupovini. Li¢nost je obi¢no opisana pojmovima kao $to su samopouzdanje, dominacija,
drudtvenost, autonomija, defanzivnost, prilagodljivost i agresivnost.® Mnogi markentiski
struénjaci koriste koncept koji je vezan za licnost — self koncept (koji se jo$ naziva i slika o
sebi). Osnovna pretpostavka predstave o samom sebi jeste da stvari koje ljudi poseduju
doprinose njihovim identitetima i odrazavaju ih: tj. ,,mi smo ono sto imamo,,. Stoga, kako bi
razumeli ponaSanje potrosaca u turizmu, stru¢njaci moraju prvo razumeti odnos izmedu

potroSaceve predstave o samome sebi 1 stvarima koje poseduje. Na primer ljudi kupuju neke

turisticke aranzmane kako bi podrzali sopstvenu sliku.

2 Aaker J., Dimensions of measuring brand personality, Journal of Marketing research, (2001)34.str.347-56
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Ljudi cesto kupuju aranzmane zbog onoga S§ta ta kupovina govori o njima —0
njihovom ukusu, prestizu, njohovom pracenju trendova . Njihov cilj je,povezati sebe sa svim
ostalim *’otmenim’’ turistima. Rezultat je da moZete prodati aranzman kao robu Siroke
potro$nje uz pomoc¢ raskoSnih brosura i ostalih komunikativnih instrumenata,s naglaskom na

glamur i sjaj destinacije koja je u trendu.

Inovativnost — Ljudi se izrazeno razlikuju prema spremnosti da probaju nove
proizvode. U svakom podrucju postoje "pioniri konzumacije” i rani usvojitelji proizvoda.
Drugi pojedinci prihvataju nove proizvode mnogo kasnije. To je dovelo do klasifikacije ljudi

u prihvatne kategorije: inovatori, rani prihvatioci, rana vec¢ina, kasna vec¢ina 1 neodlucni.

Ovih pet grupa razlikuje se po vrednosnim orijentacijama. Inovatori su preduzimljivi:
isprobavaju nove ideje uz odreden rizik. Rani prihvatioci vodeni su postovanjem: oni su vode
misljenja i prihvataju nove ideje rano, ali pazljivo. Rana vecina su oprezni: iako su retko
vode, usvajaju nove ideje pre pre prosecnog pojedinca. Kasna vecina su skepticni: prihvataju
inovaciju tek posto ju je veéina ljudi ve¢ isprobala. I na kraju, neodlucni su vezani za
tradiciju: sumnjiavi su u pogledu promena i prihvataju inovacije tek posto one postanu

tradicija same po sebi.

Znacaj kupovine i sagledavanje rizika - U fazi procene potroSa¢ rangira marke i

stvara namere kupovine. Opste uzev, potrosaceva odluka o kupovini ¢e biti kupovina marke
koju preferira, ali dva se ¢inioca mogu umesati izmedu namere i odluke o kupovini. Prvi je
¢inilac stav drugih (stav porodice, prijatelja, mas medija, lidera misljenja...) 1 nepredvidljivi
situacioni faktori. Potrosa¢ moze da stvori nameru kupovine koja je zasnovana na prihodu,
ocekivanoj ceni 1 ocekivanim pogodnostima proizvoda/usluge. Neocekivani situacioni
faktori, mogu da promene nameru kupovine. MarkentiSki stru¢njaci moraju razumeti faktore

koji izazivaju osecaje rizika kod potroSaca.
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Potrosac-turista zeli da prilikom donoSenja odluka o kupovini i koris¢enju neke
turistiCke usluge, Sto je moguce vise smanji rizik pogreSne kupovine. Nivo rizika zavisi od

mnogih faktora®:

e Ucesc¢e opipljivih elemenata koji podrzavaju usluzni proces, kako bi efekti usluge bili

publikacije, Internet, zaposleni i dr.);

e Nivo ukljucenosti korisnika u proces usluzivanja-samoodredenje (emancipacija) i

nacelo "uradi sam";

e Iskustvo sa tipom usluge — kada se potrosa¢-turista odlucuje prvi put o kupovini neke

usluge (individualno putovanje, rafiniranost u izboru destinacije, smeStaj, vrsta

prevoza idr.);

e Situacioni faktori uti¢u na percipirani rizik i racionalnost izbora (npr. terorizam, prirodne

nepogode, pruzanje medicinske pomo¢i, bezbedna hrana...);

e ZaStita turista (garancija i obezbedenje standarda). Da bi se donela ispravna odluka, sa
najmanjim mogucim rizikom, prilikom odlu¢ivanja o kupovini potroSa¢ prolazi kroz

odredene faze. Najesce se prolazi kroz sledeéih pet:*

e Prepoznavanje problema (svesnost): faza u kojoj osoba prepoznaje problem, i to u

zavisnosti od inteziteta potrebe i verovanja, preduzima dalju akciju ili ne — stimulansi

mogu biti spoljni i unutrasnji (psiholoski);

e Trazenje informacija o alternativama — u Zelji da prikupi informacije o alternativama

za zadovoljavanje potreba osoba se koristi internim (povlac¢i iz memorije) 1 eksternim
(markentiSki, li¢ni 1 neutralni) izvorima, pri ¢emu marke “na vrhu svesti” imaju
najbolju poziciju. Posebno preporuke potrosaca kroz usmenu propagandu mogu imati

znacCajan uticaj na odlucivanje u situacijama kada ne postoji predhodno iskustvo;

e Procena alternativa — na osnovu relevantnih kriterijuma u datoj situaciji. Potrosac

prikuplja informacije direktno u usluznom preduze¢u, putem medija i

telekomunikacija, gde postoji veci broj alternativa;

® Prilagodeno prema: Veljkovié S., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005. str.73.
* Mari¢i¢ B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005. str. 375-405.,
Veljkovi¢ S., str.73-75.
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e Kupovina — rezultat predhodnih faza, moZe biti jedna (probna) ili ponovljena. Cesto
veliku ulogu imaju raspoloZenje i emocije, a u nekim slucajevima i "igranje uloge”,
gde potrosac oc¢ekuje od osobe koja isporucuje uslugu da to uéini na naéin na koji je on

zamislio;

e Ocena posle kupovine — veoma je bitna faza, odlu¢ujué¢a za naredne kupovine. Od

zadovoljstva ili nezadovoljstva predhodnom kupovinom u velikoj meri zavisi buduce
ponasanje potrosaca.
Posao markentiskog stru¢njaka je da razume ponaSanje kupca u svakoj fazi i uticaje koji
pritom deluju. To mu omogucuje da razvije znacajan i delotvoran markentiSki program za

svako ciljno trziste.
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2 STAVOVI POTROSACA/TURISTE

Stavovi predstavljaju sustinsku komponentu misaone strukture osobe. Re¢ stav je
latinskog porekla od termina *’aptus’’ , $to znaci *’odgovara’’. Sinonimi za stav su mi$ljenje
i inklinacija. Preciznije, miSljenje je otkriven odnosno javno iznesen (SaopSten) stav.
Inklinacija oznacava naklonost tj. sklonost da se na odredeni nacin postupi u datoj situaciji.
Stavovi se ispoljavaju kao trajnija osecanja ili opredeljenja pojedinca prema odredenom
predmetu ili situaciji ili drugoj osobi. Potrosaci ¢esto formiraju stavove prema sopstveniom
ili tudem ponaSanju. Stavovi se ne mogu neposredno opservirati, ali se mogu posredno izvuci
iz onoga Sta ljudi kazu ili rade. Stavovi su konzistenti sa ponaSanjem koje odrazavaju.
Stavovi se mogu iskoristiti da se predvidi ponaSanje osobe. Termin stav se Siroko koristi u

popularnoj kulturi.

Stav je mentalna spremnost formirana na osnovu iskustva 1 u¢enja koja utice na reakcije
pojedinca na odredene predmete i situacije. DefiniSe se 1 kao emocionalna predispozicija da
se reaguje u odredenoj situaciji. Stav je, u stvari, bazicna orijentacija prema datom stimulansu
1 u takvoj formi predstavlja vazan naCin na koji osoba reaguje na okruzenje. UopSteno
govoreci, ljudi se ponasaju na nac¢in koji je konzistentan sa njithovim stavovima i namerama.
Stavovi su usko povezani sa znanjem osobe i teSko ih je razdvojiti . Stavovi se *’Cuvaju’’ u
memoriji osobe, a aktiviraju se u trenutku prisustva predmeta- objekta na koji se odnose i

vode odredenom ponasanju. Stavovi uticu na kupovinu marki proizvoda 1 usluga.

Termin stav se cCesto zamenjuje terminima karakteristike licnosti 1 verovanja.

Karakteristike li¢nosti odrazavaju konzistentnost u ispoljavanju stavova osobe. Povezane su

sa istrazivanjem navika u ponaSanju potroSaca. Verovanja su stavovi u uzem smislu reci. To
su dobro utvrdeni i provereni stavovi prema odredenom predmetu ili situaciji’.

Verovanja potroSaa o marki proizvoda zapravo se odnose na karakteristike koje se tim
proizvodima pripisuju. Verovanja su glavni vodiCi za potroSacke akcije koje treba preduzeti

da bi se zadovoljile Zelje®.

® Prema James McNeal, citirani rad, str. 54
® Prema Jagdish N. Sheth-Banwari Mittal-Bruce I. Newman, citirani rad, str 390.
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Stavovi mogu biti pozitivni, neutralni i negativni. Formiraju se tokom Zivota i dosta
su otporni na promene. Pozitivni stavovi potrosa¢a povoljno utiCu na poslovne rezultate
preduzeca. Ukoliko potroSaci imaju pozitivan stav prema odredenoj marki proizvoda, velika
je verovatnota da ¢e kupiti taj proizvod. Neutralni stavovi odrazavaju neke vrste
ravnodusnosti (nezainteresovanosti) potroSaca prema markama proizvoda uopste, pa prema
tome i marki proizvoda konkretnog preduzeca. U nekom drugom kontekstu, neutralni stavovi
mogu biti izazvani nepoznavanjem odredene kategorije ili marke proizvoda. Za preduzece je,
medutim, najteZze da promeni negativan stav potrosaca prema marki proizvoda.

Nekada je mnogo prakticnije da se umesto nastojanja da se promeni stav potrosaca, pokusa sa

nekom drugom marketing strategijom.

Psiholoske teorije ukazuju na dve vrste stavova koje razli¢ito uticu na ponasanje ljudi.

Ekstravertni stavovi orijentiSu osobu ka spoljnjem, objektivnom svetu i lakSe se mogu

spoznati da bi se na njih moglo uticati. Intravertni stavovi preovladuju kod ljudi koji su

orijentisani prema unutraSnjem, subjektivnom svetu i zatvoreni su prema komunikacionim

sadrzajima. Ovi stavovi nekad dovode do nepredvidivih reakcija potrosaca.

Ekstravertni potro$aci uzivaju u paznji i personalnim kontaktima. Zbog toga, obi¢no
se upustaju u duze diskusije sa prodavcima proizvoda i usluga. Spremni su na komunikaciju i
Cesto joj pribagavaju da bi potvrdili svoje stavove o odredenim markama proizvoda i usluga.
Nasuprot njima, intravertni potroSaci viSe vole da sami odlucuju o kupovini. Uglavnom
negativno reaguju na ’’navaljivanje’’ prodavaca jer im ne prija li¢ni kontakt i kad god mogu

izbegavaju ga.

Istrazivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih pitanja od znacaja za
razumevanje ponasanja turista. Ljudi iz marketinga posebno se zanimaju za stavove turista o
tome kako organizuju putovanje, o izboru autenticnih destinacija, o valorizaciji turoperatora,
o0 kvalitetu aranzmana, o odnosu kvaliteta i cene, o tome Sta ih motivise za putovanje, estetski
dozivljaj, dozivljaj bega iz stvarnosti, pitanje sigurnosti, o pitanju zastite okoline ili etike
putovanja 1 dr. Stepen u kojem stav uti¢e na ponaSanje u naje¢oj meri zavisi od nac¢ina na koji
je stav formiran. Stavovi koji su formirani na neposrednom turistickom iskustvu imaju
mnogo jaci uticaj na ponasanje turista nego posredni (porodica, prijatelji, turistiCka agencija,

broSure, internet...). Koriste¢i prikupljene informacije o stavovima turista, menadzmenti
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mnogih turistiCkih destinacija su u mogucénosti da poboljSaju kvalitet ponude i usluge,

poboljsaju komunikaciju, organizuju promotivnu kampanju i tome sli¢no.

2.1 Formiranje stavova

U formiranju stavova centralno mesto zauzima proces u¢enja potroSaca-turiste.
Stavovi se mogu formirati klasi¢nim uslovljavanjem kada, na primer , marka novog
proizvoda (neuslovljeni stimulans) preko ponavljanja i1 pozitivnhog pojacavanja, moze dovesti
do pozitivnog stava potrosaca-turiste. Instrumentalno usllovljavanje podrazumeva kupovinu
bez prethodnog stava o marki proizvoda odnosno slobodu izbora. Ukoliko marka odnosno
proizvod zadovolje potrebu potroSaca-turiste, velika je verovatnoc¢a da ¢e do¢i do ponovne
kupovine iste marke proizvoda. Teorije razumevanja (kognitivne) polaze od toga da su znanje
1 verovanja osnovni u formiranju stavova potrosaca-turiste. Proces informisanja potroSaca-
turiste teziste stavlja na informaciju koja treba da formira pozitivan ili negativan stav

potrosaca-turiste prema konkretnom proizvodu u konkretnoj situaciji u kupovini.

Glavni izvori uticaja na formiranje stavova nalaze se u neposrednom i proSlom
iskustvu potroSaca-turiste. Na formiranje stavova takode uti¢u mediji, kao 1 referentne grupe,
narocito porodica i prijatelji. Najjaci uticaj na formiranje stavova ima privredna propaganda.
Postoje sledece teorije formiranje stavova: teorija saglasnosti, teorija ravnoteze 1 teorija

ocekivane vrednosti.

Prema teoriji saglasnosti, &iji su tvorci C.Ozgud i H.Tanenbaum, u situaciji
nekonzistentnosti izmedu dva svoja stava, osoba ¢e nastojati istovremenim smanjivanjem
jatine pozitivnog stava, uz pojatavanje oseéanja prema manje pozitivnom stavu’.
UsaglaSavanje se postize na veéem smanjivanju jacine pozitivnog stava, Sto je rede, ili
pojacavanjem pozitivnog stava u misaonoj strukturi osobe o odredenom predmetu ili pojavi.

Prema teoriji ravnoteze, ¢iji je tvorac psiholog P.Hajder, osoba zapaza odnose medu
elementima tako Sto ih dovodi u odredeni sklad. Na osnovu subjektivnog glediSta osobe,

struktura stava sastoji se iz osobe i njene percepcije; objekta; i nekog drugog objekta ili

" Marigié¢ B. : ,,Ponasanje potrosaca“, 2008.god.
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osobe. Percepcija moze biti pozitivna ili negativha. Mnogo je bitno da osoba menja svoju

percepciju u nameri da odnose medu elementima uc¢ini harmoni¢nim.

Teorija oc¢ekivane vrednosti zasnovana je na ravnotezi izmedu verovanja i procena
potroSaca. Prema M. Rozenbergu, autoru ove teorije, ako verovanja i procene nisu u
ravnotezi dolazi do reorganizacije u opStem stavu potrosaca. Primer za takvu reorganizaciju
je promena stava potroSaca-turiste prema marki turistickog proizvoda. Turista ¢e uvek da
trazi onu marku turistickog proizvoda koju je zapazio u odredenoj propagandnOj poruci

turistickog preduzeca

2.2 Merenje stavova

Merenje stavova potroSaca-turiste u odnosu na odredeni turisticki proizvod zavisi od
akcije, cilja, vremena, 1 situacije potroSaCa-turiste. Merenje stavova prvenstveno znaci
sagledavanje verovatnoca akcije potroSaCa. Pravi se razlika izmedu namere 1 stava. Od

specifi¢nosti cilja zavisi uspeh u merenju stava potrosaca-turiste.

Vecina pitanja u anketama koje se koriste u marketin§Skom istrazivanju formulisana je
tako da meri stavove. Odgovori na pitanja pomazu donosiocima odluka da proizvode ili
usluge formuliSu tako da odgovaraju potrebama razli¢itih segmenata stanovnistva. Ono Sto
menadzment zeli zaista da shvati 1 bas na to utice je ponaSanje. Medutim, pre ¢e se opredeliti
za merenje stavova nego ponasanja iz viSe razloga. Prvo, veoma je rasprostranjeno uverenje
da stavovi najavljuju ponasanje. Ako se turistima neki brend dopada, najverovatnije e
izabrati taj, a ne brend koji im se manje dopada. Drugo, generalno je lakSe postavljati pitanja
o stavovima nego posmatrati i tumaciti stvarno ponaSanje. Sa stanoviSta dijagnostiCkih
mogucénosti obja$njavanja, merenje stavova ima ogromnu prednost u odnosu na merenje
ponasanja. Merenje stavova moze da pomogne da se shvati koje su karakteristike novog
koncepta turistickog proizvoda prihvatljive ili neprihvatljive za turistu, kao 1 koja je njihova
percepcija prednosti i nedostataka konkurentskih alternativa®. Opte je prihvaéeno da postoje

tri povezane komponente koje saCinjavaju stav: kognitivna ili spoznajna komponenta,

& Aker, Kumar, Dej: ,Marketinsko istraZivanje®, 2008.god.
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dopadanje ili afektivna komponenta i namera ili akciona komponenta. Svaka od ovih

komponenti omogucava razli¢it uvid u ¢ovekov stav.

Spoznajna ili kognitivna komponenta predstavlja informaciju koju covek ima o

predmetu posmatranja. Ova informacija ukljuuje poznatost tog predmeta, uverenja o
svojstvima tog predmeta i sudove o relativnom znacenju svakog od tih svojstava. Ljudi se, na
primer, mogu bez podsecanja setiti naziva nekoliko skijaskih centara kao §to su Aspen, Alta
ili Snowmass.To se naziva poznatost bez podseCanja. Naziva drugih skijaskih centara
verovatno ¢e se setiti kada ih slusbenik turisticke agencije pomene, a to se naziva poznatost
sa podsecanjem.medutim, poznavanje skijaSkih centara nije ograni¢eno na poznatost. Na
osnovu iskustva prijatelja, broSura, Casopisa 1 drugih izvora, Covek formira stavove o

svojstvima svakog od tih centara.

Dopadanje ili afektivha komponenta predstavlja pregled ose¢anja coveka u odnosu na

odredeni predmet, situaciju ili osobu na skali svidja mi se - ne svidja mi se ili povoljno-
nepovoljno, odnosno pozitivno-negativno. Kada se vrsi izbor izmedu nekoliko alternativa,
dopadanje se ispoljava kao opredeljenje za jednu u odnosu na ostale mogucénosti. Nekome
mogu da se dopadnu sva svojstva nekog skijaskog centra osim lokacije, jer se do njega dugo
putuje. Namerna ili akciona komponenta odnosi se na o¢ekivanja osobe u vezi sa budu¢im

ponasanjem prema predmetu posmatranja.

Namere se obicno odnose na odredeni vremenski period koji zavisi od kupovnih navika
i vreme na koje se planira. Veliku prednost u pogledu pitanja namera predstavlja to sto one
ukljucuju informacije o moguénostima ili spremnosti ispitanika da za neSto plati ili da
preuzme neku drugu aktivnost. Covek moze da preferira Aspen u odnosu na sve ostale

skijaske centre, ali da zbog cene ne namerava tamo da ode sledece godine.

Unutar psihologije su razvijeni razliciti instrumenti za merenje stavova. Neki od njih

se uveliko koriste i za potrebe istrazivanja trzista:

Thurstoneova skala stavova sastoji se od veceg broja tvrdnji u vezi s objektom stava

(proizvodom), a ispitanik treba oznaciti sve tvrdnje s kojima se slaze.
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Likertova skala stavova sastoji se od niza tvrdnji koje izrazavaju pozitivan ili

negativan stav prema objektu stava.

Skale procene najéesée su koriséeni instrument za merenje stavova potroSaca. lako
one nemaju dobre metrijske karakteristike, vrlo su popularne i u industrijskoj psihologiji i u

istrazivanju trziSta. Razlog tome je lakoca i brzina njihove konstrukcije i prakti¢nost primene.

Cek liste se sastoje od niza potpuno konkretnih pozitivnih i negativnih tvrdnji ili
atributa koji se odnose na predmet istrazivanja (proizvod ili neki drugi element marketinske

strategije).

Semanti¢ki diferencijal se, pored svoje originalne primene za ispitivanje
konotativnog znacenja reci, pokazao i kao vrlo dobra metoda za ispitivanje stavova, buduci

da su konotacije koje pridajemo pojedinim pojmovima ¢esto odraz stava prema tom pojmu.

Rangiranje se vrlo ¢esto primenjuje u istrazivanju trZista. Rangiranje je pogodno za
direktno utvrdivanje relativnog poloZaja nekog objekta medu ostalima. Cesto se Koristi u

pretestiranju promotivnih poruka, izboru najboljeg imena, testu proizvoda i sl.

2.3 Strategije za pojacavanje stavova

TuristiCka preduzeca pokuSavaju da razlicitim marketing strategijama pridobiju 1
zadrze
potroSace svojih proizvoda i usluga. U tome poseban znacaj imaju strategije kojima se nastoje
pojacati pozitivni stavovi potroSaca-turiste prema markama turistickog proizvoda/usluga 1
time obezbedi njihova lojalnost na dugi rok. Slede¢e marketing strategije primenjuju se za
pojacavanje stavova potrosaca-turiste: 1-pojacavanje pozitivnih stavova kod postojecih
korisnika, 2- privlacenje novih korisnika za postoje¢u marku (brend) proizvoda, i 3-

privlacenje novih korisnika za novu marku (brend).
Turisticka preduzeca najvise koriste privrednu propagandu kako bi odrzala pozitivne
stavove potroSaca u vezi svojih proizvoda i usluga. Na taj nacin, uticu na njihovu lojalnost 1

dugorocnu profitabilnost. Cilj je da se postoje¢im potrosa¢ima poveca prodaja time Sto ¢e
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povecati koli¢ine konzumiranih ili koriS¢enih turistickih proizvoda/usluga. TeZiste je na
pojacavanju pozitivnih stavova postoje¢ih potroSaca-turista, a ne na pokusajima da se
eventualno promene stavovi nekorisnika (oni koji ne kupuju taj brend). Nacin na koji
turistiCko preduzece uspesno pojacava pozitivne stavove postojecih potroSaca jeste u sve
vecoj primeni marketinga odnosa. U pojac¢avanju pozitivnih stavova postoje¢ih potroSaca-

turista narocito se insistira na kontinuelnom procesu marketin§kog komuniciranja.

Turisticko preduzece Ce se opredeliti za privlacenje novih potroSaca-turista (korisnika
usluga) za postojece marke proizvoda i usluga ako proceni da im moze adekvatnije ispuniti
ocekivanja u odnosu na ponudene alternative. Uvek traZe priliku da zadovolje potrebe 1 Zelje
potroSaca na novim rastu¢im trzistima. U ovom slucaju teZiSte marketing aktivnosti nije na
pojacavanju stavova postojecih potroSaca-turista nego na formiranju novih stavova kod novih

korisnika turisti¢kih usluga.

2.4 Strategija za promenu stavova

Stavovi se ponekad menjaju. Promena stavova potroSaca-turista je Cest cilj poslovanja
turistiCkog preduzeca. Po H.Asalu, postoji logi¢no objaSnjenje kada preduzeca nastoje da
marketinskim aktivnostima promene stavove potrosaca prema markama proizvoda.
Preduzeca to najcesce rade u situacijama kada osvajaju nove trzisne segmente (brendovi),
pokuSavaju da preokrenu negativan trend u traznji, proSiruju linije proizvoda 1 utvrduju

sopstvene konkurentske prednosti®.

lako su stavovi trajna karakteristika licnosti, oni mogu da se promene pod odredenim

okolnostima 1 uticajem brojnih faktora. Do promene stavova moze do¢i:

e U situaciji sukoba sa drugim stavovima, zbog promena u verovanjima potrosaca u

vezi sa konkukentskim markama;

e Ako dode do promene u bazi¢noj motivacionoj funkciji (sigurnost destinacije,

zdravlje...);

e U slucaju asocijacije proizvoda sa referentnom grupom ili dogadajima (kongresni

turizam, festivali, obrazovanje...)

® Mari¢i¢ B., Ponaganje potrosaca, Curug, Beograd, 2008.
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e U situaciji kada potrosac-turista Zeli da bude u toku sa promenama u okruzenju

(ekologija, nacin ishrane...).

Izbor marketing strategije uslovljen je od konkurentskog okruzenja, aktuelne finansijske
situacije potroSaca-turiste, karakteristika turistickih proizvoda ili usluga i drugih relevantnih

faktora.

U zavisnosti od toga da li se radi o niskoj ili visokoj angazovanosti potroSaca-turiste,
moguce je grupisati marketing strategije za promenu stavova. Marketing strategije zasnovane
na niskoj angazovanosti potroSaca-turiste polaze od toga da je za turisticko preduzece
neproduktivno da menja stavove turista. Zbog toga turisticko preduzece treba da nastoji da u
fazi pre kupovine proizvoda poveca nivo angazovanosti potrosaca-turiste.

Marketing strategije zasnovane na visokoj angazovanosti nastoje da promene stavove
turista prema markama proizvoda i uti¢u na njihovo ponasanje u pravcu favorizovanja
konkretne marke.

Na promenu stavova potroSaca-turiste moze uticati i primena visokih standarda
poslovnog 1 marketinskog ponaSanja (koncept drustvenog marketinga). Povecanje nivoa

druStvenog marketinga zahteva pristup u tri smera:

e Zakonski odrediti postupke koji se smatraju nelegalnim, protiv druStvenim i
nekonkurentskim;

e Oglasivaci 1 njihove agencije moraju osigurati da njihovi kreativni oglasi ne predu
drustvene i pravne norme;

e Turisticka preduze¢a moraju primeniti 1 proS$iriti pisane eticke kodekse, izgraditi
tradiciju etickog ponasanja preduzeca, svoje zaposlene smatrati odgovornim za
postovanje etikih 1 zakonskih normi;

e Prema turistima postupati na ,,drustveno svestan‘ nacin.

Koncept drustvenog marketinga poziva na uvodenje drustvenih i etickih aspekata u
primeni i marketingu. Prema Kotleru, mnoga preduzec¢a uspela su da postignu zapazen uspeh

u prodaji i profitu kroz primenu drustvenog marketinga'’.

10 Kotler P. : ,,Upravljanje marketingom*, 2008.god.
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On izbegava potencijalne sukobe izmedu potrebe potroSaca-turista, interesa potroSaca-
turista 1 dugorocnog drustvenog boljitka. Sve veci broj turistickih preduzeca koristi ovu

koncepciju marketinga u ogranienoj verziji.

2.5 Persuazivna propaganda

Marketing strategije za promenu stavova podrazumevaju efektnu i efikasnu ulogu procesa
komuniciranja sa potroSa¢imaturistima. Smatra se da primenom persuazivne propagande
postoje realne Sanse da turisticko preduzeée promeni stavove potroSaca-turista. Sama
¢injenica da potroSaci imaju latentne 1 pasivne Zelje 1 da ne znaju uvek tacno Sta hoce, dovodi
ih u poziciju da su otvoreni za persuaziju.

Pridev  persuazivna propaganda je latinskog porekla (persuazio) 1 znaci
ubedivanje,uveravanje, nagovaranje i sl. Persuazija oznac¢ava aktivan pokuSaj da se promeni
stav. Sustina presuazivne propagande je da kreira kognitivnu disonancu kod osobe i da za
njeno otklanjanje, putem propagandne poruke, ponudi adekvatno reSenje. Persuazija je nekad

neeticka,ali je sastavni deo ljudske svakodnevnice.

U vezi sa nacinom sprovodenja (taktike) persuazivne propagande potrebno je razumeti i
objasniti tri opSte grupe faktora koji u interakciji utiCu na promene u verovanjima, stavovima
1 ponaSanju potroSaca. Prvoj grupi pripadaju izvori uticaja (posiljalac poruke) , drugoj sama
propagandna poruka tj. njeni elementi, a tre¢oj karakteristike (licnost) potrosaca kao
primaoca poruke®® . Navedene grupe faktora, uklju¢ujuéi sredstva (medije) i povratnu spregu

najvazniji su elementi modela koji se koristi u persuazivnoj propagandi.

Izvori uticaja na potrosace-turiste mogu biti formalni (profitni i neprofitni) i neformalni
(porodica, prijatelji i dr.) . Najjac¢i persuazivni uticaj na ponasanje potroSaca-turista imaju
marketingki izvori informacija (komuniciranja). Postoji nekoliko znacajnih marketinskih
izvora informacija koji se koriste pojedinacno ili u kombinaciji. Pre svih, to je turisticko
preduzece (firma) odnosno njegov institucionalni (korporativni) imidz koji potroSaci
dozivljavaju kao manje ili viSe ubedljiv izvor informacija. PotroSaci-turisti jednostavno
veruju nekim turistickim preduze¢ima, odnosno kvalitetu njihovih proizvoda. Mas-mediji

predstavljaju jedan od najjacih izvora marketinskih informacija koji prenosi poruke od

11 prema ; David L. Loudon-Albert J. Della Bitta, citirani rad, str. 455-477
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turistickog preduzeéa do potrosaca-turiste. Ujedno, to je marketinski izvor informacija koji
ima najvece ucesce u troskovima propagandne kampanje. Postojanje 1 funkcionisanje sektora,
sluzbe 1ili odeljenja za odnose sa javnoScu (Public Relations) u turistickom preduzecu

pokazalo se efikasnim na¢inom ubedivanja u komuniciranju sa potrosa¢ima-turistima.

Pomenuti izvori marketinskog komuniciranja najceS¢e se koriste u kombinaciji
(integrisano) ¢ime se postizu najjaci efekti ubedivanja u formiranju ili promeni verovanja,
stavova i ponasanja potrosaca-turista. Takode, moraju biti atraktivni za potrosace-turiste (tzv.
halo efekat) Medutim, na efikasnost persuazivnog komuniciranja sa potroSac¢ima-turistima,
pored aktivnosti, utiu 1 kredibilitet (poverenje) marketinskog izvora, i li¢ni stavovi prodajne
operative koji mogu biti u konfliktu sa namerama turistickog preduzeca ili sli¢ni ili bliski
izvorima sa stavovima i situacijama potrosaca-turista. lzvor je kredibilan ako ispunjava jednu
ili viSe karakteristika: istinitost, ekspertsko znanje i status. Kredibilitet ili poverenje definise
se kao verovanje potroSaca-turista da im konkretni izvor obezbeduje tane 1 istinite

informacije na bazi objektivnosti 1 stru¢nog poznavanja proizvoda i usluga koji im nudi.

Propagandna poruka ima za cilj da informiSe i ubedi potroSace-turiste da poklanjajuéi
poverenje odredenoj marki proizvoda/usluge donose za sebe najbolju odluku. Neophodno je
razumeti elemente koji ¢ine jednu propagandnu poruku ubedljivom (persuazivnom) za
potrosace-turiste. Ti elementi su: struktura (sadrzaj), sustina (apel) i nacin prezentacije

propagandne poruke.

Struktura podrazumeva organizaciju elemenata propagandne poruke. Pre svega treba
odluciti da li u poruci ponuditi zakljucak ili to prepustiti auditorijumu. Zatim, oprdeliti se za
jednostrani ili dvostrani prikaz poruke. Jednostrana poruka naglasava prednosti proizvoda ili
usluge, odnosno jaéinu turistickog preduze¢a u komuniciranju sa potrosacima-turistima.
Dvostrana poruka istovremeno ukazuje na prednosti i nedostatke proizvoda ili usluge.
Jednostrana poruka je efektnija kada se unapred zna da se potroSaci-turisti slazu sa mnogim
informacijama o turistickom preduzecu 1 njegovim proizvodima/uslugama. U tom slucaju,
emituju se dodatni argumenti kako bi se ucvrstilo ve¢ formirano pozitivno misljenje
potroSaca-turista. Dvostrana poruka Koristi se u situacijama kada potrosSaci-turisti nemaju
kona¢no formiran stav o objektivnosti i poStenju (kredibilitetu) turistiCkog preduzeca.
Pokazalo se da dvostrana poruka ima bolje persuazivne efekte u edukaciji potrosaca-turista.

Naime time Sto se prvo ukazuje na negativne elemente, a zatim se glavnim argumentima
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opovrgavaju, dovodi u osnovi do jacanja kredibiliteta turistickog preduzeca. Ipak, sama
pomisao da turisticko preduzece dvostranom porukom upoznaje potrosace-turiste i sa
nedostacima svojih proizvoda i usluga dovodi u pitanje ovakav pristup. Varijanta ovog
pristupa jeste komparativna poruka koja naglasava prednosti turistiCkog preduzeca u odnosu
na konkurentske ponude. Ocenjuje se da dvostrana poruka, zbog delovanja mnogih faktora u
okruzenju, nosi sa sobom veliki stepen rizika za turisticko preduzece u komuniciranju sa
potrosacima-turistima. Za struktuiranje propagandne poruke vazno je i to kojim se redom
prezentiraju informacije potroSac¢ima-turistima. Poznato je da informacije saopStene na
pocetku 1 kraju propagandne poruke imaju veci efekat na potroSace od onih koje su u sredini
poruke. S tim u vezi, sugeriSe se redosled sa akcentom na pocetku, akcentom na kraju i
akcentom na sredini poruke. Po pravilu, ako se akcenat stavlja na kraju propagandne poruke
radi se o pojacavanju efekta na potroSace-turiste i primenjuje se u situacijama visokog nivoa
angazovanosti potroSaca-turiste. U suprotnom, ako se prvo izraze najjaci, a zatim slabiji
argumenti radi se o opadaju¢em nacinu prenoSenja poruke. Tzv. piramidna prezentacija znaci
da se najja¢i argumenti iznose u sredini propagandne poruke. Ovaj nacin prenosenja poruke
najmanje je efikasan i zato se retko koristi. Komunikacija je efikasnija ako poSiljalac poruke
izvodi zakljuCke umesto potroSaca-turiste, naroCito kada se radi o slozenim
proizvodima/uslugama. Ali, kada se radi o obrazovanim, zatim sumnji¢avim 1 nezavisnim
osobama, onda se preporucuje da turisticko preduzece njima prepusti izvodenje zakljucaka iz
propagandne poruke. Ponavljanje poruke ima za cilj poveéanje uticaja na potroSace kroz
usporavanje i zaustavljanje procesa zaboravljanja i prenoSenja informacija u dugotrajnu

memoriju.

Sustina (apel) persuazivne poruke moze biti koncipirana na razli¢itoj osnovi. Smatra se da
su racionalni i emocionalni dva osnovan tipa apela u propagandnim porukama i da se koriste
razli¢iti na¢ini za njthovo ostvarivanje. Turisticka preduzeca ne retko koriste osecaj straha
(zastrasivanja) u propagandnim porukama u poku$ajima da ubede potrosace-turiste da kupe
njthovu marku proizvoda. To je naroCito izraZzeno kada se ukazuje na Stetene posledice po
zdravlje ili Covekovu okolinu ako se ne koriste odredene vrste proizvoda/usluga . Drugi nac¢in
kreiranja poruke moze imati za osnovu odvracanje potroSaca-turiste od prvobitne namere.
UcCestvovanje u nagradnim igrama, kuponi i drugi oblici stimulisanja potrosaca-turista

pokazali su se efikasnim u ubedivanju da kupe odredenu marku proizvoda/usluga.
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Nacini na koji se prenose propagandne poruke takode uticu na krajnji efekat ubedivanja
potroSaca-turista. Postoje verbalni, neverbalni i paralingvisticki nacini prenosenja
propagandnih poruka. Verbalni nacin podrazumeva koris§¢enje re¢i kao simbola i njihovu
kombinaciju u saopstavanju poruke u cilju ubedivanja potrosaca-turista. Neverbalni nacin je
izuzetno vazan u persuazivnoj komunikaciji. Uglavnom se radi o mimici, gestovima, polozaju
(stavu tela) 1 oblacenju u kreiranju 1 saopStavanju propagandne poruke. Neverbalno ponasanje
igra vaznu ulogu u interpersonalnim odnosima komunikacije. Bliskost komunicira sa
intimnos$¢u, atrakcijom, poverenjem, brigom, dominacijom, neagresivnoScu i sl. Osmeh
komunicira sa povecanjem emocija, opusStenoscu, formalnos¢u, intimnoS¢u i vezom. Dodir
sugeriSe intimnost. Pogled (o¢ima) intenzivira druga neverbalna ponaSanja. Paralingvisticki
nacin prnoSenja propagandne poruke ukljucuje dve komponente: kvalitet glasa i1 vokalizaciju
(izgovaranje glasom). Kvalitet glasa karakteriSe se rimom, visinom, bojom 1 preciznoS¢u
artikulacije. Vokalizaciju ozna¢ava nafin na koji se izgovara (tiho, glasno, smes$no itd.)

propagandna poruka da bi podstakla poZeljne emocije potrosaca.

U ostvarivanju strategije persuazivne propagande posebno su vazne primenjene taktike
odnosno nacini njihovog koris¢enja. Definitivno je vazno izabrati i pravi "tajming” za
plasiranje odredenih propagandnih poruka. Nacini ili sredstva persuazivne taktike su: 1.
reciprocitet; 2. potvrdivanje 1 konzistentnost; 3. druStveno (socijalno) potvrdivanje; 4.

ugledanje; 5. autoritet; i 6. raritet (retkost)*?.

Karakteristike (li¢nost) potrosaa-turiste umnogome odreduju uspeSnost persuaziven
propagande. Bihevioristicka istrazivanja bavila su se meduzavisnos¢u karakteristika li¢nosti
sa stanovista podloznosti ubedivanju. Pokazalo se da miSljenje 0 sebi
(samopostovanje/samopotvrdivanje) 1 sposobnost imaginacije pojedinca predstavljaju dva
klju¢na faktora od kojih zavisi uspeh persuazivne propagande. Osobe koje sebe manje cene ili
su nesigurne u sopstvene stavove podloznije su persuazivnoj propagandi, i obrnuto. Isto tako,
osobe sa vec¢om sposobnos$¢u imaginacije (mastanje, sanjarenje) podloznije su persuazivnoj
propagandi. Raspolozenje je takode faktor koji snazno uti¢e na ponasanje potrosaca-turiste.
Raspolozenje za razliku od emocija, manje je intezivno, nije vezano za odredene okolnosti i

¢esto nije svesno izazvano. PotroSaci-turisti se razli¢ito ponasaju pod uticajem pozitivnog ili

12 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion and Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Comunications,fourth edition, The Drzden Press, Harcourt Brace College Publishers, Forth Worth, 1997., str
146-149.

Strana 21



Uloga psiholoskih determinanti u ponasanju potrosaca u turizmu Diplomski rad

negativnog raspoloZenja. Marketing akcije, koriS¢enjem persuazivne propagande, mogu
izazvati pozitivno raspolozenje potrosaca i osecanja naklonosti prema proizvodima i

uslugama turistickog preduzeca.

Potrebno je znati da od vrste verovanja, odnosno od toga da li se utiCe na glavna ili
izvedena verovanja potroSaca-turista, takode zavisi uspeh persuazivne propagande turistiCkog

preduzeca.

Glavna verovanja odrazavaju suStinu li¢nosti osobe i otporna su na promene. Ova
verovanja rezultat su viSegodiSnjeg procesa ucenja i zato su konzistentna, trajna i teSko

promenljiva. Formiraju se u porodici, pod uticajem religije, obrazovanja, politike i dr.

Izvedena verovanja isto tako se teSko mogu promeniti, jer su bazirana na glavnim
verovanjima. Ipak, radi se o verovanjima o kojima potrosac-turista nije dao "poslednju rec¢",
Sto turistickom preduzecu ostavlja izvestan prostor da persuazivnom propagandom utie na
promenu stava. NajlakSe je promeniti stavove potroSaca-turiste koji nisu zasnovani na
glavnim ili izvedenim verovanjima. To su tzv. oslobodena verovanja koja su u procesu

formiranja ili na koja potroSa¢ do tada, iz odredenih razloga, nije obratio dovoljno paznje.
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3 MOTIVACIJA POTROSACA/TURISTE

Motivacija (podsticanje) je razlog ponaSanja. Motivacija se moze opisati kao
pokretacka snaga unutar pojedinaca koja ih podstiCe na akciju. Ta pokretacka snaga je
rezultat stanja tenzije, koje postoji kao rezultat nezadovoljene potrebe. Pojedinci nastoje da
smanje tenziju putem ponasanja od koga o¢ekuju da ¢e zadovoljiti (nezadovoljene) potrebe.
Izabrani ciljevi i aktivnosti za postizanje ciljeva su rezultat individualnog razmisljanja i
ucenja. Slika 2. predstavlja model procesa motivacije. Prema tome, nezadovoljene potrebe,
zelje 1 zahtevi potrosaca stvaraju tenziju koja podstie na ponasanje (kupovinu proizvoda)

radi ostvarivanja cilja — zadovoljavanja potrebe (smanjenja tenzije).**

Uéenje
Mezadovoliene v Cilj ili
potrebe, Felje Tenzijo Podsticaj 1 Ponasanje zodovoljenje
i trainjo potrebe

Proces
razmiiljonja
Smanjenje

tenzije

Slika 3.1 Model procesa motivacije

Motivacija se moZe opisati kao pokretatka sila koja podstie osobu na delovanje*’. Ta
pokretacka sila proizilazi iz napetosti, odnosno tenzije koja je rezultat neispunjenih potreba
potrosaca-turiste. Potrebe i ciljevi su nerazdvojni elementi motivacije. Motivacioni proces
pocinje u trenutku kada potrosac-turista postane svestan svoje potrebe. Aktivirana potreba

vodi konkretnom ponaSanju potrosaca-turiste u kupovini turistickog proizvoda ili usluge.

13 Dichter, E. Kako motivacijska istraZivanja doprinose kreativnosti u privrednoj propagandi. u: Il medunarodni
simpozij privrednih propagandista, Bled
Y Prema Shiffiman L. i Kanuk L.: ,,Ponasanje potrogaga®, 2004.god.

Strana 23



Uloga psiholoskih determinanti u ponasanju potrosaca u turizmu Diplomski rad

PotroSac-turista nastoji da kupovinom odredenog turistickog proizvoda ili usluge smanji
napetost zadovoljavanjem potrebe, koja i jeste njegov krajnji cilj. U planiranju marketing
aktivnosti, za turististicko preduzece je od velikog znacaja objasnjenje Sta to turiste motivise
na odredeno ponaSanje prilikom kupovine njihovih proizvoda ili usluga. Nezadovoljene
potrebe, Zelje i zahtevi stvaraju napetost koja u potrosacu —turisti izaziva nagon za odredenim
ponasanjem, kojim ocekuje da ¢e da zadovolji svoje potrebe i tako smanji napetost. U kojoj
meri ¢e potrosacé-turista zadovoljiti svoje potrebe zavisi od intenziteta motivacije. Na osnovu
razmiSljanja i prethodnog ucenja odigravaju se specifitne akcije koje potrosaci-turisti

preduzimaju.

Glavni motivacioni razlozi za putovanja medu gradanima evropske unije u 2008. godini

Odmor / Rekreacija | 36
Sunce | plaze | | 20
Poseta rodbini | prijateljima | | | 16
Gradski turizam | | 7
Kultura | | 7
Priroda | | 6

Rekreacija | sport [13

Wellness [13
Ostali [J1

0 10 20 30 40

Tabelabr. 3.1.%°

"Odmor i rekreacija” su pomenuti kao glavni razlog za odlazak na odmor kod vise od
tre¢ine turista (36%). Petina je Zelela odmor na plazi, tako da su im sunce 1 plaza bili glavna
motivacija (20%) dok 16% turista kao glavni razlog navodi posetu porodici ili prijateljima.
Manje od desetine putnika (6% do 7%) je navelo posetu velikim gradovima, kulturne

Y Vladimir Krsti¢, Diplomski rad, IstraZivanje turista EU, str. 17, 2009
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tekovine i religiju kao i odmor u prirodi kao glavnu motivaciju za odlazak na odmor. Sport i

zdravstveni razlozi navedeni su kao razlog za odlazak na odmor kod samo 3% turista.

U ve¢ini zemalja EU, najveci broj turista je naveo odmor 1 rekreaciju kao glavni
razlog odlaska na godisnji odmor dok su odlazak na plazu i poseta prijateljima i rodbini na
drugom mestu.

Izuzetak se medjutim javlja u zemljama kao sto su Slovenija, Danska i Litvanija - u
ovim zemljama su posete velikim gradovima medju tri najpopularnija vida odmora (izabrani
od strane10%, 13% i 17% turista u ovim zemljama). Isto tako na Malti, Kipru i Austriji je
velika verovatnoca da ¢e ispitanici pre pomenuti "kulturu i religiju™ nego "sunce i plazu™ kao

motivaciju za odlazak na put.

Putnike starosti od 15-24 godine vise privlaci sunce i plaza, dok turisti starosti preko
54 godine cesce biraju gradska putovanja, odmore orijentisane ka kulturi i religiji kao 1
odmore koncentrisane na prirodu. Na primer, 10% onih preko 54 godine su prevashodno
zaintresovani za posetu kulturnih predela, dok je samo 6% onih od 15-24 godine

Zaintresovano za isto.

Samostalni preduzetnici najces¢e ¢e pomenuti "odmor 1 rekreaciju" kao glavni razlog
za odlazak na odmor, dok ¢e fizic¢ki radnici najverovatnije izabrati "sunce i plazu" (23% u
odnosu na 18% samozaposlenih). Fizicki radnici 1 nezaposleni ispitanici sve ¢eS¢e pominju

posetu prijateljima i rodbini kao svrhu putovanja (20% i 18% u odnosu na 13% zaposlenih).

Za dalju analizu bice koriS¢ene 4 grupe putnika/turista podeljenih na osnovu toga za

koji tip godiSnjeg odmora su se opredelili u 2008. godini.

Mozemo razlikovati slede¢e grupe godisnjih odmora:
e Odmore kojima je u fokusu rekreacija (odmor, uzivanje u prirodi, zdravlje, relaksacija
u banjama)
e Odmori koji su prevashodno usmereni na odlazak na plazu
e Odmori sa akcentom na kulturi (posete velikim gradovima, upoznavanje novih kultura
i religija)

e Odmori na kojim je turistima glavni cilj poseta porodici i prijateljima.
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3.1 Motivaciona istrazivanja

U marketing istrazivanjima jedan od najvrednijih pokuSaja da se objasne podsvesni
uticaji na ponaSanje potroSaa-turiste ucinjen je motivacionim istraZzivanjima. Motivaciona
istrazivanja su kvalitativan nacin proucavanja sa ciljem da se otkriju podsvesni i skriveni
motivi covekovog ponaSanja. Turisti ponekad ne zele da kaZzu razlog svog ponaSanja, jer
smatraju da bi ih ti razlozi kad bi ih saopstili, doveli u neprijatnu situaciju. Oni Cesto 1 ne

znaju da objasne prave razloge svog ponasanja.

Savremena motivaciona istrazivanja omogucuju ,,dublju® analizu uzroka ponaSanja
potroSaca-turista, nego drugi uobicajeni metodi i tehnike. Prednosti ovih istrazivanja su u
tome Sto pomazu turistiCkim preduze¢ima da usklade svoje proizvode 1 usluge sa zeljama 1
zahtevima turista 1 Sto omogucuju zakljucivanje na osnovu instinktivnih cula®®. Motivaciona
istrazivanja se najviSe koriste od strane propagandnih agencija u kreiranju i razvoju novih
ideja za promocionu kampanju. Razumeti motive turista je pola obavljenog posla da se na

adekvatan nacin zadovolje njihove potrebe 1 ostvari prodaja i profit turistickog preduzeca.

Ljudski motivi ¢ine njegovo ponaSaje kompleksnim. U tom smislu, motivaciona
istrazivanja potroSaca-turista nisu usmerena na sve ljudske motive, ve¢ samo one koji su
znacajni za reSavanje odredenog trziSnog problema, odnosno usmerena su na ¢oveka, na

potrosaca-turistu i na problem koji treba resiti.

Motivi izviru iz Zelja i potreba turista ali se i razlikuju od njih. Potreba je stanje
neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava, dok je zelja manifestacija da se te
potrebe zadovolje.

Motivacija potroSackog ponasanja drugi je neobi¢no vazan istrazivacki problem.
Spomenué¢emo nekoliko teorija motivacije koje jesu ili su bile znacajne za praksu istrazivanja
trzista, sledeci pri tome Campbellovu podelu na sadrzajne (koje odgovaraju na pitanje Sta sve
motiviSe ¢oveka) 1 procesne (odgovaraju na pitanje kako se Covek motivise 1 donosi odluku u

nekoj situaciji) teorije:"’

16 Prema Vasiljev S. : ,,Marketing“,2005.god.
7 www. yourdictionary.com/motivational-research
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3.2 Metodi i tehnike motivacionih istrazivanja

Motivi ¢ine unutrasnju pokretacku snagu koja ljude usmerava na odredeno ponasanje.
Pitanje je kako utvrditi koji je motiv uzrokovao odredeno ponasanje. Brojne su situacije u
kojima su motivi toliko sloZeni da je tesSko ustanoviti zaSto su potroSaci/turisti u kupovini
postupili na ispoljeni nacin. Motivi se ne mogu analizirati opservacijom, nego se u tu svrhu
koriste razli¢iti posredni (indirektni) metodi i1 tehnike. Samo u sluc¢ajevima kada potroSac zna
1 ho¢e da kaze razloge zasto je ili nije kupio ili koristio odredeni proizvod/uslugu, moguce je
upotrebiti neposredan nacin ispitivanja. Takode, ne postoji univerzalni metod koji bi se
mogao smatrati realnim indeksom (merom) motivacije. Zbog toga se motivacioni metodi i
tehnike naj¢es¢e kombinuju da bi se ustanovilo postojanje ili jacina (intezitet) motiva.

Statisticko-informacionu osnovu za primenu metoda 1 tehnika motivacionih
istrazivanja Cine tzv. fokusne grupe. Ove grupe obi¢no ¢ini pet do devet osoba koje se
ispituju (fokusiraju) po nekom kriterijumu, najéeSée sa ciljem da bi reprezentovali

demografske 1 druge karakteristike ciljnog trzista turistiCkog preduzeca.

Ukupan polozaj proizvoda/usluge ili marke u svesti potrosaca/turiste tj. njegovu sliku

(image) 1 motivacionu osnovu potro$nje mozemo ispitati koristeci se sledecim metodama:

Individualni i skupni, eksplorativni ili fokusirani intervjui: pogodni su na pocetku
istrazivanja za prikupljanje velikog broja informacija o polozaju proizvoda/usluge i njegove
konkurencije. Provode se s predstavnicima ciljne grupe o ucestalosti potrosnje, tipicnim
situacijama potrosnje, preskriptorskim uticajima, motivacionoj osnovi potrosnje, image-u
proizvoda opste i image-u pojedinih marki i sl. Tako se dolazi do saznanja o relevantnim
sadrzajima vezanim uz potroSnju tog proizvoda/usluge, koji predstavljaju polaziste za
planiranje daljnjeg istrazivanja i oblikovanje upitnika za kvantitativni (deskriptivni) deo

istrazivanja.

Projektivne tehnike se takode cesto Kkoriste u ispitivanju slike i polozaja
proizvoda/usluge. Naime, cesto ispitanici niti sami nisu svesni ili ne Zele priznati zasto
kupuju ba$ odredenu marku proizvoda/usluge ili uopste neki proizvod. Popularna je i tzv.
clipping tehnika, u kojoj ispitanici sami ili u grupi izraduju kolaze o proizvodu izrezujuéi sve

sto ih asocira na njega iz ilustriranih ¢asopisa. Informacije dobijene projektivnim tehnikama
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korisne su jer poticu stvaranje raznovrsnih hipoteza koje se mogu proveriti daljim

istrazivanjem.

Hipoteze formulirane na osnovu opisanih izvidajnih metoda treba testirati na velikom
uzorku. Zato treba pazljivo konstruisati tehnike koje su pogodne za anketno ispitivanje, a
koje imaju zadovoljavajuce metricke karakteristike. Razli¢itim (ve¢ opisanim) tehnikama
nastoje se izmeriti stavovi 0 proizvodu i pojedinim elementima njegovog image-a. Pozeljan
konacan rezultat je moguc¢nost odredivanja polozaja proizvoda/usluge na relevantnim
dimenzijama na kojima se mogu uporediti sa sli¢cnim, konkurentskim proizvodima/uslugama.
Relativni polozaj proizvoda/usluge u odnosu na konkurenciju moze se odrediti na razne
nacine, npr. poredenjem profila image-a marki, ili upotrebom tzv. perceptivne mape, koja se

obi¢no sastoji od dve najvaznije dimenzije slike proizvoda.

3.3 Struktura turisickih potreba i motiva

Svaki pojedinac ima potrebe. Neke su urodene, druge su stec¢ene (Schiffman i Kanuk,
2000). Urodene potrebe su fizioloske (tj. biogene) i obuhvataju potrebe za hranom, vodom,
vazduhom i sl. S obzirom da su neophodne za odrzanje bioloskog Zivota, bioloSke potrebe se

smatraju primarnim potrebama ili motivima.

Stecene (naucene) potrebe nastaju kao rezultat uc¢enja pojedinaca u odredenoj kulturi
ili druStvu. One mogu obuhvatati potrebe za postovanjem, ugledom, moc¢i i ucenjem. S
obzirom da su steCene potrebe uglavnom psiholoske (tj. psihogene), one se smatraju
sekundarnim potrebama ili motivima. One su rezultat subjektivnog psiholoskog stanja

pojedinaca i odnosa sa drugima.

Organizacije moraju da nastoje da shvate potrebe, Zelje i traznju ciljnih trzita.'®
Ljudska potreba je stanje koje se javlja uskracivanjem nekih osnovnih zadovoljenja. Ljudi
imaju brojne 1 raznovrsne potrebe: fizicke potrebe za hranom, vazduhom, vodom, odecom 1
stanom, druStvene potrebe za pripadanjem 1 licne potrebe za znanjem i samoizrazavanjem.

Ove potrebe ne stvaraju organizacije, one su sastavni delovi ljudskog postojanja.

18 Kotler, Philip (Northwestern University) 2000 - Marketing management
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Ljudske Zelje su Zudnja za zadovoljenjem ljudskih potreba i oblikuju se pod uticajem
kulture 1 li¢nosti pojedinca.

Dok je ljudskih potreba malo, njihovih Zelja je mnogo. Ljudske Zelje se stalno
oblikuju i menjaju pod uticajem drustvenih snaga i institucija kao Sto su porodica, prijatelji,
Skola, crkva i druge organizacije.

Ljudi imaju ograniCene osnovne potrebe (naprimer, hrana, stan) i1 uglavnom
neogranicene, brojne zelje. Medutim, ljudi imaju ograni¢ena nov€ana sredstva. Traznja
predstavlja zelje za specificnim proizvodima-uslugama koje su odraz moguénosti i
spremnosti na kupovinu. Zelje postaju traznja kada se temelje na kupovnoj mo¢i. Mnogo
ljudi Zeli automobil Mercedes. Medutim, samo neki mogu 1 ho¢e da ga kupe. Organizacije
moraju istrazivati ne samo koliko ljudi Zeli njihov proizvod, ve¢ 1 koliko bi ljudi zaista htelo 1

moglo da ga kupi.

Navedene razlike izmedu potreba, zelja 1 traznje objaSnjavaju Cestu kritiku da
"marketing stru¢njaci organizacija stvaraju potrebe" ili da "uticu na ljude da kupe stvari koje
ne Zele". Organizacije ne stvaraju potrebe. Potrebe postoje pre organizacija. Organizacije,
zajedno sa ostalim drustvenim uticajima, uticu na Zelje. Medutim, organizacije ne stvaraju

potrebu za drustvenim statusom.

3.4 KIljuéna razmatranja turista prilikom planiranja odmora

Evropski turisti preferiraju vrednost za novac pre nego niske cene kada razmatraju

planove za godidnji odmor.

Kada je postavljeno pitanje koji je najvazniji faktor prilikom izbora destinacije za
odmor, 33% Evropskih turista navelo je vrednost za novac dok je cenu izabralo samo 16%
ispitanika. Bezbednost i sigurnost na destinaciji bili su vazan factor za 13% stanovnika, a
12% ispitanih reklo je da se uglavnom koncentrisu na kvalitet. Drustvo i okruzenje (odluka
da se putuje u predele sa niskim stepenom zagadjenosti vazduha) su zadnji na listi bitnih
faktora sa samo 6% i 9% stanovnika koji su zabrali ovaj odgovor.
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Najvazniji motivi prilikom odabira destinacije za odmor

Vrednost za novac 133

Cena 116

Sigurnost

Kvalitet usluge 112

Zastita Zivotne sredine

Socijalni motivi 6

Ostalo

0 5 10 15 20 25 30 35
Tabela br.3.4.1*°

Cena je bila glavna briga u zemljama, gde proporcijonalno, najmanji broj ljudi putuje
na godisnji odmor — glavni razlog za mali broj putovanja je nedostatak raspolozivih novénih
sredstava. Te zemlje su Madjarska, Poljska, Rumunija, Letonija i Litvanija. Na drugoj strani,
vrednost za novac bio je najznacajniji ekvivalent u zemljama poput Austrije, Nemacke,

Spanije i Portugala.

Bezbednost i sigurnosta destinacije bile su najbitniji factor za ispitanike sa Kipra
(mada je i budzet jednako bitan) i Malte. Holandski turisti bili su podeljeni, jer su kriterijumi
za donoSenje odluka bili koris¢eni od grupa manje-vise jednake veli¢ine; ipak,oni koji traze
kvalitet bili su u maloj prednosti.

Sto se socijalnih grupa ti¢e, misljenja su varirala u manjoj meri. U svakoj grupi,
vrednost za novac bila je primarna briga. U onim grupama u kojima je ovaj faktor (vrednost
za novac) pomenuo manji broj ljudi, broj onih koji nisu dali odgovor je bio relativno visi.
Odgovor “ne znam” najviSe su davali stariji ispitanici ( 11% onih preko 55 godina) i oni
najmenje obrazovani (12% nasuprot 4% najobrazovanijih ispitanika).

19 Vladimir Krsti¢, Diplomski rad, IstraZivanje turista EU, str. 35, 2009
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Impozantno je to da je bilo samo dva socio-demografska segmenta koji su dali
prednost kvalitetu u odnosu na cenu: oni sa najvisim nivoom obrazovanja (14% posto navodi

kvalitet naspram 12% koji navode cenu) i samostalni preduzetnici (16% naspram 10%).

Znacajno je da su muskarci viSe skloni da biraju vrednost za novac u poredjenju sa
zenama (36% nasuprot 31%), dok zene veéi znacaj pridaju bezbednosti i sigurnosti (15%

Zena u poredjenju sa 11% musSkaraca).

3.5 lzbor destinacije

Prilikom izbora destinacije za odmor, ve¢ina Evropljana navodi okruZenje lokacije
(pre svega atraktivnost) kao glavni ekvivalent (31%). Kulturno nasledje (24%) i solucije za
razonodu (15%) bili su drugi i tre¢i najzastupljeniji faktor prilikom izbora destinacije

Evropskih turista.

Atrakcije koje uti¢u na izbor destinacije za odmor

Okruzenje, lokacija | | | | | | 131

Kulturno naslede b4

Zabava 15

Gastronomija 7

Umetnost =

Festivali | drugi dogadaji 5

Ostalo 14

0 5 10 15 20 25 30 35

Tabela br 3.5.1.%°

Ove tri kategorije bile su dominantan odgovor u svim zemljama ¢lanicama; ostale
navedene atrakcije bile su vazne znatno manjem broju Evropskih turista prilikom donosenja
odluke o izboru destinacijie (gastronomija: 7%, umetnost: 5%, festivali 1 slicna zbivanja:

5%). Dok 14% nije dalo odgovor.

20 yladimir Krsti¢, Diplomski rad, IstraZivanje turista EU, str. 36, 2009
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Glavne destinacije za odmor u 2008. godini

B Odmor u
spostvenoj zemlji

8 0dmor u drugim
zemljama EU

O Odmor van
zemalja EU

O Ostalo

Tabela br. 3.5.2%

Vise od Cetvrtine ljudi koji su bili na godiSnjem odmoru u 2008. godini odlucili su se
za odmor u sopstvenoj zemlji. Medju ispitanicima koji su putovali u inostranstvo, 31% je
ostajao u EU. Najpopularnije destinacije u EU su Spanija, Italija, Francuska i Gréka. Druge

znacajne turisticke destinacije izvan EU su Turska, Hrvatska i Amerika.

Istrazivanja pokazuju da su zemlje EU koje su bile najposeéenije od strane Evropljana
u 2008. godini bile upravo Spanija (14% evropskog stanovnidtva posetilo je istu), Italija
(12%) 1 Francuska (11%). Za njima slede Nemacka (6%), Gr¢ka 1 Poljska (obe sa po 5%) 1
Ujedinjeno Kraljevstvo (4% Evropljana). Zemlje izvan granica EU koje su ispitanici
najcesce izdvajali kao destinaciju za godi$nji odmor su Turska (3%), Hrvatska i Amerika sa

po 2%.

Ako posmatramo najpopularnije destinacije za ljude koji su putovali van zemlje svog
prebivalista radi godi$njeg odmora moZemo uoditi da su Spanija (13%), ltalija (9%) i
Francuska (7%) idalje najpopularnije destinacije. Nemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo 1 Poljska

ostaju daleko iza navedenih destinacija sa samo 2,6%, 2% i 0,6% stanovnika EU Koji biraju

2! Vladimir Krsti¢, Diplomski rad, IstraZivanje turista EU, str. 19, 2009
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ove destinacije. Posle Francuske, Gr€ka je Cetvrta najposecenija destinacija za Evropljane

koji se odmaraju van svoje zemlje (5% ukupnog stanovnista EU).

Ispitanici iz Bugarske, Poljske i Madjarske ne samo da su bili u grupi ispitanika koji u
velikom broju nisu putovali na godisnji odmor u 2008. godini, oni su se takodje nasli u grupi
ispitaniki koji su godisnji odmor proveli u svojoj zemlji (76%, 67% i 62% ispitanika).
Ispitanici iz Francuske (56%) kao i zemalja Juzne Evrope - Portugal (59%), Italija (63%),
Spanija (70%) i Gracka (80%) — su takodje bili medju onima koji su odmor proveli u zemlji
prebivaliSta. Medjutim ove destinacije su bile vrlo intresantne i za zitelje drugih zemalja EU.
Na primer, 16% Austrijanaca je posetilo Italiju u 2008. godini dok je 14% Britanaca islo na
godisnji odmor u Spaniju.

Ispitanici iz manjih zemalja — Belgija, Luksenburg, Slovenija, Malta i Kipar — kao i
oni iz Irske, nemaju obicaj da godisnji odmor provode u svojoj zemlji. Oko 46% Kiparana
putovalo je u Gréku u 2008. godini, a oko 40% Slovenaca posetilo je Hravtsku. Za drzavljane
Luksenburga 1 Belgije, najposecenija destinacija bila je Francuska (16% 1 27%). Najzad,
Italija je bila najpopularnija destinacija za turiste sa Malte (20%) dok su Irci najvise putovali
u Spaniju (21%).
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4 PROCES INFORMISANJA POTROSACA/TURISTE

Brzina 1 slozenost savremenog drustvenog razvitka, sve veca upotreba masovnih
sredstva za saopStavanje (Stampa, film, radio, televizija) kao i potreba da se drustvena akcija,
u nacionalnim i internacionalnim okvirima, postavi na nau¢nu osnovu - nametnuli su
ispitivanje ljudskih stavova i javnog mnjenja u drustvenoj praksi. Analiza ukupne stvarnosti i
mas medija kao univerzalnih pojava savremenosti i nezaobilaznih vrednosti svakodnevnog
Zivota ne moze se smestiti u polje jedne naucne discipline.

Mas mediji su najmasovnija tema kojom su se bavili komunikolozi, sociolozi,
psiholozi, lingvisti, politikolozi i filozofi dvadesetog veka. Razvijaju se tolikom brzinom da
tekstovi napisani danas sutra ve¢ zastarevaju.

Masovni mediji sa novim nac¢inom izrazavanja i svojom elektronskom logikom imaju
presudnu ulogu ne samo u napustanju “konstanti” tradicionalne kulture ve¢ stvaraju novu
audiovizuelnu kulturu. Svojom magi¢nom mo¢i difuzije zvukova 1 slika postali su osnov
celokupnog kulturnog uticaja i uslov da se do kraja shvati stvarnost. Postalo je jasno da se
lakSe obmanjuje sugestivno$¢u zvucnih 1 vizuelnih prizora nego trivijalnos¢u 1 istroSenoScu
re¢i u funkciji kodifikovanja realnosti. Pojava mas medija omogucila je da sve §to je Covek
rekao i stvorio prevaziée okvire njegove uze socijalne grupe.

Televizija je danas najznacajniji elektronski medij, zato $to je ona za razliku od filma

1 fotografije, pre produzetak ¢ula dodira nego vida.

Jedna od formi konkurentskog oglasavanja, koja je dobila na znacaju u poslednjih par
godina, jeste tzv. komparativno oglasavanje. Oglas (poruka) se smatra komparativnim
ukoliko eksplicitno ili implicitno pominje (identifikuje) konkurenta ili proizvod/ uslugu koju
nudi konkurent. To znaci da se vrsi direktno ili indirektno poredenje izmedu jednog i drugog
proizvoda ili kompanije, uglavnom pokazujuéi sopstevni proizvod/kompaniju u mnogo
boljem svetlu. Alternativno tome, poredenje moze biti uinjeno mnogo suptilnije, tako da se
odnosi na ,,0stale vode¢e marke*, s tim da se ciljnoj grupi ostavlja da proceni koje su to ostale
marke.

Siroko rasprostranjeno koris¢enje ovog oblika oglagavanja je verovatno inspirisano
verovanjem da se na taj naCin ohrabruje percepcija relativne superiornosti u odnosu na
konkurenciju, §to ¢ini podlogu pri izgradnji povoljnog imidza marke. Medutim, dosadasnja

istrazivanja su proizvela dosta meSovitih zaklju¢aka o tome koliko je komparativno
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oglasavanje efektivno, kako utiCe na potrosaca, koji su njegovi efekti na status marke u
dugom roku i sl. Jedno je sigurno, komparativno oglasavanje se sve viSe koristi i tvrdi se da

njegovo prihvatanje ¢ak prerasta u svetski trend.

Cilj je stvoriti uverenje kod potroSaca-turiste, koje se ogleda u znanju, misljenju i
verovanju u turisticki proizvod ili uslugu. Ta uverenja ¢ine imidz marke turisti¢kog proizvoda
ili usluge, proizvodaca, zemlje. Ako su neka uverenja pogresna i sprecavaju kupovinu, lansira

se kampanja kako bi se korigovala ste¢ena uverenja.

Izvori znanja , pored iskustva, nalaze se pod uticajem referentnih grupa (porodica,
prijatelji), lidera, komercijalnih 1 nekomercijalnih poruka i dr. Porodica ima najjaci uticaj na
potencijalnog turistu. Prema Kotleru, izvori potrosSackih informacija dele se na Cetiri grupe

(slika 4).

Porodica, prijatelji,
komsije
(najefikasnoji izvor

|

LICNI IZVORI

Mas - mediji

JAVNI IZVORI

Organizacije potrosaca

Proucavanje

S
\
/ proizvoda/usluga
\

Upotreba proizvoda/usluga

ISKUSTVENI 1ZVORI

Slika 4.1 - Izvori potrosackih informacija®

22 prema Kotler.F: ,,Upravljanje marketingom*
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4.1 Percepcija

Percepcija je mentalni proces aktivnog zapazanja, selekcije i sinteze informacija koje
dolaze iz sveta koji nas okruzuje u datoj situaciji. Drugim re¢ima, percepcija je individualni
naCin mentalnog reagovanja na impulse iz okoline, tj. nacin dozivljavanja stvarnosti ili
interpretacije dogadaja i objekata od kojih dolaze stimulansi. Medutim, nasa percepcija moze
varirati kod istog impulsa. Zato nacin dozivljavanja stvarnosti zavisi od dinamike aktivnosti
senzora ili Cula (Culo vida, sluha, ukusa, mirisa, dodira) koja dobijaju informacije iz
okruzenja 1 "perceptivnog filtera" koji omogucava odabir jednog impulsa iz mnoStva
prisutnih u okruzenju na koji obra¢amo paznju. Percepcija podrazumeva postojanje prethodne
svesti 1 senzorske aktivnosti. Zato je ona mentalni proces koji oznacava svesnost kao osnovu

za davanje smisla svetu koji nas okruzuje, interpretacije dogadaja ili stimulusa okoline.

Najkrace receno, percepcija je individualno shvatanje i interpretiranje stvarnosti.
Ljudi razli¢ito shvataju stvarnosti i od toga zavisi njihovo rasudivanje, donoSenje odluka i

aktivno delovanje. Pogresna percepcija jeste prepreka efektivnoj komunikaciji.

Percepcija se razlikuje od utiska. Utisak nastaje u pasivnom procesu koji ukljucuje
pokretanje Culnih receptora (oko, uho, koza, nos, usta, jezik). Takode, percepcija se razlikuje
od paznje. Paznja je stanje jasnoce ili pojacane osetljivosti koja funkcioniSe izvan nase
perceptualne baze. Na primer, prvi impuls koji dobijamo iz okruzenja najcesce je vizuelan.
Sledeci je zvuéni, a izmedu ova dva moze se smestiti 90% drugih primljenih impulsa. Tako,
nasu paznju na ulici privlace npr. objekti tipa izloga, bilborda, zidova, zgrada, autobuske
stanice, autobusi, kola, kao i drugi ljudi — prolaznici, vozaci. Svi objekti sadrze brojne poruke
koje su potencijalno raspolozive za proSirenje naseg saznanja. Upravo, percepcija obezbeduje
osnovu za prijem i obradu informacije nakon utiska. Ona podrzava i usmerava kasnije
posmatranje ili opservacije koji se realizuju kao ucenje. Fenomeni koji moraju biti
opservirani jesu: ljudsko ponasanje ili akcije, verbalno ponasanje, partnerstvo i saradnicke

relacije, fiziCki objekti, neverbalne ekspresije, itd.
Zato, naglaSavamo da je percepcija zavisna od prethodnog znanja, iskustva 1 se¢anja

koja uti€u na to kako se bilo koja opazena konfiguracija koja je proizvela utisak moze

shvatiti.
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I suviSe je pojednostavljeno misljenje o percepciji kao procesu kroz koji nasa ¢ula
dobijaju informacije o svetu. To je mnogo sloZeniji proces koji zapoCinje impulsom (koji je
ve¢ uocen 1 izabran izmedu ostalih u okruzenju pojedinca), a nastavlja se stvaranjem utiska,
razumevanjem, odgovorom o shvatanju poruke u predvidenoj formi, tj. interpretacijom koja

¢ini temelj ucenja za ponasanje.

Cesto se govori o objektivnoj stvarnosti. Definisanje objektivne stvarnosti stalno se
vezuje za osnovu naseg znanja ili dokaze o svetu koji nas okruzuje. Budu¢i da je percepcija
individualni nain dozivljavanja objektivne stvarnosti, ona se razlikuje medu pojedincima 1
medu kulturama. Perceptivne razlike postoje, pre svega, zbog jezickih razlika, §to dovodi u
pitanje taCnost jedne interpretacije u odnosu na drugu o istom objektu ili fenomenu
posmatranja. Logi¢no je zakljuciti da je 1 "celokupno raspolozivo znanje nesigurno" jer su svi
odgovori zasnovani na razli€itim dokazima koji se suprotstavljaju razli¢itim znacenjima koja
su odredena razli¢itim jezi¢kim granicama. Zato je za analizu komunikacije centralno pitanje
nacCin procene znakova, simbola, slika ili struktura koje privlace individualnu paznju u
objektivnoj stvarnosti. Individualnim razlikama u percepciji bave se psiholoske teorije. U
novije vreme, pored laboratorijskih istrazivanja, koriste se i multikulturalne analize. Na
primer, bihevioristicki 1 neobihevioristicki teoretiCari posebno apostrofiraju znacaj ucenja u
oblikovanju percepcije. Zbog uticaja procesa ucenja dolazi do razliCitih interpretacija u

razli¢itim kulturnim kontekstima primalaca 1 njihovog razli¢itog ponasanja u celini. Prema

"FEI::;;:ME
\

tome, vizuelno se "perceptivni model” moze prikazati kao na slici 5.

PAZNJA ° PERCEPCLIA ® UCENJE

Utisak Inierpreiacija

STIMULUSI

Slika 4.1.1. Percepcija nije prosto definisana stimulusima. Ona je dinamicko pretraZivanje najbolje
interpretacije raspolozivih podataka

Pojam kontekst upotrebljava se na dva nafina. U prvom slucaju kontekst je
momentalna socijalna situacija ili okruZenje specifi¢nih karakteristika koje okruzuje
odredenu interakciju ili komunikacionu razmenu. U obuhvatnijem smislu kontekst opisuje
Sire druStvene, ekonomske i istorijske okolnosti i uslove unutar kojih su locirane akcije,

procesi ili dogadaji 1 gde im je zadato znacenje. U oba slucaja kontekst uti¢e na usmeravanje
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paznje kao ne obavezno vidljivim ali znacajnim odredujué¢im uticajima na faktore koji

konstituisu i reguliSsu komunikacionu aktivnost.

Percepcija nije prosto definisana stimulusima. Ona je dinamicko (primanje,

selekcionisanje i sintetizovanje) pretrazivanje najbolje interpretacije raspolozivih podataka.

4.2 Uticaj mas medija na percepciju kvaliteta

Termin ,;mediji“ oznacava strukture u drustvu ¢ija je prevashodna namena

komunikacija sa javno$¢u. Masovni mediji poput interneta, dnevnih novina, radija i televizije

.....

Populacija sa kojom se komunicira preko mas - medija se sve ¢e$¢e vidi kao
,masovna zajednica®“ sa specificnim karakteristikama, znacajnom ,atomizacijom* i
nedostatkom socijalnih veza, a koja postaje sve osetljivija 1 prijemcljivija za moderne tehnike

masovnih medija kao Sto su advertajzing i propaganda.

Komercijalni program na televiziji se smatra najefektivnijom formom oglaSavanja na
masovnom trzistu, pa su i cene reklamiranja za vreme popularnih emisija na TV-u prili¢no

visoke.

Bitno je 1 da li ¢e se reklama prikazati na pocetku, na sredini ili na kraju reklamnog
bloka. Postoji i varijanta sa postavljanjem logoa ili poruke na ekranu (u uglu, pozadini, pri

dnu...) za vreme trajanja emisije.

Ulogu u oglasavanju koju ima televizija sve vise preuzimaju mediji nove generacije,

kao Sto su Internet, veb stranice (World Wide Web), email (elektronska posta).

JoS jedna vrsta masovnih medija su mobilni telefoni. Jedan tip reklama preko
mobilnih telefona funkcioniSe preko tekstualnih poruka (SMS - Short Message Service).
Dobra strana ovog vida advertajzinga je ta Sto potroSaci mogu procitati poruku u bilo koje

vreme i na kom god mestu da se nalaze u tom trenutku . Koris¢enje SMS poruka je dobar

28 http://hubpages.com/hub/Mass-Media-Influence-on-Society
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»izvor zaraze®, jer ¢e se prica - kao virus - brzo Siriti ,,0d usta do usta“. Modernije reklame
preko mobilnih telefona ukljucuju banere, kupone, MMS slike i video poruke i razli¢ite

marketinske kampanje.

Novija, joS nerazvijena forma reklama, ali ujedno i forma koja se ubrzano razvija, je
,online advertising” preko druStvenih mreZa na Internetu. Reklamiranjem na ovaj nacin,
oglasivaci su u mogucénosti da iskoriste demografske podatke koje su korisnici ostavili na tim

druStvenim sajtovima.

Da bismo povecali Sansu da se proizvod/usluga koji reklamiramo kupi, treba obratiti
paznju na motivaciju i percepciju potrosaca. To su bitni ¢inioci koji utiu na ponasanje i
donosenje odluke 0 kupovini. Ova dva procesa su medusobno ¢vrsto povezana. Motivacija je
proces koji pokrece osobu na aktivnost i odreduje koje ¢e informacije 1 poruke osoba primiti

(percipirati) i obraditi.

Cilj ponaSanja potroSaca je da se zadovolji neka potreba i otkloni napetost koja je
nastala usled nezadovoljenja te potrebe. Psihologija marketinga treba dobro da prouci ¢inioce
koji uticu na motivaciju 1 percepciju, da bi Sto efikasnije prezentovala neki proizvod ili

uslugu i ubedila potencijalne potroSace da je to §to Se prezentuje upravo ono Sto njima treba.

Pored ovih individualnih karakteristika, uvek treba imati u vidu da je ¢ovek druStveno
bice 1 da ¢e njegovo ponasanje u velikoj meri biti u skladu sa stavovima i o¢ekivanjima grupe
kojoj pripada. U marketingu je stoga vazno identifikovati grupu potrosaca za neki proizvod ili

uslugu 1 prouciti njihove obicaje.

Sa marketinskog aspekta je vazno i da li je ponaSanje podstaknuto motivima
korisnosti ili hedonisti¢kim ciljevima. Cesto pri kupovini razum ne igra veliku ulogu, ve¢ je
primaran osecaj zadovoljstva. Ovo saznanje se koristi pri formiranju cena proizvoda/usluga.

Ljudi su spremni dati velike novce ako ¢e ih nesto uciniti zadovoljnim.

Ukoliko je kod neke osobe razvijen motiv za saznanjem, ona ¢e vise biti ukljuc¢ena u
proces obrade informacija 1 reSavanja problema, te ¢e 1 viSe Citati i traziti viSe informacija pre
donoSenja odluke o kupovini, dok ¢e osobe kod kojih ovaj motiv nije razvijen odluke o

kupovini donositi na osnovu propagandnih poruka dobijenih preko TV-a, radija, ¢asopisa i dr.
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Kupovina se €esto odvija po inerciji, rutini, prema ve¢ ustaljenom tipu ponasanja, pa
stimulusi marketinga treba da budu dovoljno jaki da bi prekinuli ustaljene navike i motivisali

potrosaca da promeni svoje ponaSanje pri kupovini.

U marketingu treba kombinovati viSe efektnih karakteristika stimulusa i delovati na
viSe Cula u istom trenutku. Tako ¢e oglasi u boji privuéi vise paznje od crnobelih. Takode,
lakSe ¢e se opaziti intenzivniji stimulusi, zatim oni koji su u pokretu i oni koji sadrze neki

kontrast u sebi.

Ovde treba pomenuti i sublimisanu percepciju. To je opazaj nekog stimulansa ispod
praga osetljivosti, ali koji utice na ponaSanje. Smatra se da delovanje sublimisane percepcije
neke verbalne tvrdnje ima veci sugestibilni efekat na subjekte, upravo zbog toga Sto oni nisu

u stanju da joj se svesno suprotstave.

Na ponaSanje potroSaca, pored percepcije zadovoljstva nekim proizvodom ili
uslugom, utie i percepcija rizika. Zato je bitno da se pored naglasavanja karakteristika
proizvoda koje potroSacu obezbeduju uzitak, naglasi 1 sigurnost rezultata kupovine i
obezbede informacije za smanjenje percipiranog rizika. PotroSa¢ je spreman dati viSe novca
za dodatnu sigurnost kupovine, a Cesto se percipiranje rizika nastavlja i nakon donoSenja
odluke o kupovini, pa ¢e ljudi i dalje traziti informacije o kupljenom proizvodu da bi potvrdili
ispravnost svog izbora. Ljudi ¢e lakse prihvatiti neki novi proizvod ukoliko dobiju preporuku

od onih kojima veruju.

Obzirom da je izloZzenost medijima selektivan proces, neophodno je uskladiti
strategiju medijskog spleta sa marketinSkom 1 o¢ekivanjima pojedinca. Ukoliko je u pitanju
kupovina skupih, kompleksnih ili visokorizicnih proizvoda, hobi ili je re¢ o intenzivnim
potroSafima, isti su spremni da uloZe znaCajan napor i1 pronadu pravi izvor informacije

koristec¢i razlicite medije.

Medutim, kada se radi o proizvodima svakodnevne potroSnje, niskovrednim 1
niskorizi¢nim, potrebno je do¢i do potrosaca (u kuci, na radnom mestu ili u prodavnici) 1
stimulisati interes i kupovinu. Da bi se napravio adekvatan medija-splet, kao korisna osnova

mogu posluziti socio-ekonomske varijable. Ukoliko potroSac¢i nisu motivisani, osnovni
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zadatak komunikatora je da kvalitetnom slikom, kombinacijom boja, znakova i zvuka privuce

.. v - . . . . .. 24
njthovu paznju, a tek zatim da sadrzajem poruke utie na stvaranje interesa.

4.2.1 Mediji mogu imati i negativnu konotaciju

Ona se uglavnom vezuje za stvaranje kulture drustvenog istomisljeniStva, pri cemu
grupe u drustvu postaju viSe podlozne medijskim manipulacijama. Veliku ulogu u tome igra
propaganda. Propaganda se moze definisati kao sistematicna forma ciljanog ubedivanja sa
namerom da se uti¢e na emocije, stavove, misljenja 1 ponasanje ciljne populacije, a sve to u
ideoloske, politicke ili komercijalne svrhe, kroz kontrolisani prenos jednosmernih poruka
preko masovnih i direktnih medijskih kanala, a koje mogu, ali i ne moraju biti istinite. Cilj je,
pre svega, da se ubede potrosaci, pre nego da se informiSu. Uglavnom se koriste suptilne
tehnike propagande, a ne one ocigledne kakve su kori$¢ene u tradicionalnom komercijalnom

oglasavanju.

4.2.2 Sredstva mas medija

Sredstva mas medija predstavljaju nac¢in na koji se propagandna poruka prenosi na
potencijalne potroSace, delujuci na njihove organe za vid i sluh. Na osnovu toga razlikuju se
vizuelna 1 auditivna sredstva. U praksi se ona obi¢no kombinuju. Sa stanovista atehnickih
sredstava koja sluZe za prenosenje propagandnih poruka sredstva mogu biti:?®

e Graficka

e Oglasna

e Projekciona

e prostorno — plasti¢na

e licha

1. Graficka sredstva mas medija dobijaju se na bazi primene graficke tehnike (

Stamparske, fotografske i crtacke). Najpozntija sredstva ove grupe su prospekt i

24 http://hubpages.com/hub/Mass-Media-Influence-on-Society
% http://hubpages.com/hub/Mass-Media-Influence-on-Society
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plakat, ali postoje turisticke karte, fotografije (posebno razglednice), turisticke revije,
zastavice, poStanske marke i sl.

2. Oglasna sredstva turisticke propagande koriste usluge medija za prenosenje
propagandne poruke. Oglas ne moze da postoji kao samostalna propagandna jedinica.
Ova grupa sredstava turistCke propagande elasti¢no se prilagodava zahtevima trzista
za realizovanje odredenih propagandnih akcija uzavisnosti od potreba. Ona u turizmu
treba da se koriste u dejstvu sa svim ostalim grupama.

3. Kriterijum odredenja ove grupe propagandnih sredstava u turizmu je tehni¢ki nacin
prenoSenja poruke — projektovanje sredstava na specijalnu ploc¢u tj.ekran. Tu spada,
recimo, turisticko — propagandni film ili specijalni propagandni program, do grupe
dijapozitiva.

4. Ova grupa obuhvata takva sredstva turisticke propagande na osnovu kojih se kroz
razne predmete istrazuju propagandni efekti, ili se, pak, odredeni prostor ureduje u
cilju propagandnog delovanja. To su makete raznih atraktivnih turistickih podrucja i
objekata.

5. Raznovrsne licne aktivnosti osoblja zaposlenog u informativho — propagandnoj
delatnosti, sracunate na to da izazovu Sto povoljniji utisak na potencijalne turiste ¢ine
grupu li¢nih propagandnih turistickin sredstava. Ovde je poznata aktivnost public
relations (odnosi sa javnoScu), gde se upraznjavaju konferecnije za Stampu, bilteni za
novine, organizovanje studijskih putovanja za novinare, pisce i znamenite li¢nosti

(tzv. promotori).

4.2.3 lzvori informacija koris¢eni prilikom planiranja odmora

Kada su ispitanici bili pitani da navedu primarni izvor informacija koji im je pomogao
pri izboru destinacije za odmor, naveli su preporuke prijatelja i kolega kao prioritet (29%
ispitanih stanovnika). Oko 22% ispitanika reklo je kako su koristili Internet kako bi dosli do
informacija dok je 19% pomenulo li¢no iskustvo. Otprilike 1 u 10 ispitanih smatrao je da su
turisticke/putne agencije najbolji izvor informacija (11%). Ostali izvori izabrani su od strane

5% ili manje intervjuisanih stanovnika.

Stanovnici su takodje pitani koji bi izvor informacija izabrali kao drugi najvazniji u

svojoj zemlji. Pedeset sedam posto ispitanika je navelo preporuke prijatelja i kolega
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prioritetan ili drugi po vaznosti izvor informacija u sopstvenoj zemlji. Internet je izabran kao
glavni izvor od strane 38% ispitanika, dok je nesto manji broj pomenuo licno iskustvo (31%).
Za njima slede putne/turisticke agencije (22% ispitanika navodi kao primarni izvor

informacija), ne-komercijalne brosure (14%), komercijalni vodici (12%) i mediji (9%).

4.2.4 Pristup tradicionalnih naspram netradicionalnih turista

Moze se re¢i da Evropljani generalno preferiraju ne-institucionalne izvore
informacija: tri glavna izvora informacija (preporuke prijatelja 1 kolega, Internet i licno

iskustvo) nezavisni su od od poslovnih interesa turisticke industrije.

Oni turisti koji preferiraju zabaCenije i manje poznate destinacije oslanjaju se u
najvecoj meri na Internet: skoro polovina ovih ispitanika navelo je da su informacije nasli na
Internetu nasuprot tre¢ini “tradicionalnih” turista. Internet je svakako postao najuticajniji ne

li¢ni izvor informacija za planiranje godiSnjih odmora.

Ako analiziramo izbor turista, sa naglaskom na godiSnjem odmoru u 2008. godini,
mozemo uociti da su turistiCke agencije preferirani (institucionalni) izvor informacija. Turisti
koji preferiraju odmore koji su kulturno orijentisani navode da se oslanjaju na informacije
primljene od stane turistickih agencija. Vodice, kakogod, viSe preferiraju turisti koji
favorizuju netredicionalne destinacije (15% nasparam 11% onih koji radije putuju u

proverene destinacije) kao i oni putnici koji putuju radi kulturnog uzdizanja (18%).

Izvori za prikupljanje informacija kori§¢enih prilikom planiranja odmora (u procentima)

Glavni motivi za odmor u 2008. godini
Socijalni motiv | Rekreacija | Plaza | Kultura
Li¢no iskustvo 37 32 30 24
Prijatelji i kolege 59 59 60 55
Vodici i magazini 10 13 10 18
Katalozi i broSure 14 14 15 18
Internet 44 48 48 45
Turisti¢ke / Putnicke agencije 18 20 22 25

Tabelabr. 4.1.%°

28 Vladimir Krsti¢, Diplomski rad, IstraZivanje turista EU, str. 32, 2009
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ZAKLJUCAK

O turistima mozemo govoriti kao o *“posebnoj socio-psiholoskoj kategoriji, koju
karakteriSu izraziti voljni momenti“. Ti momenti se odnose na individualnost turista koja
dolazi do izrazaja u pogledu odlu¢ivanja o pravcu kretanja, izboru mesta posete, vremena
posete 1 sl. Turista se ponasa prema svom licnom nahodjenju. S druge strane U savremenom
turizmu grupna putovanja su veoma masovna i ona se naj¢eSc¢e realizuju na osnovu programa
turistickih agencija, velikih tur-operatora i dr. organizacija kao i velikih klubova i drustava.
Ove organizacije “u osnovi uticu na kretanja turista, one naj¢esce lansiraju nove destinacije 1
objekte, nov nacin 1 sredstva turistickih putovanja, a samim tim namecu pravila ponaSanja
velikom delu turista. One najceS¢e odredjuju ne samo cene turistickim uslugama ve¢ 1 sadrzaj
tih usluga. Pristalice grupnih putovanja su naj¢es¢e oni koji vole kompletne aranzmane,
odnosno koji vole da se predaju agenciji ve¢ na samom izlazu iz svog stana, i da ne misle
kako ¢e sve biti u putu 1 da ih agencija opet vrati do svog stana. Pristalice ovakvih
«upakovanih» putovanja su i turisti sa slabim ili nepovoljnim turistickim iskustvom, koji
svoju nesigurnost 1 strah od neizvesnosti 1 nesnalazenja kompenzuju pripadnosc¢u turistickoj
grupi koju vode turisticki vodi¢i. Ono S$to karakteriSe grupe i1 pojedince u turistiCkom
prometu, prema sociolozima turizma, su “kolebljivost, nepoverljivost, selektivnost,
emotivnost”. Kolebanje kod turistia nastupa kako u pogledu donosenja odluke za
putovanjem, tako i prilikom izbora pravca i u svim drugim situacijama gde je potrebno doneti
odluku. Nepoverljivost je prisutna u odnosu na kvalitet ponude. Kod turista se zapaza i
pojacana emotivnost koja se kre¢e od divljenja i hipertrofisanja pa sve do, nekad, vrlo grubih
reakcija i sl. Isto tako u okviru grupe pojedini turisti imaju veci afinitet prema kvalitetu
usluga, nego prema motivima i njihovoj atraktivnosti. Sve se to mora imati u vidu
(poznavanje psiholoskih karakteristika turista-njihove osobenosti i voljenin  momenata)
prilikom kreiranja nekog programa putovanja-aranzmana. Razlike u ponaSanju pojedinih
pripadnika turistickih grupa je Cesto 1 u zavisnosti od nacionalne pripadnosti (kulturnog
miljea). Tako su vrSena psiholoska istrazivanja za pojednine narode i ustanovljeno je da, na
primer Italijani imaju smisla za umetnost, da se odlikuju vatreno$¢u, muzikalnos¢u, da su
impulsivni. Za Nemce je utvrdjeno da su marljivi, uporni, metodi¢ni, da imaju smisla za
nauku. Englezi imaju smisla za sport, komercijalni su, odani tradiciji. Amerikanci su marljivi,
materijalisti i ambiciozni. Francuzi su hedonisti i ljubitelji kulture i kulturnog stvaralastva.

Sve ove opste karakteristike pojedinih naroda, koje u stvari ¢ine njihov mentalitet, odrzavaju
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se u turistiCkom prometu. Isto tako valja obratiti paznju 1 na odredjene psiholoske promene
koje se zapazaju kod nekih turista. Obi¢no su u pitanju “novi” turisti kod kojih je napustanje
domaceg komfora, rastanak sa rodbinom 1 dr. praeno promenom u ponasanju, koja je cesto
neocekivana — od straha i frustracija, do neobuzdanosti.

Carinska procedura i formalnosti takodje predstavljaju uzrok povecanog psihickog
uzbudjenja turista, naroCito snaznog kod onih koji to ¢ine po prvi put. U tom kontekstu
pripreme pojedinaca i grupe pred polazak na turisticko putovanje dobijaju pravi znacaj. Sve
pripreme se mogu podeliti na: teorijske i psiholoSke. U teorijske pripreme spadaju sve one
informacije vezane za obaveStenost o zemlji u koju se putuje - upoznavanje zemlje, obi¢aja,
tradiCije, jezika. Teorijske pripreme svakako da doprinose psiholoSkim pripremama. Svakako
da od stepena teorijske pripremljenosti pojedinaca i same grupe zavisi i obim psiholoskih
priprema ucesnika turisittkog putovanja. Znacaj ukupnih priprema grupe za turisticko
putovanje ogleda se kroz stvaranje prijatne atmosfere unutar grupe i razvijenost

interpersonalnih odnosa.

Stavovi zavise od individualne percepcije (poimanja) sveta. Percepcija je proces
kojim potrosaci odabiraju, organizuju 1 interpretiraju informacije u znacajnu sliku sveta.
Percepcije su mentalni utisci, npr. o odredenom mestu ili putni¢koj agenciji, i determinisani
su mnogobrojnim faktorima kao Sto su: detinjstvo, porodica, iskustvo na radnom mestu,
obrazovanje, knjige, televizijski programi, filmovi ili promotivne kampanje. Percepcija je
proces pomocu kojeg pojedinac odabira, kodira i tumaci informacije, $to utice na formiranje
njegovih stavova, prosudivanja i potroSackog ponaSanja. Medutim, percipiranje, samo po
sebi, ili odredeni stav o percipiranju, ne daju nam odgovore na pitanje zaSto ljudi putuju.
Suboptimalna percepcija je primanje informacija ili njihovih delova iz okruzenja bez svesne
percepcije od strane potrosaca. S druge strane, motivatori putovanja saopStavaju razloge iz
kojih ljudi osecaju Zelju za putovanjem i oni imaju udela u radanju ¢ovekovih unutrasnjih
potreba koje iniciraju turistiCku potraznju. Mentalne predstave stvaraju uverenja, ideje i

utiske koji se odnose na odredeni proizvod ili destinaciju.
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