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REZIME

Kulturno-zabavni programi prepoznaju se kao vitalni element ponude kojim se
savremeni turisti¢ki proizvod poboljSava i obogacuje. Posmatrajuci aktuelni turisticki
kontekst, evidentno je da destinacije sve ¢eSc¢e pretenduju upotpuniti turistiCku ponudu
kulturno-zabavnim programima, buduéi da kulturni dozivljaji ostvaruju znacajan uticaj
na ponasanje turista u destinaciji. Uzimajuéi u obzir rastucu relevantnost kulturnog
iskustva u oblikovanju sveukupnog dozivljaja turista, ovaj rad ima za cilj da ispita prirodu
pomenutog fenomena, vitalne komponente i faktore koji determinisu njegov efekat na

bihejvioralne ishode.

Problematika istrazivanja vezuje se za definisanje strukture kulturnog iskustva
turista 1 utvrdivanje njegovih prediktora i posledica. S tim u vezi, istrazivacka
pretpostavka upucuje na to da kulturno iskustvo djeluje kao posrednicki faktor odnosa
izmedu kvaliteta kulturno-zabavne ponude i ponaSanja turista, uz efekat motivacije kao

znac¢ajnog moderatora.

Istrazivanje je sprovedeno kombinacijom kvantitativnih metoda, ukljucujuci
faktorsku analizu, modeliranje strukturnih jednacina i OLS regresiju kroz PROCESS
makro, kako bi se ispitala validnost konceptualnog modela. Rezultati istrazivanja
potvrdili su da kulturno iskustvo turista reprezentuje multilateralni konstrukt kojeg
saCinjava deset dimenzija i to: senzorna, socijalna, pozitivna emocionalna, negativna
emocionalna, bihejvioralna, kognitivna, tehnoloska, edukativna, kulturno-zabavna i
dimenzija bijega od svakodnevnice. Primjenom SEM modela na uzorku od 1822
ispitanika, rezultati upucuju da postoji statisticki zna€ajna i pozitivna relacija izmedu
kulturnog iskustva turista 1 bihejvioralnih ishoda, ukljucuju¢i zadovoljstvo, lojalnost,
namjere preporuke 1 povratka. Takode je potvrdeno da kulturno iskustvo turista posreduje
u odnosu izmedu kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja i ponasanja turista, gdje
dominantan uticaj imaju emocionalna, socijalna i senzorna dimenzija. Najzad, rezultati
regresione analize pokazali su da motivacija zna¢ajno moderira odnos izmedu kulturnog
iskustva i ponasSanja turista, pri ¢emu su eco-friendly, kulturni i motivi bijega pokazali

preovladujuci efekat.



Ovaj rad pruza detaljan uvid u konstrukt kulturnog turistickog iskustva, i samim tim
doprinosi razumijevanju onkologije pomenutog fenomena. Istrazivanje takode pruza
osnov za unapredenje metodoloskih pristupa u istrazivanju kulturnog turizma i doprinosi
razvoju konceptualnog okvira koji objasnjava strukturu kulturnog turistickog iskustva i
ulogu u modelima ponaSanja turista. S obzirom na to da je istrazivanje sprovedeno u
destinaciji koju karakteriSe bogato kulturno nasljede, nalazi mogu posluziti u
menadzerskoj praksi, jer nude smjernice za formiranje emocionalno intezivnih i

motivaciono uskladenih turistickih dozivljaja.
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ABSTRACT

Cultural-entertainment programs are recognized as a vital element of the offer that
enhances and enriches the contemporary tourist product. Observing the current tourist
context, it is evident that destinations increasingly seek to complement their offer with
cultural-entertainment activities, as cultural experiences exert a significant influences on
tourist behavior within the destination. Considering the growing relevance of cultural
experience in shaping the overall tourist encounter, the aim of this research is to examine
the nature of this phenomenon, its essential components, and the factors that determine

its effect on behavioral outcomes.

The research problem is associated with defining the structure of the tourist's
cultural experience and identifying its predictors and consequences. In this regard, the
research hypothesis suggests that cultural experience acts as a mediating factor in the
relationship between the quality of cultural-entertainment offerings and tourist behavior,

with motivation functioning as a significant moderator.

The study employed a combination of quantitative methods, including factor
analysis, structural equation modelling, and OLS regression using the PROCESS macro,
to test the validity of the conceptual model. The results confirmed that the cultural tourist
experience represents a multilateral construct consisting of ten dimensions: sensory,
social, positive emotional, negative emotional, behavioral, cognitive, technological,
educational, cultural-entertainment dimension and escapism. Using the SEM model to a
sample of 1822 respondents, findings indicate a statistically significant and positive
relationship between cultural tourist experience and behavioral outcomes, including
satisfaction, loyalty, recommendation and revisit intentions. It was further confirmed that
cultural experience mediates the relationship between the quality of cultural-
entertainment offerings and tourist behavior, with the emotional, social and sensory
dimensions demonstrating the strongest effects. Finally, the regression analysis results
revealed that motivation significantly moderates the relationship between cultural
experience and tourist behavior, with eco-friendly, cultural and escape motives showing

the predominant moderating effect.



This thesis provides an in-depth insight into the construct of cultural tourist
experience, thereby contributing to the understanding of its oncology and conceptual
foundations. The research also provides a basis for improving methodological approaches
in the study of cultural tourism and contributes to the development of a conceptual
framework explaining the structure of cultural tourism experience and its role within
tourist behavior patterns. Given that the research was conducted in a destination
characterized by a rich cultural heritage, the findings offer practical managerial
implications, providing guidelines for the formation of emotionally engaging and

motivationally aligned tourist experiences.
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1 uvoD

Turizam igra kljuénu ulogu u stimulisanju novih radnih mjesta i dugoro¢nom
prosperitetu, znac¢ajno doprinoseci bruto drustvenom proizvodu mnogih zemalja i samim
tim predstavljajuc¢i fundament svjetske ekonomije (Paramati i saradnici, 2017). Globalni
uticaj turisticke privrede se moze jasno uociti kroz podatke Svjetske turistiCke
organizacije (UNWTO, 2023) koji upuéuju da je broj medunarodnih posjetilaca u
2020.godini iznosio 405 miliona, zatim u 2021.godini 455 miliona, dok se u 2022.godini
ovaj broj progresivno povecao dostizué¢i apsolutni maksimum sa ukupno 917 miliona.
Ovi podaci su od sustinskog znac¢aja za zemlje koje su turizam postavile kao prioritetnu
razvojnu strategiju, budu¢i da je opSti prosperitet Cesto usko povezan s razvojem
turisti¢kih aktivnosti (Bazargani i Kilic, 2021). Trend rasta posjetilaca dodatno potvrduje
sve veci interes investitora za razvoj hotelskih kapaciteta i rekreativnih sadrzaja, kako bi
se adekvatno odgovorilo na zahtjeve savremenih turista, naglasavaju¢i tako vaznost

turisticke privrede u odredenoj destinaciji (Gobe, 2006).

Jacanje kvaliteta turistickog proizvoda destinacije kroz kreiranje ponude koja nudi
nesvakidasnje dozivljaje postaje imperativ u nacionalnom razvoju (Petronijevi¢, 2019).
Ovo se posebno odnosi na stvaranje jedinstvenih iskustava odnosno dozivljaja koji
privlace turiste i omogucavaju im nezaboravne trenutke, $to dalje povecava atraktivnost
destinacija i poboljsava ekonomski rast. S obzirom na sve zahtjevnije preference u
turizmu, jedinstveni doZivljaji postaju kljuéni faktor privlaCenja turista, buduci da
inkorporiraju viSestruke impresije 1 specifi¢na individualna stanja (Sharma i saradnici,
2023). Prema tome, generisanje kvalitetnih dozivljaja sve vise se namece kao efikasan
mehanizam za ispunjenje razli€itih interesa turista i unapredenje sveukupnog iskustva na

destinaciji (Morgan i saradnici, 2010).

Ovo postaje posebno evidentno kada sagledamo kako iskustvo u turizmu Cini
integralni segment putovanja i vitalni aspekt turisti¢ke ponude (Cetin i Bilgihan, 2016;
Vergopoulus, 2016). Tokom odmora, turisti sprovode viSestruke aktivnosti kojima
ispunjavaju slobodno vrijeme i upotpunjavaju boravak na destinaciji. Ove aktivnosti

integriSu viSestruke dogadaje cija je svrha da povecaju atraktivnost destinacije i
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unaprijede sveukupno iskustvo putovanja. Drugim rije¢ima, iskustva turista su specifi¢na
1 uspostavljaju se kao ishod prijatnih i nesvakidasnjih interakcija u okruzenju gdje se
isporucuju proizvodi i usluge (O’Dell i Billing, 2005). Centralna ideja koncepcije
iskustva naglaSava autenticnost kao sustinsku odliku dozivljaja u turizmu, pri ¢emu
participacija turista bitno utiCe na autenti¢nost sveukupnog iskustva na destinaciji

(Cohen, 1979).

U skladu s tim, iskustvo turista shvata se kao interaktivni proces kontinuiranog
angazovanja i samospoznaje, koji reflektuje specifi¢an smisao pojedincima u razlicitim
sferama zivota, objedinjujuc¢i hedonisticke, spiritualne i kulturoloske vrijednosti (Boswijk
1 saradnici, 2005). Kao takva, ova iskustva imaju znac¢ajan uticaj na oblikovanje motiva i
interesa turista (Pordevi¢, 2016), dok istovremeno uticu i na buduce ponasanje u
destinaciji (Chandralal i Velenzuela, 2015). Stoga je orijentacija turistiCke djelatnosti
usmjerena upravo na ponudu superiornih iskustava, kako bi se zadovoljili specifi¢ni

interesi potrosaca u turizmu (Ritchie i saradnici, 2011).

1.1 Pozadina istraZzivanja

Usled sve ekspanzivnijih intencija za personalizovanim doZivljajem u turizmu (Prat
i de la Rica Aspiunza, 2014), iskustvo turista postaje imperativ na kojem se temelji
turisticka ponuda, posebno u domenu kulturno-zabavnih sadrzaja (Rojas i Camarero,
2008). Polaze¢i od ovakvog shvatanja, postaje jasno da se turizam 1 kultura neraskidivo
prozimaju (Du Cros i McKercher, 2020). Zapravo, turizam kao turbulentan sistem
inkorporira Sirok opseg vrijednosti koje definiSu individualne stavove i ponaSanja. Osim
Sto ispunjava motive psihofizickog karaktera, turizam bitno podsti¢e interpersonalnu

interakciju i difuziju kulturnih vrijednosti (Yudina i saradnici, 2016).

U eri modernog druStva, kultura se afirmiSe kao okosnica razvoja turisticke
industrije, gdje upravo kreiranje dozivljaja zasnovanih na kulturnim atrakcijama postaje
dominantna tendencija u razvoju mnogih destinacija (Petkovi¢, 2019). Prema tome,
savremeni destinacijski proizvod ne mozZe se zamisliti bez motiva kulturno-zabavnog
karaktera. U takvim okolnostima, kulturna ponuda zauzima esencijalno mjesto u
sveukupnoj ponudi destinacije, opredjeljuju¢i kontekst razvoja turistickog proizvoda

zemlje sa specifi¢nim kulturnim potencijalima (Zeng, 2017).
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Ovaj naglasak na kulturnim dozivljajima dodatno pojacava znacaj kvalitetnih
turistickih iskustava, ¢ime se uspostavlja veza sa prethodnim razmatranjima o vaznosti
autenticnosti 1 personalizacije u turistickoj ponudi. Integracija kulturnih elemenata u
turisticke proizvode omogucava putnicima da dublje i autenti¢nije dozive destinaciju, $to

dodatno pojacava njihovu privlacnost i utice na povecanje turistickih posjeta.

Upravo, globalni trendovi u turizmu potenciraju kulturno iskustvo kao maksimu
generisanja jedinstvenog dozivljaja, $to je zauzvrat intenziviralo diseminaciju kulturnih
aktivnosti u cilju ispunjenja mnogostrukih interesa posjetilaca (Dong, 2020). Zapravo,
kulturni dozivljaj, kao esencijalni motiv turistickog putovanja i bitan prediktor ishoda
turista, postaje fundamentalni mehanizam unapredenja sveukupnog kvaliteta turistickog
proizvoda (Richards 1 saradnici, 2020). Uzimajuci u obzir navedeno, ne iznenaduje Sto je
akcenat turisticke privrede upravo na ponudi iskustva superiornog kvaliteta za potrosace
u turizmu. Od procijenjenog kvaliteta dozivljenog iskustva, narocito u pogledu programa
kulturno-zabavnog karaktera, diferencirate se i zadovoljstvo turista realizovanom
uslugom (Chen i1 Chen, 2010). Samim tim, kreiranje jedinstvenog kulturnog doZivljaja
posjetilaca namece se kao bitan instrument unapredenja ostvarenog iskustva turista i

kriti¢ni aspekt postizanja konkurentnosti destinacije (Cetin i Bilgihan, 2016).

S obzirom na znacaj koncepta kulturnog iskustva za turizam, posebno u
tranzicionim zemljama poput Crne Gore, koje se suocavaju sa specificnim izazovima u
razvoju turisticke industrije, istrazivanje pod naslovom "Kulturni trag u turizmu: mjerenje
i uticaji kulturnog iskustva turista” ima za cilj da analizira doprinose kulturnog iskustva
turista razvoju turizma. Konkretno, istrazivanjem se nastoje utvrditi efekti kulturnog
iskustva turista na razvoj turizma u Crnoj Gori, fokusiraju¢i se na mjerenje i uticaje
kulturnog iskustva §to ¢e omoguciti bolje razumijevanje uloge kulturnog iskustva u

privlacenju turista i unapredenju kvaliteta turisticke ponude.

1.2 Problematika, cilj i zadaci istraZivanja

Problematika istrazivanja se vezuje za razumijevanje prirode kulturnog iskustva
turista, konkretno, za otkrivanje metodoloskih mehanizama mjerenja pomocu kojih bi se
istrazile njegove determinante i bihejvioralni ishodi. Turbulentnost u dinamici ekspanzije

kulturnog turizma u globalnim okvirima, kao 1 sve uocljiviji fokus istrazivaca i praktic¢ara
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na koncept turistickog iskustva upucuje na bitnost poznavanja strukturnih komponenata
kulturnog iskustva turista. Uprkos eksplicitnom zahtjevu, u turisti¢koj literaturi ipak
egzistira neupotpunjen prostor u tumacenju sistema kulturnog iskustva. Stoga postaje
jasno kako razumijevanje prirode kulturnog dozivljaja u turizmu predstavlja imperativ

prilikom procesa dizajniranja jedinstvenih kulturnih iskustava turista.

Prate¢i iskustveni okvir, ovo istrazivanje ima za cilj da sagleda faktore koji uticu
na kulturno iskustvo u turistickoj privredi i njihov efekat na ishode turista. U tom

kontekstu, definisani su sledeci ciljevi:

. identifikovati koje komponente determinisu kulturno iskustvo turista;

. definisati na¢in mjerenja kulturnog iskustva turista;

. ispitati kulturno iskustvo turista u Crnoj Gori;

. ispitati efekte kulturnog iskustva turista na ishode u ponasanju turista;

. istraziti da li kulturno iskustvo turista ima medijacijsku ulogu u odnosu

izmedu kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrZaja i ponaSanja turista;
. ispitati faktore koji determiniSu odnos izmedu kulturnog iskustva turista i
ponasanja turista;

. ukazati na znacaj kulturnog iskustva u turizmu za ishode u ponasanju turista

1.3 Metode i hipoteze istraZivanja

Za potrebe disertacije koristi se metodologija koja inkorporira kvalitativno i
kvantitativno istrazivanje. Teorijski dio disertacije bic¢e utemeljen na referentnoj literaturi
iz ove oblasti, koriste¢i domacu 1 inostranu literaturu kroz naucne ¢lanke i publikacije
dostupne na Web of Science, Research Gate, Google Scholar i Science Direct. Na osnovu
postoje¢ih saznanja iz oblasti turizma bice razvijena osnova za razvoj konceptualnog
modela empirijskog istrazivanja koriste¢i viSestruke metode poput deskripcije, analize

sadrZaja kao 1 metode analize 1 sinteze.

Drugi dio teze ukljucuje empirijsko istrazivanje u cilju dolazenja do odgovora na
postavljena istrazivacka pitanja i provjere definisanih hipoteza. IstraZivanje ispitanika je
sprovedeno elektronskim putem, kroz uspostavljenu komunikaciju sa turistickim
provajderima Crne Gore, nacionalnom turistickom organizacijom, lokalnim turistickim

organizacijama, turistickim agencijama, UdruZzenjem hotela Crne Gore i ostalim akterima
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na strani turistiCke ponude. Za potrebe istrazvanja koristi se tehnika anketiranja, a u
okviru pomenute tehnike anketni upitnik koji  integriSe kombinaciju otvorenih i
zatvorenih pitanja, kao i Likertovu skalu kao reprezentativno sredstvo za mjerenje

stavova ispitanika.

Prilikom testiranja defisanih hipoteza korisc¢en je niz statistickih testova, a pored
toga u disertaciji se primjenjuje i deskriptivna statistika, kako bi se obezbjedila
sveobuhvatnija interpretacija dobijenih rezultata. Od empirijskih metoda koris¢ene su
faktorska analiza (eng. Factor Analysis - FA), modeliranje strukturnih jedna¢ina (eng.
Structural Equation Modelling - SEM) i viSestruka regresiona analiza, koja je sprovedena
putem PROCESS makroa za SPSS u svrhu ispitivanja medijacionih i moderacionih

efekata.

Na osnovu definisanih ciljeva istrazivanja 1 pregleda postojece literature,

formulisano je istrazivacko pitanje i sljedece hipoteze:

IP1: Koje komponente determinisu kulturno iskustvo turista?

H1: Kulturno iskustvo turista pozitivno uti¢e na ponaSanje turista.

H2: Kulturno iskustvo turista je medijator odnosa izmedu kvaliteta ponude kulturno-
zabavnih sadrzaja i ponasanja turista.

H3: Motivacija je moderator odnosa izmedu kulturnog iskustva turista i ponasanja turista.

1.4 Svrha i znacaj istraZivanja

Postojeca literatura u turizmu sadrzi zna¢ajan broj nau¢nih radova koji objasnjavaju
kulturni turizam i dozivljaj turista. Dok je akcenat na kulturu i iskustvo prisutan u
relevantnim studijama, analiza u kontekstu kulturnog iskustva turista ostaje jo§ uvijek
zapostavljena. Prema tome, aktuelnost provedenog istrazivanja rezultira iz intencije za
dubljim razumijevanjem sustine konstrukta kulturnog iskustva turista i njegovih efekata,
zatim potrebe za dizajniranjem konceptualnog modela kulturnog dozivljaja u turizmu,
kao i zahtjeva za razvijanjem vjerodostojnog mjernog instrumenta za procjenu

pomenutog sistema.

Uvazavaju¢i prethodno pomenuto, centralna premisa ove teze je da istrazi koncept

kulturnog iskustva u turizmu, sa faktorima koji ga definisu i pratecim ishodima. Naime,
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kulturni dozivljaj je povezan, ali istovremeno razli¢it u odnosu na sveukupni dozivljaj
turista u destinaciji, narocito u domenu njegovih komponenti i efekata na bihejvioralne
ishode. Zbog toga se autorka opredjelila na primjenu holistickog pristupa tokom
istrazivanja, kako bi se teorijska praznina u oblasti kulturnog turizma i1 koncepta
kulturnog turistickog iskustva upotpunila i argumentovala empirijskim nalazima, iz cega

proizilazi visestruki nauéni i prakti¢ni doprinos.

Nasuprot dosadasnjim studijama koje su kulturno iskustvo turista sagledavale kroz
individualni ili agregatni okvir, ova teza nastoji ispitati dimenzije koje determiniSu
kulturno turisticko iskustvo i njihove efekte koriste¢i multidimenzionalnu perspektivu u
posmatranju konstrukta pomenutog sistema. U tom smislu, istrazivanjem se razvija
validan mjerni instrument za kulturno iskustvo u turizmu koriste¢i devet iskustvenih
dimenzija uklju¢ujuéi senzornu, socijalnu, emocionalnu, bihejvioralnu, kognitivnu,
tehnolosku, edukativnu i kulturno-zabavnu dimenziju, kao i bijeg od svakodnevnice.
Prema tome, ovaj rad predlaze konkretan model koji inkorporira determinante kulturnog
turistickog iskustva 1 njihove efekte u integralni sistem upucujuéi tako na
viSedimenzionalnu i multifunkcionalnu prirodu kulturnog iskustva u turizmu. Takode,
uklju¢ivanje motivacijskog faktora u model koji ispituje kulturno iskustvo turista
reflektuje specifi¢an znacaj u istrazivanju. Naime, iako je motivacija ve¢ koriSéena u
literaturi kulturnog turizma, po prvi put se u ovom radu predlaze za analizu efekata
kulturnog iskustva turista 1 predikciju njihovog buduceg ponaSanja 1 odnosa prema
destinaciji.

Vazno je napomenuti da se provedeno istrazivanje fokusira na turizam Crne Gore,
prevashodno jer reprezentuje konkurentnu destinaciju u domenu autenti¢nog nasljeda
koje sve vise privlaci razliCite profile turista. Iz razloga jer predstavlja tranzicionu
ekonomiju koju odlikuje bogata zaostavstina kulturnih potencijala, sagledavanje
mehanizama koji pruzaju potpuniji uvid u odnos kulturnog iskustva, motivacije i
bihejvioralnih ishoda turista prema kulturnim atraktivnostima Crne Gore Cini se
znacajnim i opravdanim. Stoga, evaluacijom percepcije turista u segmentu kulturno-
zabavnog proizvoda, ova disertacija implicira smjernice za buduéi razvoj kulturnog
turizma Crne Gore, dajuci preporuke za formiranje strategije koja se bazira na ideji
dizajniranja unikatnog kulturnog iskustva kao kriti¢nog instrumenta progresivnog razvoja

destinacije.
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1.5 Struktura teze

Prvo poglavlje rada reprezentuje uvodni dio i kao takvo integriSe bazi¢ne postulate
u oblasti kulture, turistiCkog iskustva i kulturnog dozivljaja u turizmu kako bi se
obezbjedio uzi pristup temi koja se ispituje. Nakon uvodnog dijela, u kome se pored
navedenog, predstavlja pozadina istrazivanja, problematika, cilj i zadaci, zatim metode i
hipoteze istrazivanja, kao i1 doprinos istrazivanja, u sledeCem poglavlju bi¢e detaljnije

objasnjen koncept kulturnog iskustva turista s teorijskog aspekta.

Naime, drugo poglavlje uklju¢uje sveobuhvatan opis kulturnog dozivljaja u turizmu
1 iskustvenih dimenzija koje ga odreduju. U cilju jednostavnijeg pracenja i poimanja
teorijskog okvira, ovaj dio je podijeljen na vise sekcija. Prva sekcija obuhvata
konceptualizaciju dozivljaja u turizmu, sa posebnim osvrtom na analizu koncepta
iskustva turista, njegove znacajnosti u turistiCkom sistemu 1 pregled aktuelne literature
koja se bavi mjerenjem pomenutog sistema. Druga sekcija opisuje fenomen kulturnog
turizma, dok se u trecoj sekciji kroz integraciju prethodno definisanih sistema prikazuje
koncept kulturnog turistickog iskustva. Ovo poglavlje se zaokruzuje definisanjem
konstruktivnih komponenata kulturnog iskustva u turizmu i oslanja se na holisti¢ki

pristup prilikom definisanja istih.

U treCem poglavlju detaljnije je objasnjen uticaj kulturnog iskustva turista na
namjere buduceg ponasanja. U okviru ovog poglavlja, kroz cetiri distinktivne sekcije,
sistemati¢no su opisane relacije sistema kulturnog iskustva turista sa jedne strane i
njihovog zadovoljstva, lojalnosti, preporuke i namjere ponovnog povratka, sa druge. Ove
sekcije su od narocitog znacaja za dublje razumijevanje bihejvioralnih ishoda kulturnog
doZivljaja u turizmu, prevashodno jer daju Siri prikaz efekata kulturnog turistickog
iskustva na razli¢ite ishode u ponasanju koji su predmet empirijskog istrazivanja ove

doktorske teze.

Cetvrto poglavlje prikazuje uticaj kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrZaja na
bihejvioralne ishode kroz posrednicki efekat kulturnog iskustva turista. U prvoj sekciji
ovog dijela detaljno je prikazan koncept kvaliteta usluge u turizmu, dok se druga sekcija
bavi opisom posrednicke uloge kulturnog iskustva u odnosu kvaliteta ponude kulturno-

zabavnih sadrzaja i ponaSanja turista.
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U petom poglavlju rada autor opisuje vezu izmedu kulturnog iskustva turista i
ponasanja turista, isticu¢i moderatorsku ulogu motivacije u pomenutom odnosu. U svrhu
sistemati¢nijeg prikaza ove relacije, prva sekcija poglavlja obraduje konceptualizaciju
turistickih motiva, dok se druga sekcija bavi tipologijom kulturnih turista. Koristeci
postojeca saznanja iz oblasti turizma, u trecoj sekciji autor daje detaljan prikaz relacije
kulturnog iskustva turista i ponaSanja turista isticu¢i motivacijski faktor kao bitnu

determinantu pomenutog odnosa.

Sesti dio detaljno sagledava metodologiju empirijskog istrazivanja integri§uci
pritom konceptualni okvir i hipoteze istrazivanja, tok i postupke istrazivanja, uzorak

ispitanika kao i koriS¢ene metode prilikom analiziranja podataka.

U sedmom dijelu je predstavljena analiza dobijenih rezultata iz kvantitativnog
istrazivanja. Zbog efikasnijeg razumijevanja i jednostavnijeg pracenja, ovo poglavlje je
podijeljeno na pet segmenata koji ukljucuju analizu dobijenih rezultata deskriptivnom
statistikom, zatim faktorsku analizu, zatim rezultate dobijene pomo¢u SEM metode, kao

i analizu medijacije i moderirane medijacije primjenom regresionog pristupa.

Osmo poglavlje odnosi se na zakljuéna razmatranja u okviru kojih su predstavljeni

doprinosi istrazivanja, kao i buduéi pravci i ograni¢enja istrazivanja.
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2 MJERENJE KULTURNOG ISKUSTVA TURISTA

Danasnji potrosaci tragaju za kvalitetnim, emocionalno intenzivnim dozivljajima
koji obezbjeduju individualni razvoj i kulturnu socijalizaciju (Brunner-Sperdin i
saradnici, 2012). Ova rastuca Zelja za autenti¢no$¢u podstakla je izraZzenu potraznju za
posebnom vrijednos¢u unutar usluznog sektora, naglasavajuéi vaznost pruzanja
visokokvalitetnih potroSackih iskustava u domenu usluzne ekonomije (Prahalad i
Ramaswamy, 2004). S tim u vezi, postoji jasan trend medu zainteresovanim stranama u
turizmu da daju prioritet stvaranju personalizovanih iskustava u odnosu na potros$nju
ponude masovne proizvodnje (Kacprzak i saradnici, 2015). Prema tome, kreiranje
autenticnog iskustva sve viSe se afirmiSe okosnicom razvoja usluznog sektora u

globalnim okvrima (Mitchell i Mitchell, 2001).

U savremenoj ekonomiji, pojam iskustva se javlja kao inovativan koncept koji
zaokuplja Siroku paznju u domenu razli¢itih oblasti (Frow i Payne, 2007). Unutar
teorijskog okvira iskustva u usluznoj industriji preovladava koncept koji stavlja naglasak
na potroSacku perspektivu (Bagdare i Jain, 2013). Ova perspektiva akcentuje centralnu
ulogu iskustva u potrosackom procesu, isti¢uéi njegov razvoj kroz interakcije u okruzenju
gdje se isporucuju dobra 1 usluge. Iskustva potroSaca kao ishod interaktivnog ciklusa
smatraju se vrijednima ukoliko su determinisana dejstvom inherentnih stimulansa
(Manthiou i saradnici, 2020) odnosno kako to isticu Keiningham i saradnici (2017),
efektima viSedimenzionalnih kontakata u usluznoj sredini. Prema tome, potroSacko
iskustvo ne reprezentuje samo subjektivni odgovor kojeg isklju¢ivo oblikuje usluzni
kontekst, ve¢ nasuprot tome, interaktivni doZivljaj kome pojedinci daju li¢no znacenje u
okviru distinktivnog procesa potro$nje (Verleye, 2015). Na osnovu navedenog, moze se
uociti da je iskustvo u uskoj korelaciji sa konceptima poput vrijednosti, emocija i
zadovoljstva (Chandra, 2014). Stovise, iskustvo potrosaca javlja se kao snazan prediktor
namjera ponasanja (Zaid i Patwayati, 2021), pa se stoga generisanje prijatnog korisnickog
iskustva prepoznaje kao jedna od centralnih premisa u aktuelnom usluznom okruzenju.
Imaju¢i u vidu navedeno, postaje jasno da potroSacko iskustvo ¢ini vitalni faktor za
izgradnju lojalnosti i1 brenda koji bitno osnazuje pozicioniranost i obezbjeduje dugoro¢ni

progres preduzec¢a u usluznom sektoru (Noori Babian i saradnici, 2020).
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Medutim, iskustvo u turizmu diferencira se nasuprot uniformnom dozivljaju
svakodnevnice (Knobloch i saradnici, 2014). Drugim rije¢ima, dozivljaj turista nije
svakidasnji 1 shvata se kao interaktivni proces kontinuiranog angazovanja i
samospoznaje, koji reflektuje specifiCan smisao pojedincima u visestrukim sferama
zivota (Boswijk i saradnici, 2005). Posmatraju¢i kroz prizmu ostvarenih koristi, pojedini
autori (Mahdzar i saradnici, 2015) sugeriSu pristup koji reflektuje pretenziju da
pozicionira iskustvo turista kao sistem koji transformiSe performanse destinacije u
vrijednosti 1 krajnje benefite koje potrosaci u turizmu ostvaruju na putovanju. U skladu
sa navedenim, istaknuta je i specificna uloga iskustva turista u uspostavljanju
emocionalnog naboja koji inicira pozitivne uspomene kod posjetilaca (Sahin i Guzel,
2020). Naime, brojni teoretiGari i prakti¢ari u oblasti (Hosany i saradnici, 2020)
prepoznaju emocije kao moc¢nu determinantu ostvarenog dozivljaja u turizmu, isti¢uci
kako su turisti ohrabreni da putuju u uvjerenju da ¢e iskusiti snazno odusevljenje.
Uvazavajuci ovaj stav, autori Guzel i saradnici (2020) otkrivaju kako snazna ushi¢enost
odrazava imanentan odgovor turista na dozivljaj ponude koja obezbjeduje visok nivo
vrijednosti i satisfakcije. Prema tome, raspolozenja koja nastaju usled kokreiranja
viSestrukih iskustava u destinaciji javljaju se bitnim aspektom sveukupne percepcije
turista (Jin i saradnici, 2015) i zadovoljstva konzumiranom uslugom (Gonzélez-
Rodriguez i saradnici, 2020; Servidio i Ruffolo, 2016).

Na osnovu navedenog, proizilazi kako objedinjujuc¢i hedonisticke, spiritualne i
kulturoloske vrijednosti, iskustvo turista ¢ini kriti¢nu kategoriju u industriji turizma koja
ostvaruje presudnu ulogu u pozicioniranju destinacije s jedne strane i postizanju
satisfakcije turista, sa druge (Kim, 2018). Iz tog razloga, orjentacija turisticke djelatnosti
usmjerena je upravo na ponudu superiornih doZivljaja, kako bi se ispunili specifi¢ni
interesi potro$aca u turizmu, bilo da su u fokusu pojedinci koji nastoje upoznati

inovativne predjele, stilove Zivota ili pak kulture (Ritchie i saradnici, 2011).

Kultura se danas prepoznaje kao sveprisutan agens turistickih kretanja koji zauzima
snazno mjesto u strukturi specifi¢nih interesa turista (Ezenagu, 2020). Zapravo,
savremeni potroSa¢i u turizmu pretenduju realizovati putovanja ne samo zbog
hedonistickih razloga ve¢ i da bi stekli nova saznanja, doZivjeli razli¢ite kulture,
ideologije, vjerovanja i ostala kulturna obiljeZja koja reflektuju senzibilitet konkretnog

naroda (Heitmann, 2011). Stoga, kao snazan impuls turista i specificno obiljezje
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konkretne destinacije (Ezenagu, 2020), kultura sve snaznije postaje centralni aspekt
turisticke potrosnje (Gottdiener, 2000).

U osnovi, turizam i kultura su meduzavisni i manifestuju se u snaznoj sinergetskoj
korelaciji (Du Cros i McKercher, 2020; Richards, 2014); prema tome, sveukupni
destinacijski proizvod ne moze se zamisliti bez programa koji inkorporiraju kulturno-
zabavni aspekt. Upravo, ove aktivnosti ciljaju da ispune slobodno vrijeme turista
saradnici, 2016; Xu, 2016). Samim tim, sadrzaji kulturno-zabavnog karaktera shvataju se
vitalnom determinantom autenti¢nosti koja upotpunjuje dozivljaj turista u destinaciji
(Ramkissoon i Uysal, 2010). Iz tog razloga kulturno-zabavni proizvod postaje
neizostavan segment ponude, koji objedinjujuci motiv kulture, zabave i u€enja, stimulise
afinitet svakog pojedinca za kreativnim izrazavanjem kroz ekstenzivne kulturne

aktivnosti (Baixinho i saradnici, 2020).

S obzirom na neraskidivu vezu turizma i kulture, evidentno je da kulturno-zabavni
proizvod ima klju¢nu ulogu u artikulisanju sveukupnog turistickog iskustva (Gotham,
2018). Ova integracija ne samo da ispunjava sustinsku potrebu za razonodom, veé
oplemenjuje autenticnost iskustva, Sto predstavlja dominantan zahtjev savremenih
putnika. Sa porastom traznje za smislenim iskustvima u turizmu, kulturna komponenta je
postala viSe od komplementarnog aspekta, stoga predstavlja vitalni motiv putovanja i

kritiéni mehanizam oblikovanja identiteta (Kay Smith i saradnici, 2022).

Zapravo, usled sve ekspanzivnijih zahtjeva za personalizovanim turisti¢kim
iskustvom, savremena koncepcija u turizmu naglasava znacaj kulturnog dozivljaja
istiCuc¢i angazman turista kriticnim aspektom u procesu njegove kreacije (Uriely, 2005).
S tim u vezi, Song i saradnici (2015) uocavaju kako se impresije koje proizilaze iz
ukljucenosti u aktivnosti kulturno-zabavnog narativa manifestuju kao multidimenzionalni
sistem Koristi za turiste. Na osnovu toga, evidentno je kako ostvarena kulturna iskustva u
turizmu doprinose oblikovanju sopstvenog identiteta kroz uspostavljanje specifiénih
vrijednosti 1 ispunjenje individualnih preferencija (Fan i saradnici, 2022). Na primjer,
aktivno uceSCe turista u zanatstvu koje se suStinski smatra kulturnom djelatnoscu,
obezbjeduje ostvarenje licnih ocekivanja, §to posledicno podstice zadovoljstvo turista i

dodaje posebnu vrijednost cjelokupnom iskustvu (Andrades i1 Dimanche, 2018).
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Nadovezujuéi se na ovu perspektivu, Jelin¢i¢ i Sveb (2021) sugerisu da kulturna iskustva
ukorijenjena u intenzivnom ushi¢enju ostaju trajno urezana u svijest pojedinca, Sto
potvrduje Mathisen (2012) isticu¢i kako se to reflektuje u formiranju dugotrajnog
sjecanja. Samim tim, postaje evidentno da emocije, sjecanja i o¢ekivanja zajedno oblikuju
srz kulturnog iskustva turista, prije svega garantuju¢i vjerovatnocu stvaranja
nezaboravnog i dragocjenog susreta (Beeho i Prentice, 1997). ProSiruju¢i ovu tacku
glediSta, Seyfi 1 saradnici (2020) konceptualizuju kulturna iskustva turista kao
neizbrisiva, naglaSavajuc¢i njihovu klju¢nu ulogu u uticaju na motive i potrebe turista, $to

u krajnjem doprinosi opStem zadovoljstvu.

Iz navedene diskusije proizilazi kako kultura u sustini predstavlja bitan katalizator
razvoja industriije turizma; samim tim, artikulisanje kulturnih iskustava baziranih na
kulturnim potencijalima c¢ini dominantnu orjentaciju u razvoju vecine destinacija
(Petkovi¢, 2019). Sagledavajuci postmoderne tendencije u turizmu, primarno rastuci
interes za aktivnim odmorom, socijalnom interakcijom 1 specifiénim tradicionalnim
vrijednostima, evidentno je kako kulturno iskustvo turista ¢ini dominantan segment
sveukupnog iskustva u turizmu koji moze osigurati progres i unaprijediti cjelokupni

dozivljaj destinacije (Simeon i saradnici, 2017).

Paralelno sa snaznom popularizacijom koncepcije iskustva u turizmu, poslednjih
decenija rasli su i napori u pravcu preciznog mjerenja pomenutog sistema (Knobloch i
saradnici, 2014). Budu¢i da se iskustvo turista sagledava na razli¢ite nacine, u literaturi
su prisutne viSestruke konceptualizacije istaknutog fenomena (VVolo, 2009). Posmatrajuci
prirodu dozivljaja u turizmu, iskustvo se uglavnom interpretira kao eksperimentalan
sistem koji inkorporira viSestruka tumacenja konstruktivnih komponenata kumulativnog
dozivljaja turista za vrijeme odmora (Tussyadiah i Fesenmaier, 2007). Na temelju
postoje¢e konceptualizacije, brojni istraziva¢i su nastojali identifikovati kostrukt
doZivljaja u turizmu, sugeriSu¢i komponente poput hedonizma, osvjezenja, kulture,
smislenosti, znanja, angaZovanosti 1 novosti suStinskim indikatorima sveukupnog
iskustva u destinaciji (Yu i saradnici, 2019). Ove determinante su, medutim, najveéim
dijelom potencirane idejom sistemskog pristupa koji promoviSe specifi¢nost turistickog
iskustva nasuprot svakodnevnici. Daljom analizom iskustva uo¢avaju se dva dominantna
pristupa u koncepciji pomenutog fenomena; naime, prvi pristup posmatra iskustvo kao

viSedimenzionalni sistem kojeg kararakteriSu kategorije senzorne, socijalne,
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emocionalne/afektivne, kognitivne i bihejvioralne dimenzije (Ta i saradnici, 2022; Tsaur,
I saradnici, 2007).

ISKUSTVENE
DIMENZIJE

Senzorna
Afektivna
Potrosaci
Bihejvioralna

Kognitivna

Socijalna

Slika 1. Dimenzionalnost iskustva

(Izvor: Ta i saradnici, 2022)

Druga perspektiva se odnosi na iskustvenu ekonomiju sugeriSuc¢i eskapizam,
edukativnu, estetsku i zabavnu dimenziju vitalnim komponentama ostvarenog dozivljaja

u turizmu (Mehmetoglu i Engen, 2011; Pine i Gilmore, 1999).

Upijenost

Zabava Edukacija

Aktivno ucesée C : Pasivno ucesée

Estetika Eskapizam

Uronjenost|

Slika 2. Paradigma iskustvene ekonomije
(Izvor: Pine i Gilmore, 1999, str. 30)
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U skladu sa istaknutim perspektivama, dozivljaj turista shvata se kao suStinski
potencijal ekonomskog razvoja ¢iji finalni proizvod predstavlja iskustvo, a krajnji rezultat
impresije koje trajno ostaju u sje¢anju pojedinca (Yu i saradnici, 2019). Ipak, dijametralna
tumacenja dozivljaja u turizmu isticu diferentnost sveukupnh komponenti turistickog
iskustva, stoga je neophodna potpunija analiza kako bi se obezbjedio sveobuhvatan uvid

I razumijevanje pomenutog sistema.

Dok je fokus na kulturu i iskustvo uocljiv u relevantnoj literaturi, analiza u pogledu
kulturnog iskustva turista ostaje jo$ uvijek marginalizovana (Cetin i Bilgihan, 2016).
Stoga je centralna ideja ovog rada da ispita koncept kulturnog iskustva u turizmu i
njegove konstruktivne komponente, koris¢enjem podataka iz Crne Gore. Kako bi se
prevaziSla praznina u literaturi, rad nastoji istraziti dimenzije koje definiSu sistem
kulturnog iskustva u turizmu kao i njihove medusobne efekte koriste¢i holisticki pristup

u tumacenju prirode pomenutog fenomena.

Razumijevanje vrijednosti kulturnog iskustva u turizmu i identifikacija
mehanizama posredstvom kojih se kulturni dozivljaj turista moze evaluirati od klju¢nog
je znacaja za uspjeh destinacije i1 predstavlja imperativ u industriji turizma (Armbrecht,
2014). Stoga, iako je fokus aktuelne analize da se rasvijetli koncept kulturnog iskustva u
turizmu 1 predloZze klju¢ne determinante za mjerenje, istrazivanjem je obuhvacéen
detaljniji pregled varijabli 1 konstrukata povezanih sa kulturnim iskustvom u turisti¢kom
sektoru kako bi se istakao njegov znacaj i viSestruka uloga u savremenom kontekstu. Ipak,
da bi se obezbjedio kompletniji uvid na temu kuturnog iskustva, u nastavku ¢e se dati
kratak pregled prethodnih nauc¢nih istrazivanja koja su se bavila tematikom kulturnog

turizma i ostvarenog dozivljaja turista.

2.1 Koncept turistickog iskustva

Iskustvo predstavlja multilateralan sistem koji pobuduje snazan fokus brojnih
teoretiara i prakti¢ara u kontekstu distinktivnih naucnih oblasti (Verhoef i saradnici,
2009). U takvim okonostima, nije iznenadujuca prisutnost razliCitih pristupa u
konceptualizaciji datog pojma. Sam izraz ‘iskustvo turista’ u dosadasnjoj naucnoj
literaturi se prvi put razmatra sredinom XX vijeka, kada se paznja usmjerava sa

tradicionalnog pristupa u pogledu percipiranja ponaSanja turista na sociolosku 1
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modernisticku koncepciju koja u sebi integriSe individualna ponasanja i iskustva, usled
Cega ekspanzivno raste svijest o vaznosti pomenutog fenomena (Uriely, 2005). Danas,
dozivljaj turista reprezentuje druStveno artikulisan termin koji inkorporira razliCite
eksplikacije konstruktivnih komponenata cjelokupnog iskustva turista ostvarenog za

vrijeme turistickog putovanja (Tussyadiah i Fesenmaier, 2007).

Iskustva u turizmu po svojoj prirodi su specificnog karaktera, i, shodno tome,
izdvajaju se u odnosu na uobicajena iskustva (Mossberg, 2007). Prilikom konzumiranja
turistickih proizvoda, potroSaci u turizmu realizuju visestruke dozivljaje, pri ¢emu
ostvarena sveukupna iskustva imaju razli¢ito znaCenje za svakog pojedinca; drugim
rijeima, iskustva u turizmu nijesu uniformna, ¢ak 1 ukoliko se razmatraju u

karakteristiénom kontekstu i na karakteristicnom lokalitetu (Selstad, 2007).

Turisti¢ka iskustva su inherentna po svojoj prirodi i kao takva formiraju se uticajem
licnih karakteristika, kulturnih susreta i kvaliteta isporucenih usluga na destinaciji (Leri i
Theodoridis, 2021). Ova iskustva ¢ine integralni dio turistickog proizvoda, sluze¢i kao
vitalna atrakcija 1 okosnica turisti¢kih interakcija tokom putovanja (Chen i saradnici,
2020). Kljuc¢ni aspekt koncepta turistiCkog iskustva isti¢e unikatnost, upucujuéi kako
angazman turista moze opredjeliti autenti¢nost ukupnog dozivljaja na destinaciji (Zatori
1 saradnici, 2018). Polaze¢i od ovakve koncepcije, Filep i Pearce (2013) definiSu
turisti¢ko iskustvo kao trancedentni proces intenzivnog ukljucivanja i introspekcije koji

generiSe specificno znacenje, kognitivne i socio-kulturne vrijednosti.

U cilju sveobuhvatnijeg razumijevanja turisti¢kih iskustava, nau¢ni napori se
orjentiSu na utvrdivanje iskustvenih dimenzija i mjerenje pomenutog sistema. S tim u
vezi, Schmitt (1999) identifikuje pet esencijalnih komponenata dozivljaja u turizmu,
naglaSavajuci ulogu ¢ula, razmisljanja, djelovanja, emocija i odnosa. Nadovezujuci se na
ovu perspektivu, Pekovi¢ i Rolland (2020) predlazu model iskustva koji integrise
emocionalnu, socijalnu, senzornu, bihejvioralnu 1 kognitivhu dimenziju, sugeriSuci
pritom tehnoloSku dimenziju kao znacajan faktor potroSackog dozivljaja u usluznom
sektoru. Evidentan angazman turista u procesu kokreacije sveukupnog dozivljaja uocili
su Gentile 1 saradnici (2007) koji objasnjavaju kako se turisti¢ka iskustva manifestuju na
psiho-fizickom nivou pojedinca. Ovu ideju potvrduju Pine i Gilmore (1999) sugerisuci

Cetiri sustinske dimenzije ukljucenosti turista i to bjekstvo, estetiku, obrazovanje i zabavu,
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¢ime naglasava holisti¢ku prirodu participacije turista u generisanju iskustva putovanja
(Slika 1, str. 13). Ovakav pristup ne samo da akcentuje personalizovanu prirodu
turistickih susreta, ve¢ otkriva raznolikost ostvarenih interakcija na destinaciji. Turisti
traze vise od opipljivih atrakcija, stoga, u potrazi za novinom, oni bjeZe u nepoznata
okruzenja kako bi ostvarili participativna iskustva i zaboravili uobicajeni zivot. Zato se,
kako to isticu Lin i Kuo (2016), turisticka kretanja mogu posmatrati kao inovativni
dozivljaji koji kroz impuls ucenja, bjekstva i kulturnog kontakta provociraju superiorne

dozivljaje, a time i nesvakidasnje iskustvo putovanja.

Integracijom specifi¢nih vrijednosti i raspoloZenja tokom boravka na destinaciji,
turisti¢ko iskustvo indukuje snazno ushicenje koje generiSe dugotrajno sjecanje pojedinca
(Huang i Bu, 2022). Upravo, ovaj duboki podsticaj jata vezanost za mjesto i svijest turista
0 Vvrijednostima zajednice, $to ne samo da podsti¢e li¢ni razvoj veé i povecava nivo
zadovoljstva turista u destinaciji (Kastenholz i saradnici, 2018). Kao takva, iskustva
turista oblikuju individualne motive i preferencije, dok istovremeno usmjeravaju buduca
ponaSanja turista kroz zadrZzavanje i spremnost da preporuce destinaciju prijateljima

(Sihombing i saradnici, 2024).

2.2 Definisanje kulturnog turizma

Kroz afirmaciju kulturno-zabavnih sadrzaja kao kriti¢éne determinante privlac¢nosti,
kultura postaje vazan element turisticke ponude 1 snazan motiv koji usmjerava turiste da
se opredijele za odredenu destinaciju (Pearce, 2008; Zhang i Zhu, 2020). Ovo sinergetsko
dejstvo kulture i turizma opredjelilo je razvoj inovativnog oblika potro$nje prepoznatog
u literaturi kao kulturni turizam (Csapo 2012; Mousavi i saradnici, 2016). Shodno tome,
kulturni turizam se moze sagledati kroz sintezu istaknutih termina, gdje se kultura shvata
kao ukupnost opipljivih i spiritualnih vrijednosti odredene zajednice (Macleod i Carrier,
2009), dok turizam oslikava aktivnosti izvan stalnog prebivalista s ciljem razonode i
ispunjenja individualnih  socio-kulturnih interesa (Davidson, 2012). Nasuprot
argumentima prema kojima se koncepti kulture i turizma dijametralno razlikuju, znac¢enja
pomenutih sistema reflektuju esenciju kulturnog turizma (Frank i Medaric, 2018). Ipak,
uzimajuéi u obzir kompleksnost kulture i turbulentnu prirodu samog turizma, razumljiva
je okolnost u kojoj su prisutni diferencirani pristupi u pogledu konceptualizacije

pomenutog fenomena.
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Jednu od potpunijih koncepcija kulturnog turizma dali su autori Debes i Alipour
(2011) koji percipiraju ovaj pojam kao putovanja izvan mjesta stalnog boravka ciji je
fokus dominantno usmjeren na posjetu kulturnih atraktivnosti destinacije. Prema autoru,
intencija ovakvih kretanja indukovana je posebnim porivima ukljucujuéi teznju ka
realizaciji interaktivnog iskustva kulturne prirode, odnosno spoznaju specificnih
vrijednosti, lokaliteta, plesova i ostalih tradicionalih obiljezja koje ¢ine identitet
odredenog naroda. Sli¢no, Richards (2018) definiSe kulturni turizam kao sveukupnost
kretanja pojedinca Ciji je vitalni motiv edukacija i dozivljaj kulturnog nasljeda odredene
destinacije; pri tome, kulturne atrakcije se odnose na specificne materijalne resurse, kao
I na mentalnu dispoziciju drustva uklju¢uju¢i umjetnost, gastronomiju, arhitekturu i

kulturne simbole zajednice sa autentiénim na¢inom zivota, normama i obi¢ajima.

Revizijom postojece literature, moguce je zapaziti prisustvo razlicitih termina koji
se koriste umjesto pojma kulturni turizam, ukljucujuéi ‘heritage tourism’ (Christou,
2006), ‘creative tourism’ (Tan i saradnici, 2013), ‘cultural heritage tourism’
(Sakdiyakorn i Sivarak, 2016). Swarbrooke (1994) ukazuje kako je turizam nasljeda
povezan sa putovanjem koje je inicirano motivom kulturne bastine destinacije Ciji se
proizvod temelji na ponudi lokaliteta, kulturnih spomenika, umjetnickih i tradicionalnih
vrijednosti koji svjedoce identitet odredenog naroda i podrucja u okviru kojeg djeluju.
Analogno tome, turizam kulturnog nasljeda poistovjecuje se sa kretanjima turista ¢iji je
glavni podsticajni faktor kultura destinacije, odnosno svi oni elementi materijalnog i
nematerijalnog nasljeda koje odlikuje specifi¢na antropoloska, estetska, istorijska i
tradicionalna vrijednost (Poria i saradnici, 2003). Na osnovu navedenog, eksplicitna je
zajednicka premisa koja proZzima ove termine, prema kojoj kulturni turizam cini
individualni izbor koji edukuje pojedince o razli¢itim kulturoloskim aspektima

destinacije, a sve u cilju ispunjenja specifi¢nih kulturnih potreba (Fang i Fang, 2020).

Snazna komodifikacija kulture koja karakteriSe postmoderni turizam, uslovila je
fragmentaciju kulturnog turistickog proizvoda, usled ¢ega nastaju inovativni segmenti
kulturnog turizma poput vinskog (Stastna i saradnici, 2020), gastronomskog (Moira i
saradnici, 2015), religioznog (Rashid, 2018) i drugi specificni oblici. Zapravo, novi
aspekti kulturnog turizma dozivljavaju komercijalizaciju iz razloga jer postmoderni turisti
pretenduju ka ispunjenju kombinovanih interesa koji ukljucuju ucenje, hedonizam,

odmor, razonodu, kulturnu socijalizaciju, autenti¢no kulturno znacéenje i sli¢no (Zhao i
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Agyeiwaah, 2023a). Zbog toga su se brojne turisti¢ke destinacije orjentisale na ispunjenje
ovih zahtjeva, §to predstavlja snaznu tendenciju u okvirima savremenog turistickog trzista
(Rawat i saradnici, 2022). U skladu sa tim, Petroman i saradnici (2013) klasifikuju
kulturni turizam na sljede¢a podrucja: kulturni ekoturizam niskog obima; autohtoni

kulturni turizam; eko-kulturni turizam; socio-kulturni turizam.

Imajuéi u vidu da kultura inkorporira identitet zajednice, kulturno-nasljede sve vise
se promovise kao fundament turisticke ponude iz razloga jer prodaje proizvod i stimuliSe
uspje$no brendiranje destinacije (Hussin, 2018). Upravo zahvaljuju¢i jedinstvenosti i
specifi¢nim vrijednostima koje integrisSe, kulturno-zabavna ponuda moze se tretirati kao
kriticna kategorija za diferenciranje destinacijskog proizvoda (Ryan, 2015) i mocan
mehanizam za unapredenje imidZa na turistickom trzistu (Rahman i saradnici, 2021).
Prema tome, u uslovima savremene potrosacke kulture, kulturni turizam se javlja kao
generator razvoja destinacije i kritiCan faktor koji reflektuje vitalnost konkurentnosti

sveukupnog turistickog proizvoda na globalnom nivou (Wardana i saradnici, 2019).

Jedna od bitnih funkcija kulturnog turizma jeste da osigura pozitivan ekonomski
uticaj u destinaciji (Ismail i saradnici, 2014). Zapravo, stvaranje pozitivnih efekata u
pogledu turistickog konteksta ne moze se percipirati bez implikacije kvalitetnih kulturno-
zabavnih sadzaja koji stimuliSu potro$nju turista na odredenoj destinaciji (Antonio Rivera
I saradnici 2008). Stoga se kulturni turizam, moze predstaviti kao mocan katalizator
ekonomskog 1 turistiCkog progresa destinacije, pioritetno jer oplemenjuje sveukupni
proizvod, generiSe zadovoljstvo turista, pri Cemu istovremeno akumulira profit

(Ramkissoon, 2022).

Sumirajuéi navedeno, mozemo zakljuciti da kulturni turizam ukljucuje visestruke
vrijednosti koje kultiviSu individualne preferencije, jer osim $to podstice kulturolosku
asimilaciju, ispunjava visestruke motive, ohrabruje ljudsku kreativnost i bitno stimuliSe
samoaktualizaciju (Zhao i Agyeiwaah, 2023a). Upravo, samospoznaja i otkrivanje
razli¢itih kulturnih znacenja kroz upraznjavanje kulturnog turizma smatraju se mo¢nim
motivatorima turisti¢kih kretanja (Fu, 2019). Savremeni potrosaci u turizmu ispoljavaju
afinitet da, pored odmora i razonode, usvoje nova saznanja i ostvare kulturni kontakt u
destinaciji koju posjecuju (Fan i saradnici, 2023). Stoga je nastojanje za kontinuiranim

ucenjem 1 slobodnim izrazavanjem determinisalo potrebu postmodernih turista za
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aktivnim angazmanonom u kulturno-zabavnim sadrzajima koji reprodukuju autenti¢an
individualni dozivljaj, podsti¢u li¢ni razvoj i socijalizaciju (Wei i saradnici, 2019). Prema
tome, kulturni turizam treba sagledati kao esencijalan segment turisticke industrije koji
zadovoljava Sirok spektar potreba turista istovremeno isporucuju¢i im unikatno, snazno
kulturno iskustvo visoke emocionalne, spiritualne i mentalne prirode (Ramkissoon,
2022).

2.3 Definisanje kulturnog iskustva u turizmu

Kulturno iskustvo turista, kao integralni segment sveukupnog iskustva u turizmu
moze se percipirati na dva nacina: kao transformativan proces u okviru kojeg turisti sticu
nova saznanja, zatim pronalaze, identifikuju i konceptualizuju relevantne informacije
kulturoloskog konteksta tokom boravka na destinaciji (Zhao i Agyeiwaah, 2023b) ili kao
inovativan fenomen ¢ija se priroda reflektuje u subjektivnosti, konkretno, davanju licnog
znacenja ostvarenom dozivljaju, pri ¢emu je znacenje determinisano kulturnim pogledom
kroz koji pojedinci razumiju svijet oko sebe (Wei i saradnici, 2020). Prvi pristup
reflektuje ideju prema kojoj je priroda kulturnog iskustva u turizmu transformativnog
karaktera, stoga ona mogu inicirati redefinisanje licnih uvjerenja o zivotu (Teoh i
saradnici, 2021). U tom smislu, Soulard i saradnici (2021) opisuju kulturni dozivljaj kao
proces simultanog uspostavljanja psiho-fizickih reakcija turista prilikom konzumacije
kulturne ponude. Kako navode autori, reakcije nastaju dejstvom situacionih faktora i
faktora karakteristicnih za uslugu, a njihov efekat pracen je ciklusom individualne
tranformacije. Isticu¢i da je kao rezulat ovih viSedimenzionalnih reakcija, kulturno
iskustvo turista u sustini sistem holisticke prirode, autori nadalje upucuju da se ovi

dozivljaji najcesce evaluiraju u okvirima pozitivnih 1 negativnih vrijednosti.

U skladu sa drugom perspektivom, kulturni dozivljaj turista se posmatra kao
evolutivno iskustvo koje se manifestuje kroz sistem integrisanih dozivljaja kojima turisti
dodjeljuju specificna znacenja shodno njihovoj socio-kulturnoj egzistenciji (Kang i
saradnici, 2016). Zapravo, pomenuti autori isticu koncept kulturnog pogleda koji
uokviruje postoje¢a uvjerenja o dozivljaju turista, navode¢i pritom kako kulturoloski
pogled ima kriti€nu ulogu u procjeni ostvarenog kulturnog doZivljaja i satisfakcije u
turizmu. Nadovezujuéi se na ovaj argument, Wei i saradnici (2020) objasnjavaju kako

vodeni kultoroloskim ubjedenjima i1 percepcijom, turisti tragaju za iskustvom koje ¢e
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afirmisati njihovo kulturno glediste za vrijeme putovanja. Prema tome, priroda iskustva
u usluznom kontekstu, ukljucujuéi turisticki sektor, ¢ini ga autenti¢nim i po tome Sto se
ono konstruiSe efektima mnogih faktora koji pored situacionih faktora vezanih za prirodu
okruzenja i performanse samog proizvoda, ukljucuju motivacione faktore (Packer i
Ballantyne, 2002) kao i socio-demografske i individualne karakteristike pojedinca
(Sagovnovié¢ i Kova¢i¢, 2021); samim tim, ispitivanje karaktera kulturnog iskustva u

turizmu ne moze se zamisliti bez analize kulturolo§kog aspekta (Kay, 2009).

Polaze¢i od modernisticke konceptualizacije iskustva turista koja potencira ideju
distinktivnosti individualnih percepcija vrijednosti ostvarenog dozivljaja (Yi i saradnici,
2014) iskustvo kulturnih turista se moze sagledati kao snazan intelektualni proces koji
obuhvata subjektivnhu komponentu i bazira se na nesvakidasnjem dozivljaju pojedinca
(Boonpart i Suvachart, 2014). Uvazavajuéi stav prema kome je autenti¢nost u kulturnom
turizmu relativna kategorija determinisana li¢nim znacenjima pojedinca, Ramkissoon i
Uysal (2018) upuéuju na bitnost uloge pojedinca u definisanju autenti¢nosti ostvarenog
kulturnog iskustva. Shodno tome, postaje jasno kako su kulturna iskustva u turizmu
unikatna i neobi¢na (Ramkissoon i Uysal, 2010) pri ¢emu, autenti¢nost kao specifi¢an
kulturoloski aspekt pripisuje posebnu vrijednost ostvarenom kulturnom dozivljaju turista

na destinaciji (MacLeod, 2006).

Aktuelne tendencije u turistickoj industriji pokazuju sve izrazeniji zahtjev za
participativnim iskustvom turista (Morgan i saradnici, 2009). Drugim rije¢ima,
postmoderni potroSaci u turizmu ne prihvataju viSe ulogu pasivnog gledaoca, veé
naprotiv- nastoje ostvariti aktivan angazman u brojnim sadrzajima prilikom turistickog
putovanja (Shrivastava, 2016). Stoga, sudjelovanje turista u kreiranju dozivljaja postaje
sve snazniji indikator pouzdanosti pruZanja neuobiCajenog iskustva na destinaciji
(Pordevi¢, 2013). Zapravo, kroz aktivno uceS¢e u aktivnostima i jacanje li¢nih
sposobnosti, turisti mogu podi¢i kvalitet ostvarenog putovanja i uciniti sveukupni
dozivljaj neizbrisivim (Zatori i saradnici, 2018). S tim u vezi, Zeppel (2002) isti¢e znacaj
kulturnih kretanja tvrdeci kako ona ispunjavaju tendenciju za dozivljajem neceg novog,
Sto rezultira u sticanju novih saznanja i unapredenju kulturoloskog nivoa pojedinca. U
tom pravcu usmjerena je i tvrdnja autora Stebbinsa (1996) koji sugeriSe kako ovakva
putovanja impliciraju angazman u autenti¢nim kulturnim iskustvima primarno mentalne,

edukativne 1 sentimentalne prirode. Polaze¢i od ovakvog shvatanja, Richards (2013)
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akcentuje kulturni dozivljaj kao maksimu kreiranja bogatijeg iskustva turista, koja ¢e
ispuniti njihovo putovanje i uciniti odmor aktivnijim. Zapravo, pomenuti autor upucuje
na interaktivnu prirodu kulturnog iskustva, tvrdeci da se visestruki dozivljaji u kulturnom
turizmu reflektuju kao iskustva ucenja i zabave koja ukljucuju aktivnu konzumaciju
umjetnosti, kreativne industrije, materijalnog i1 nematerijalnog nasljeda odredene
zajednice. Upravo, kroz upraznjavanje istaknutih sadrzaja, turisti uspostavljaju nove
relacije 1 unapreduju sopstvena znanja, ostvaruju¢i pritom visestruke pogodnosti
psiholoskog i senzitivnog karaktera (Duricek i Cynarski, 2017). Na osnovu navedenog,
postaje egzaktno kako permanentna fizicka, kognitivna i emocionalna participacija turista
¢ine srz kulturnog iskustva koje predstavlja bitan prediktor zadovoljenja interesa turista i

postizanja satisfakcije na destinaciji (Mohammadi i saradnici, 2021).

Usled odsustva definicije kulturnog iskustva turista u postojecoj literaturi, ovo
istrazivanje inkorporira dosadas$nja znanja iz oblasti potroSackog iskustva i kulturnog
turizma. Stoga, bazirano na temelju iznijetih konceptualizacija, moZemo konstatovati da
se formulisanje autenticnog kulturnog iskustva shvata kao mocan mehanizam za
postizanje totalnog zadovoljstva turista (Rasoolimanesh i saradnici, 2022). Stovise, sa sve
izrazenijom ekspanzijom destinacija koje pruzaju srodne, pa ¢ak i istovjetne proizvode,
dizajniranje konteksta koji obezbjeduje oblikovanje i sukreiranje unikatnih kulturnih
iskustava turista moze koristiti kao pouzdan pristup u funkciji diferenciranja destinacije i
jacanja konkurentnosti (Azevedo, 2010; Hosany i saradnici, 2022). Samim tim,
razumijevanje sistema kulturnog dozivljaja prepoznaje se kao vitalni zahtjev u sferi
turisticke industrije, Sto karakteriSe njegovo razmatranje bitnim i vjerodostojnim

(Mijnheer i Gamble, 2022).

2.4 Dimenzije kulturnog iskustva turista

Uprkos aktuelnim naporima da se produbi razumijevanje turistickog iskustva, u
permanentnoj naucnoj debati njegova konceptualizacija ostaje nedosledna, narocito u
pogledu njegovih konstruktivnih dimenzija. Kao rezultat toga, kulturni aspekt
sveukupnog turistickog iskustva ostaje nedovoljno istrazen. Prepoznaju¢i ovaj jaz,
eksplicitna je potreba za potpunijim sagledavanjem kulturnog iskustva u okviru turizma
(Cheng i Chen, 2022).
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Oslanjajuéi se na znacajnu literaturu iz oblasti turistickog iskustva i kulturnog
turizma, devet iskustvenih dimenzija - senzorna, socijalna, emocionalna, kognitivna,
bihejvioralna, tehnoloSka, edukativna, kulturno-zabavna dimenzija i bjekstvo -
pretpostavljaju se vitalnim konstruktima kulturnog dozivljaja u turizmu. Stoga, da bi se
pruzio kompletniji uvid u koncept kulturnog iskustva turista, u nastavku ¢e biti

razmotrene njegove komponente i nacini na koji artikuliSu kumulativni kulturni dozivljaj.

2.4.1 Senzorno iskustvo turista

Senzorni dozivljaj, u esenciji, predstavlja ishod uzajamne interakcije ljudskih ¢ula
1 kao inherentni odgovor pojedinca, manifestuje se pod uticajem Culne spoznaje (Hulten
i saradnici, 2009). Eksplicitnije, senzorno iskustvo turista usmjerava fokus na aspekte koji
intenziviraju cula i na taj nacin generisu snazan dozivljaj. Svrha ovih podsticaja jeste da-
putem ukusa, mirisa, dodira, vida i sluha- osiguraju satisfakciju i vizuelni ugodaj,
odnosno prijatno ¢ulno iskustvo (Gentile i saradnici, 2007). Upravo, superiorna iskustva
u turizmu se prema Chenu i saradnicima (2022) odlikuju visokim stepenom c¢ulne
napetosti koja je inicirana senzornim impulsima u uslovima fizicki atraktivnog konteksta,
pri ¢emu Kastenholz i saradnici (2020) otkrivaju kako takvi dozivljaji, u krajnjem,
uzrokuju snazne afektivne reakcije u obliku viSedimenzionalnih senzacija i pobudenosti

potrosaca u turizmu.

U osnovi, turisti pretenduju da doZive destinaciju kroz upraZnjavanje raznovrsnih
sadrzaja, posebno kada je rije¢ o mjestu koje promoviSe istoriju i kulturu (Yang i
saradnici, 2021). Istrazivanje Abd Rahmana i saradnika (2015) istaklo je kako mirisi
mogu pobuditi prethodne impresije koje se odnose na specifi¢nosti odredenog kulturnog
mjesta, poput kulinarskog nasljeda ili tradicionalnih zanata. Autori su nadalje objasnili da
tokom kulturnih susreta ili degustacije tradicionalnih jela posjetioci ostvaruju
multifunkcionalne interakcije koje se pamte i ostaju urezane kao sje¢anja. Prema tome,
percipirajuci ¢ula kao sustinski aspekt posredstvom kojeg potrosaci u kulturnom turizmu
prikupljaju informacije iz okruzenja, Esau i Senese (2022) posmatraju culno iskustvo kao
bazu za razumijevanje mehanizama kojima se psihofizicko stanje kulturnih turista
usmjerava u pravcu stimulacije mentalnih procesa kao §to su pamcenje, uvjerenja i
namjere ponasanja. Prosiruju¢i ovu ideju, Nur Hidayah i saradnici (2016) istakli su da

taktilni stimulansi povecavaju zelju tursista da se fizi¢ki ukljuce u lokalne aktivnosti ili
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probaju tradicionalna jela prije nego sto ih kupe, $to u krajnjem izaziva odluku o kupovini
zasnovano na boljoj informisanosti. Ovo naglasava vaznost senzornih iskustava za ishode
turista i njihov odnos prema nasljedu, odnosno vitalnu ulogu koju senzorna dimenzija
igra u sistemu kulturnog turisti¢kog iskustva, jer ne samo da podize percipiranu vrijednost
kulturnog nasljeda, ve¢ i doprinosi generisanju unikatnih i visokokvalitetnih kulturnih
dozivljaja (Abd Rahman i saradnici, 2016; Bender i saradnici, 2024).

2.4.2 Socijalno iskustvo turista

Socijalna dimenzija iskustva u turizmu shvata se kao ishod interaktivnog ciklusa
ostvarenih interakcija turista u okviru specificnog konteksta (Komppula i saradnici,
2016). Ovo iskustvo integriSe imanentne impulse koji reflektuju specifi¢no znacenje, jer
su determinisani motivacijom turista za sticanjem novih znanja i ostvarenjem inovativnog

kulturnog kontakta (Kempiak i saradnici, 2017).

Bazirano na prethodnoj koncepciji, postaje egzaktno da susreti turista tokom
odmora na destinaciji zauzimaju vitalno mjesto u evaluaciji socijalnog dozivljaja (Pearce,
2012). Upravo, ovi susreti pomazu u sagledavanju kulturnih vrijednosti destinacije,
prevashodno jer obezjeduju turistima da dublje urone u istorijski kontekst i poistovjete se
sa lokalnom zajednicom (Ung i Vong, 2010). Na taj nacin socijalne relacije osnazuju
uvazavanje konkretne tradicije, pojacavaju¢i pritom osjecaj povezanosti izmedu
posjetilaca i destinacije (Wu i saradnici 2020). Prema tome, evidentno je da kao esencija
dozivljaja u turizmu, socijalna relacija opredjeljuje intenzitet uklju€enosti turista u proces
generisanja autenti¢nog kulturnog iskustva (Han i saradnici, 2021). Kako to objas$njavaju
Bharwani i Jauhari (2017), ove relacije ne reprezentuju samo privremene razmjene, vec
se snazno manifestuju na socio-kulturni kontekst destinacije, ostavljajuci pritom
dugoro¢ne uspomene za turiste. Konkretno, one pobuduju razmisljanja, emocije i
doZivljaje koji ne samo da podsti¢u individualni razvoj i satisfakciju (Xu i saradnici,
2020), ve¢ generisu vrijednost kulturnog dozivljaja turista i tako opredjeljuju buduce
ponasanje (Minkiewicz i saradnici, 2013). Prema tome, kvalitet socijalnih relacija postaje
sve mocniji prediktor ishoda turista i oblikovanja njihovih intencija ka kulturnoj
destinaciji (Dan, 2013). U svjetlu istaknutih stavova, moze se zakljuciti da, osim §to ima

veliki uticaj na stvaranje veza izmedu turista i1 kulturnih mjesta, socijalno iskustvo pruza

23



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

jasniji uvid u kulturni identitet destinacije, ¢ime se jaca njen imidz i vrijednost

sveukupnog kulturnog dozivljaja turista.

2.4.3 Emocionalno iskustvo turista

Emocije, kao snazan inherentni stimulans, blisko su povezane sa konceptom
iskustva; zapravo, Yang i He (2011) smatraju kako su sva potroSacka iskustva po prirodi
emocionalna, jer proizilaze iz snaznih osje¢anja koja se generisu prilikom interaktivnih
susreta pojedinca u okviru usluznog konteksta. Bazirano na pomenutom stavu, Guzel
(2014) zagovara kako emocionalna dimenzija ¢ini mo¢nu osnovu na kojoj se artikulise
turisticki dozivljaj. Psiholingvisti¢ki pristup razmatranju emocionalnog iskustva u
turizmu konceptualizuje pomenuti fenomen kao multilateralni ciklus koji se oslanja na
osam dominantnih emocija; dok se medu prijatnim osjecanjima izdvajaju ushiéenje,
vedrina, pouzdanje i iznenadenje, negativna osje¢anja se odnose na melanholiju, srdzbu,
strah i gnusanje (Rahmani i saradnici, 2019). U skladu sa tim, emocionalni dozivijaj
turista interpretira se kao dinamican sistem emocionalnog ushi¢enja, osjecanja i
raspolozenja koja se javljaju prilikom putovanja (Yang i saradnici, 2019). Dok
dozivljavaju prirodni, kulturni i socijalni kontekst, turisti uspostavljaju brojne relacije
koje predstavljaju izvor razli¢itih osjecanja, stoga emocije djeluju kao prate¢i okvir

visedimenzionalnih dozivljaja turista na destinaciji (Yang i saradnici, 2020).

Posmatrajuci prethodno razmatranje, postaje jasno da emocionalna iskustva turista
¢ine vazan aspekt ponude destinacije koji nastaje konzumacijom turistickog proizvoda u
impresivnom kulturnom kontekstu (Yang i saradnici, 2023). U tom smislu, turisticki
proizvod namece se kao moc¢an koncept koji inkorporira emocionalnu impresiju turista,
gdje se efektivnost sveukupnog iskustva moze mjeriti osjeCanjima koja proisticu iz
kulturnih dozivljaja turista na destinaciji (Dominguez-Quintero i saradnici, 2021).
Upravo, osjec¢aj srece 1 uzbudenja prepoznaju se kao spona izmedu eksternih stimulansa
i inherentnog dozivljaja, naro€ito u sferi kulturnih aspekata ponude (Lee, 2014). Na
primjer, ushi¢enje koje nastaje tokom tradicionalnog performansa ili zadovoljstvo
uzrokovano kulinarskim aktivnostima mogu bitno da unaprijede povezanost putnika sa
kulturom turistickog mjesta (Akyurek, 2021). Stoga osjec¢anja postaju neodvojivi aspekt
kulturnih dozivljaja koji uslovljava pozitivan stav prema destinaciji (Chen i saradnici,

2022). Stovise, emocije igraju znacajnu ulogu u razli¢itim fazama putovanja, osnazujuci
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motivaciju tokom donoSenja odluka u vezi sa destinacijom i oblikuju¢i nacin na koji
turisti evaluiraju svoje zadovoljstvo i ponasanje nakon putovanja (Prayag i saradnici,
2013). Nedavna studija Chena i saradnika (2020) otkriva da kada se emocije provocirane
kulturnim susretima reflektuju istovremeno, one ne samo da podizu trenutno
buduéa ponasanja i namjeru preporuke. U sustini, emocionalni angaZman u
tradicionalnim aktivnostima obogacuje kulturnu imerziju, Cine¢i ostvareni dozivljaj
autenticnim i nezaboravnim; upravo, kao takav, emocionalni aspekt predstavlja klju¢nu
komponentu kulturnog iskustva u turizmu, koji utice na to kako se turisti sjecaju i
procenjuju svoja putovanja (Keskin i saradnici, 2024). Prema tome, emocije su od
esencijalne vaznosti za transformaciju kulturnih tura u smisleno iskustvo koje ostavlja

trajan uticaj.

2.4.4 Bihejvioralno iskustvo turista

Razmatrajuéi pojavu bihejvioralnog dozivljaja potroSaca, Shim i saradnici (2015)
opisuju pomenuti fenomen kao srz iskustva koja se dejstvom intenzivnih trenutaka
manifestuje vidljivim reakcijama pojedinca. Samim tim, nastrojenost pruzalaca
turisti¢kih usluga da podstaknu angazman potrosaca u distinktivnim sadrzajima tokom
putovanja predstavlja vitalnu determinantu bihejvioralnog dozivljaja u turizmu (Brakus i

saradnici, 2009).

Uvazavajuci predocenu perspektivu, esenciju bihejvioralnog iskustva u kulturnom
kontekstu definisali su Chen i saradnici (2018) kao mocan sistem dinami¢ne prirode koji
usmjerava posjetioce da se ukljuce u aktivnosti kulturno-zabavnog karaktera. Takvo
uceSce Cesto ukljucuje bavljenje lokalnim igrama, rukotvorinama i zanatima, ¢ime se jaca
privrZenost turista prema destinaciji i lokalnoj tradiciji. Kako to opisuju Zou i saradnici
(2021) tradicionalni festivali oslikavaju lokalna vjerovanja i umjetnost nudeci turistima
spektar interaktivnih dozivljaja koji osiguravaju dubok uvid u kulturne vrijednosti. Autori
dalje objasnjavaju kako participacija putnika u ovim dogadajima unapreduje
kompetencije putnika a time i zadovoljstvo, Sto dovodi do upecatljivog kulturnog
iskustva. Prosirujuci ovu ideju, Kempiak i saradnici (2017) sugerisu kako bihejvioralni
podsticaji oplemenjuju kulturno iskustvo turista 1 podsti¢u pozitivne ishode turista,

prvenstveno njihov povratak u destinaciju. Na osnovu toga, Cetin i Bilgihan (2016)
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zakljuCuju kako su kulturna turisticka iskustva sustinski autenticna, oblikovana
specificnim susretima koji zahtjevaju fizicku ukljucenost posjetilaca; zapravo, ova
iskustva nisu samo participativna i uticajna, ve¢ se razlikuju 1 po svojoj manifestaciji,
stimuliSu¢i pritom posStovanje kulturnih divergentnosti. Prema tome, kontekst i dizajn
takvih dozivljaja igraju kljucnu ulogu za formulisanje percepcije i zadovoljstva turista,
doprinose¢i ukupnom prosperitetu destinacije (Prebensen i saradnici, 2015). Vaznost
bihejvioralne dimenzije u kulturnim susretima je stoga ocigledna, jer transformise pasivni

pristup turista u aktivni angazman, ¢inec¢i kulturno iskustvo smislenijim i uticajnijim.

2.4.5 Kognitivno iskustvo turista

Kognitivna dimenzija doZivljaja turista u osnovi je psiholoski proces koji obuhvata
set intelektualnih aktivnosti i rezonovanje pojedinca (Havir, 2017). Drugim rije¢ima,
kognitivno iskustvo javlja se kao kontinuirani cikli¢ni tok misli koji integriSe mehanizme
posredstvom Kkojih individua sagledava realnost (Jonas i saradnici, 2020). Upravo,
spoznaja kao mentalna refleksija ostvarenog iskustva ¢ini sustinski faktor u sticanju novih
znanja (Rajaobelina i saradnici 2019), oblikovanju percepcije vrijednosti svakog
pojedinca (Jain i saradnici, 2017) i generisanju uspomena (Anaya i Lehto, 2023).

U okviru kulturnih iskustava, gdje se ucenje javlja kao suStinski podsticaj za
turisticka putovanja (Chiang i saradnici, 2015), kognitivni dozivljaj reflektuje specifican
znacaj. Zapravo, zbog Cinjenice da u sebi inkorporijaju edukaciju 1 inovativna saznanja,
kognitivna iskustva su afirmisana kao klju¢ni elementi u kulturnom turizmu (Yang i
saradnici, 2022). Kako navode autori, ovaj mentalni angaZman utapa turiste u kulturni
kontekst destinacije, stvaraju¢i sveobuhvatniju sliku o tradiciji 1 vrijednostima njenog
kulturnog nasleda. Tvrde¢i da kognicija ima fundamentalni znacaj u tome kako putnici
procjenjuju kulturne resurse, Zhang i Ksu (2019) podvlace ulogu psiholoskih impulsa
prilikom susreta na kulturnom mjestu. Nadalje, oni isticu kako ovi impulsi izazivaju
afektivne odgovore posjetilaca, doprinoseéi tako njihovim stavovima i preporukama.
Pomenuti autori takode sugeri$u vaznost kognicije u generisanju imerzivnog odgovora na
opazene kulturne potencijale, istiuci kako kognitivni stimulansi podsti¢u ushicenost i
nostalgiju posjetilaca. Uvazavajuéi istaknute koncepcije, moguce je uociti kako kognicija
zauzima dominantno mjesto u konfiguraciji kulturnog dozivljaja turista, prioritetno u

pogledu evaluacije realizovanog iskustva (Chen i saradnici, 2014) i generisanja uspomena
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nakon putovanja (Getz, 2007). Provocirajuc¢i psiholoske odgovore turista, kognitivni
stimulansi podsticu intenzivniji dozivljaj kulturnih sadrzaja, $to inicira dublji susret sa
nasljedem destinacije. Shodno tome, ovaj stimulans ohrabruje snazno uzbudenje i time

podize ukupan kvalitet kulturnog iskustva na destinaciji (Richards i saradnici, 2020).

2.4.6 Tehnolosko iskustvo turista

Stalnost promjena iskustva u turizmu, koje se odlikuje ekspanzivnim rastom
primjene tehnoloskih sistema i ukljucenosti turista u sukreiranju dozivljaja, upucuje na
potrebu za sagledavanjem tranzicionih okolnosti i redefinisanjem razumijevanja
mehanizama generisanja kvalitetnog dozivljaja, ukljucujuéi i sam koncept iskustva turista
(Neuhofer i Buhalis, 2014; Neuhofer i saradnici, 2014). Isti¢u¢i bitnost uloge tehnoloskog
aspekta u pogledu manira u kojem turisti realizuju susrete u okviru specifi¢nog okruzenja,
Neuhofer i saradnici (2013) navode da tehnoloska podrska ima kriti¢nu funkciju prilikom
visedimenzionalnih relacija koje turisti ostvaruju na destinaciji. Stovise, autori upuéuju
kako, pored kontinuiranog angazmana turista, stimulacija upotrebe tehnoloskih sistema
inicira maksimizaciju vrijednosti turista, §to u krajnjem obezbjeduje superiorno iskustvo.
Prema tome, tehnologija predstavlja znacajan mehanizam procesa dizajniranja
konkurentskog iskustva u turizmu i stoga se treba razmatrati kao esencijalna komponenta

sveukupnog dozivljaja turista (Neuhofer i Buhalis, 2012).

Pametni sistemi nude inovativne mogucnosti za dizajniranje turisti¢kog iskustva,
stoga su mnoge studije (Balakrishnan i saradnici, 2023; Ponsignon i Derbaix, 2020)
zapocele da ispituju prednosti primjene digitalnih aplikacija u kulturnom turizmu. Na
primjer, Buonincontri i Marasco (2017) upucuju kako interaktivne aplikacije imaju
centralnu ulogu u poboljSanju turizma basStine, obogac¢ivanjem kulturnog proizvoda
destinacije. Uvazavaju¢i ovaj stav, Han i saradnici (2019) isticu virtuelnu stvarnost kao
inovativan mehanizam posredstvom kojeg se moze poboljsati kulturno iskustvo turista i
tako unaprijediti njihovo znanje o kulturnim lokalitetima. Dakle, upotreba pametnih
tehnologija ne samo da upotpunjuje kulturni dozivljaj turista ve¢ 1 pomaze razumijevanje
kulturnog identiteta destinacije (Swarbrooke, 1994). Imjauci u vidu da pomazu u boljem
poimanju dragocjenosti kulturnog mjesta, tehnoloski aspekti kulturnog iskustva u turizmu
mogu bitno da unaprijede zadovoljstvo posjetilaca, podsti¢u¢i time duzi boravak na

destinaciji i namjeru preporuke (Bae i saradnici, 2020). Upravo, osvjetljavajuci istorijski
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okvir kulturnog mjesta, ovi faktori podsticu afektivnu privrzenost posjetilaca, koja se
dominantno ogleda u ispoljavanju naklonosti prema tradiciji i lojalnom odnosu prema

potencijalima nasljeda (Zollo i saradnici, 2022).

Oslanjajuéi se na koncept iskustva potrosaca u usluznom sektoru koga sacinjavaju
senzorna, emocionalna, socijalna, bihejvioralna, kognitivna i tehnoloska dimenzija
predlazemo tri dodatne dimenzije koje su usko povezane sa kulturom bazirano na
postojecoj literaturi u turizmu. Na taj na¢in proSirujemo originalni model na druge
konstruktivne komponente kako bi se $to bolje sagledala esencija kuturnog iskustva
turista i predlozio okvir za modeliranje pomenutog sistema. Ovo je narocito vazno
uzimajuci u obzir da je dosadasnja literatura iz ove oblasti (Sangpikul, 2018) ispitivala
efekte dimenzija iskustva u turizmu, ali bez adekvatne analize nacina na koji njihov
simultani uticaj odreduje sveukupno kulturno iskustvo turista. Nasuprot prethodnim
istrazivanjima koja su pomenuti fenomen razmatrala koriste¢i individualni ili agregatni
pristup (Fritz i saradnici, 2005) ovaj rad sagledava kulturno iskustvo turista kao
multidimenzionalni sistem; s tim u vezi, rad nastoji razviti pouzdan i validan mjerni
instrument za kulturno iskustvo u turizmu koristeéi devet iskustvenih dimenzija
ukljucujuéi senzornu, socijalnu, emocionalnu, bihejvioralnu, kognitivnu, tehnolosku,
edukativnu i kulturno-zabavnu dimenziju, kao i bijeg od svakodnevnice, gdje se
emocionalno iskustvo sagledava kroz prizmu pozitivnih odnosno negativnih emocija.
Shodno tome, u istrazivanju je predlozen konkretan model koji integriSe brojne
determinante kulturnog iskustva turista i njihove efekte u jedan sistem ukazujuéi tako na

viSedimenzionalnu i viSeishodnu prirodu kulturnog doZivljaja u turizmu.

2.4.7 Kulturno-zabavno iskustvo turista

Posmatrajuc¢i zabavu kao multifunkcionalni sistem, pojedini autori (Tan, 2008;
Vorderer, 2001) sugeriSsu da je ona u kognitivnom, bihejvioralnom i kulturoloskom
kontekstu konceptualizovana kao dinamican koncept koji se zasniva na generisanju
zadovoljstva posredstvom intenzifikacije fizickog i emocionalnog ushi¢enja individue. U
skladu sa tim, Wei i Nakatsu (2012) tumace kulturno-zabavno iskustvo turista kao stanje
fizicke 1 sentimentalne pobudenosti 1 orjentisanosti posjetilaca prema turistickim
aktivnostima. Ovo angaZovanje vodi pojedince ka specifi¢nim vrijednostima, privremeno

mijenjaju¢i njihovu percepciju kulturnog okruzenja (Seo i1 Lee, 2022). Kao takva,
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kulturno-zabavna iskustva su krucijalna za kulturni turizam, prije svega jer nude turistima
uzitak i zadovoljstvo na destinaciji (Alexiou, 2020). Promovisu¢i aktivno uc¢esce i duboko
emocionalno ispunjenje, ova iskustva osiguravaju nezaboravna sjeCanja vezana za
lokalnu kulturu i obi¢aje (Van Aalst i Boogaarts, 2002). Mnoge destinacije kombinuju
zabavu 1 rekreaciju kako bi postigli pozitivne turisticke ishode. U tom kontekstu, Cai
(2009) naglasava ulogu muzeja, sugerisuci da oni pruzaju intenzivnu kulturnu interakciju
koja podsti¢e dublje uvazavanje kulturnog nasljeda i posledi¢no povecava zadovoljstvo i
lojalnost turista. Ovo impresivno kulturno-zabavno iskustvo povecéava vjerovatnoséu da
¢e se turisti vratiti na destinaciju i preporuciti je drugima (Cole i Chancellor, 2009). Na
slican nacin, Lee i1 saradnici (2020) otkrili su da impresivna iskustva u tematskim
parkovima zabavljaju turiste, pruzaju¢i im nezaboravne trenutke koji ohrabruju ponovne
posjete i preporuke od usta do usta. Sumirajuci navedeno, postaje jasno da su kulturno-
zabavna iskustva u turizmu kljuc¢na, jer ne samo da inspiriSu turiste, ve¢ i generiSu
dugoro¢na sjecanja koja naglaSavaju autenti¢nost nasljeda i1 kulturnog identiteta

destinacije (Soehadi i Ardianto, 2019).

2.4.8 Edukativno iskustvo turista

U kontekstu turizma, uéenje predstavlja imerzivni mentalni impuls (Richards,
2013Db) i javlja se kao vitalni aspekt sveukupnog dozivljaja putovanja (Falk i saradnici,
2012). Drugim rije¢ima, obrazovno iskustvo predstavlja aktivan proces apsorpcije koji
integriSe razliCite intelektualne aktivnosti turista (Jurowski, 2009). Danas se obrazovanje
sve viSe sagledava kao elementarni aspekt kulturnog turizma, koji turistima osigurava
dublje rezonovanje lokalnih vjerovanja i bitnosti kulturnih simbola (Richards, 2013a).
Stone i Petrick (2013) opisuju obrazovna iskustva kao transformativni ciklus u kome
turisti aktivno sti¢u nove vjestine 1 znanja o kulturnoj destinaciji. Zagovarajuci kako je
ucenje od sustinskog znacaja za kulturne susrete, Toker i Rezapouragdam (2021) tvrde
da obrazovna iskustva kombinuju akulturaciju i inovativho znanje, te samim tim
unapreduju zadovoljstvo na kulturnoj destinaciji. Sli¢no tome, brojni autori (Pearce 1
Foster, 2007) su pokazali da obrazovna iskustva doprinose generisanju specifi¢nih koristi
koje se pozitivno manifestuju na ocekivanja potroSaa u turizmu i njihov kulturni
dozivljaj u destinaciji. Na primjer, Kastenholz i Gronau (2022) upuéuju da kroz

interaktivna iskustva - kao $to su bavljenje folklorom i kulturnim dogadajima - turisti
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mogu da urone u lokalnu kulturu i ostvare dublji uvid u Zivotni stil destinacije i
tradicionalne vrijednosti. Hertzman i saradnici (2008) isti¢u da edukativni sadrzaji, kao
krucijalna komponenta kulturnog turizma, mogu bitno poboljsati kompetencije turista,

nude¢i im mogucénosti da ostvare kulturne kontakte i izgrade nove odnose u destinaciji.

Isticuéi vaznost kulturnih interakcija za smislene susrete sa destinacijama, Rivera i
saradnici (2015) tvrde da su obrazovna iskustva kriticna u oblikovanju namjera u
ponasanju. Ova iskustva ne samo da povecavaju zadovoljstvo i lojalnost, ve¢ 1 proSiruju
svijest turista, podsticué¢i odgovorno ponaSanje koje podrzava ocCuvanje autenti¢nosti
destinacije (Artal-Tur i saradnici, 2020). Prema tome, obrazovanje se namece kao vitalni
aspekt kulturnog turisti¢kog iskustva, izazivajuci radoznalost turista da istrazuju kulturno
bogatstvo destinacije, ¢ime se povecava njena atraktivnost i ukupna slika kulturnog
porijekla (Falk i saradnici., 2012).

2.4.9 Bijeg od svakodnevnice

U kontekstu turizma iskustvo bjekstva se tumaci kao stanje duboke angazovanosti,
koje ukljucuje emocionalne, duhovne i intelektualne sposobnosti turista (Oh i saradnici,
2007). Ovo iskustvo je obiljezeno osjecajem oslobodenja od svakodnevnih izazova i
odgovornosti (Ponsignon i saradnici, 2021). Koncept eskapizma je posebno vazan jer
inkorporira radoznalost za novim iskustvima, podsti¢u¢i turiste da se poistovjete sa
kulturnim okruzenjem koje se razlikuje od njihovog uobicajenog konteksta (Osborne 1
Kovacs, 2008). Prema tome bjekstvo sluzi ne samo kao primarna motivacija za putovanje

ve¢ 1 kao vitalni element kulturnog turistickog iskustva (Bodnar, 2019).

Ovaj aspekt turizma ukljucuje aktivnosti kao $to su prisustvovanje festivalima
(Molina-Gomez i saradnici, 2021), bavljenje tradicionalnim plesovima (Everett i
Parakoottahil, 2018) ili uces¢e u vjerskim ceremonijama (Musa i saradnici, 2017), a sve
to omogucava turistima da se poveZu sa nepoznatim tradicijama i praksama. Dok njeguje
vezu sa novim kulturnim prostorima, eskapizam promovise li¢ni razvoj, povecava
zadovoljstvo i ¢ini kulturno iskustvo znacajnim i nezaboravnim (lvanyi i Biro-Szigeti,
2020). Omogucavajudi turistima da iskuse razli¢ite uloge dok istrazuju nove oblasti, ova
putovanja stvaraju evolutivna iskustva ispunjena ushi¢enjem i obnovom (Lee 1 saradnici,

2021). S obzirom da stimuliSe uspostavljanje konekcija sa jedinstvenos$¢u 1 posebnoscu
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novih pejzaza, dimenzija bjekstva igra klju¢nu ulogu u oblikovanju ukupnog kulturnog

iskustva turista (Radder i Han, 2015).

31



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

3 UTICAJ KULTURNOG ISKUSTVA NA PONASANJE TURISTA

U eri modernog drustva, kulturni turizam postaje vazan aspekt svjetske ekonomije
i vode¢i segment socio-ekonomskog rasta brojnih destinacija generisu¢i 40% ostvarenih
prekograni¢nih putovanja u strukturi medunarodnih kretanja (UNWTO, 2004).
Ekspanzija kulturnih turistickih putovanja progresivno je uticala na promjene
kvalitativnog karaktera u prirodi potraznje, usled ¢ega personalizovano kulturno iskustvo
i integracija kulturnog turizma sa kreativnim segmentima postaju imperativ savremenog
poslovanja na turbulentnom turistickom trzistu (Duxbury i Richards, 2019). Ovaj
kreativni zaokret u razvoju kulturnog turistickog proizvoda podstice ideju intenzifikacije
nematerijalnog kulturnog nasljeda i podsticanja interaktivnije turisticke potros$nje
(Richards 1 Marques, 2012), generiSu¢i na taj nac¢in promjene u mehanizmima kreiranja
kulturnog turistickog proizvoda s jedne strane i njegove konzumacije, sa druge (OECD,
2014).

Danas se kulturni proizvod prepoznaje kao atraktivni faktor destinacije, koji ne
samo da privlacdi turiste, ve¢ osnazuje i njihov angazman sa tradicijom, pruzajuci na taj
nacin smislen dozivljaj koji prevazilazi pasivno posmatranje (Gnoth 1 Zins, 2013). Kroz
sintezu inovativnih kulturnih susreta, ove atraktivnosti igraju vitalnu ulogu u formulisanju
turistickog iskustva, nude¢i moguénost za edukaciju i li¢ni razvoj, koji €ine esencijalnu
kategoriju ispunjenog putovanja (Quan i Wang, 2004). U takvim okolnostima, kulturni
sadrZaji postaju sve vazniji aspekt ukupne ponude destinacije, jer, osim §to promovisu
identitet zajednice, istovremeno generiSu doZivljaj posjetilaca u skladu sa jedinstvenim
nasljedem destinacije. Prema tome, oni igraju krucijalnu ulogu u odredivanju konteksta
razvoja turistickog proizvoda, posebno u zemljama sa specificnim kulturnim

potencijalima (Morgan i Xu, 2009; Zeng, 2017), kao §to je i Crna Gora.

Turisticki doZivljaj generiSu razli¢iti mehanizmi koji prevazilaze materijalne
kategorije, obuhvataju¢i sisteme koji ispunjavaju psiholoske, emocionalne i kulturne
potrebe potrosaca u turizmu (Longart i saradnici, 2017). Ovi nematerijalni elementi
iskustva su kljuéni u oblikovanju nacina na koji putnici procjenjuju turisticko mjesto, jer
doprinose uspostavljanju snaznije povezanosti turista sa destinacijom (Richards, 2020).

Kulturni aspekt, narocito, djeluje kao spona izmedu putnika i posjeCenog mjesta, jer
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njeguje osjecaj pripadnosti i samim tim unapreduje cjelokupno iskustvo putovanja

(Prada-Trigo i saradnici, 2016).

Posmatrajuci izvan tradicionalnog logistickog okvira, Guzel (2014) naglaSava
vaznost kulturoloSkog konteksta, isti¢u¢i da kulturno bogato iskustvo generiSe afektivni
naboj koji opredjeljuje percepciju i stavove turista. Ova emocionalna konekcija je
dodatno osnazena kulturnim atributima koji korespondiraju sa identitetom i vrijednostima
putnika, ¢ineéi ostvarene impresije znaCajnim i smislenim (Tapar i saradnici, 2017). S
obzirom na to, stvaranje jedinstvenog i kulturno nadahnutog iskustva u turizmu
predstavlja kriti¢énu maksimu u turistickoj industriji, onu koja je od presudnog znacaja za

sveukupni dozivljaj turista i dugoro¢ni razvoj destinacije (Yu i saradnici, 2019).

Uzimajuci u obzir navedeno, globalni tredovi u turizmu potenciraju upravo kulturni
aspekt kao postulat stvaranja unikatnog iskustva, $to je intenziviralo diseminaciju
kulturnih aktivnosti u cilju ispunjenja mnogostrukih zahtjeva posjetilaca (Dong, 2020;
Rojas i Camarero, 2008). Kao rezultat toga, kulturni dozivljaj se pokazao ne samo kao
primarni razlog turistickog putovanja, ve¢ i kao bitan prediktor namjera turista, $to ga ¢ini
kriticnim mehanizmom za unapredenje ukupnog kvaliteta turistiCkog proizvoda
(Richards i saradnici, 2020). Uzimajuci u obzir navedeno, ne iznenaduje $to je akcenat
turisti¢ke privrede upravo na ponudi superiornog kulturnog iskustva za potroSace u

turizmu.

Procjenjeni kvalitet ovih iskustava, posebno u odnosu na kulturne programe,
direktno uti¢e na zadovoljstvo turista isporu¢enom uslugom (Chen i Chen, 2010). Osim
toga, kulturna iskustva turista proZeta afektivnom 1 kognitivnom ispunjenoscu posjetilaca,
zauzimaju znacajno mjesto u preferencijama potrosaca i kao primarno subjektivna pojava
bitno detrminiSu odluke o kupovini (Rajaobelina, 2018). U pomenutom kontekstu,
kulturno iskustvo turista shvata se vaznim katalizatorom komercijalnog progresa i
efektivnog pozicioniranja destinacije (Lagiewski i Zekan, 2006). Davanjem prioriteta
kulturnim iskustvima, destinacije ne samo da zadovoljavaju ocekivanja turista, vec¢
stimuliSu njihov trajni odnos sa destinacijom, koji moze unprijediti plasman na
turistickom trziStu (Vasconcelos 1 saradnici, 2015). Prema tome, formulisanje

nesvakidasnjeg kulturnog dozivljaja postaje sustinski instrument za predvidanje
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bihejvioralnih ishoda i kriti¢an je faktor u ja¢anju konkurentnosti odredene destinacije

(Cetin i Bilgihan, 2016; Rather i Hollebeek, 2020), uklju¢ujuci i Crnu Goru.

Postojeca literatura se pretezno fokusirala na kulturni turizam 1 iskustvo potrosaca,
medutim samo limitiran broj empirijskih studija bavio se ispitivanjem procesa kokreiranja
kulturnog dozivljaja u turizmu i njegovih efekata (Richards, 2018). Na temelju prethodne
konceptualizacije, kulturni dozivljaj je povezan, ali istovremeno razli¢it u odnosu na
sveukupno iskustvo u destinaciji, posebno u pogledu njegovog uticaja na ishode
ponasanja (Stanov¢i¢ i saradnici, 2021). Pojedini autori (Magnini i saradnici, 2011) su
definisali kulturno iskustvo turista kao inovativan koncept u literaturi, sugerisuci potrebu
za daljim ispitivanjem ovog fenomena i njegovog odnosa sa drugim pojavama. Upravo,
nedostatak istrazivanja o kulturnom iskustvu turista i limitirani rezultati otkrivaju
prazninu u literaturi i potrebu za daljim empirijskim dokazima koji bi ukazivali na
determinante kulturnog iskustva u turizmu koje su znacajne za ishode turista.
Razumijevanje prediktora koji stimuliSu razli¢ita ponaSanja turista bi bilo korisno za
kreiranje viSestrukih doZzivljaja kojim bi se generisalo nesvakidasnje kulturno iskustvo i

na taj nacin zadovoljile specifi¢ne turisticke potrebe (Suhartanto i saradnici, 2020).

Ova teza je odgovor na takve pozive, jer ispituje medusobnu relaciju medu
kulturnim iskustvima turista i njihovih ponasanja. Buduéi da se relativno malo zna o
komponentama koje doprinose generisanju kulturnog dozivljaja destinacije 1 njegovim
ishodima (Chen i Rahman, 2018), ovo istrazivanje nastoji nadomjestiti postojeci jaz U
litraturi pruzajuéi sveobuhvatniji uvid u razumijevanje prirode dozivljaja kulturnog
turizma i procesa kojim se formira. Svrha ove studije jeste da se istrazi kulturno iskustvo
iz perspektive potrosaca u turizmu kao i efekat na namjere ponasanja turista, odnosno da
li su ostvareni medusobni efekti pozitivni. Sledec¢i odjeljak sistemati¢no opisuje praznine
identifikovane u literaturi i1 daje pregled dosada$njih istraZivanja u turizmu koji su se

bavili ovom temom.

3.1 Odnos izmedu kulturnog iskustva turista i zadovoljstva

Iskustvo svakodnevnice karakteriSu povrsni dozivljaji koji ne ostavljaju prostor za
intenzivnije angazovanje ili smisleno ukljucivanje u aktivnosti (Hosany i saradnici,

2022). Ovaj nedostatak dubine pokrece savremene turiste da traze autenti¢na iskustva
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koja simultano integriSu uzbudenje, introspekciju i dozivljaj novih avantura (Abubakar i
saradnici, 2014; Gopalan i Narayan, 2010). Kako je turizam evoluirao, uniformnost
ponude naglasila je potrebu za kreiranjem prepoznatljivih dozivljaja koji mogu generisati
dublje znacenje i zadovoljstvo za putnike (Bond i saradnici, 2015). Zbog toga su
konvencionalni proizvodi postali manje efektivni u zadovoljenju interesa savremenih
potrosaca, $to je dovelo do smjene ka ekonomiji baziranoj na iskustvu (Pine i Gilmore,

1999).

S obzirom na stalnost promjena i prolazni karakter iskustva u turizmu, zahtjev za
interaktivnim susretima koji ispunjavaju ocekivanja i sofisticirane potrebe posjetilaca
postaje sve izrazeniji (Neuhofer i Buhalis, 2014). Da bi kreirali takva jedinstvena
iskustva, provajderi u turizmu moraju se orjentisati na stvaranje ponude koja intenzivira
individualno ucesée turista. Ova perspektiva, koju zagovaraju Mathis i saradnici (2016),
istice da aktivno uces¢e konzumenata turistickih usluga ne samo da povecéava njihovu
satisfakciju, ve¢ 1 podize percipirani kvalitet ukupnog iskustva. Upravo, angaZzovanjem
turista u proces zajednickog kreiranja dozivljaja, jaz izmedu njihovih ocekivanja i
realizovanog iskustva se znacajno redukuje, $to rezultira visokim nivoom sveukupnog

zadovoljstva (Prebensen i saradnici, 2015).

Konvencionalni mehanizmi angaZzovanja potroSaca u turizmu sve viSe se
posmatraju kao zastarjeli, obzirom da se potpuna satisfakcija turista sada efikasnije
postize stimulacijom ¢ulnih impulsa koja ispunjava emocionalne, spiritualne i
psihofizicke potrebe (Alegre i Garau, 2010). Duboko u svakom pojedincu postoji teznja
za kvalitetnim, emotivno intenzivnim autentiénim dozivljajima (Prayag i saradnici,
2013); prema tome, turisticko iskustvo koje integriSe emocionalne, mentalne, i kulturne
aspekte u ostvarenim susretima, pojavljuje sa kao mocan agens turistickih kretanja 1
snazan izvor zadovoljstva na destinaciji (Jin i saradnici, 2015). OrjentiSuéi se na ove
elemente, turisticki menadzeri mogu dublje da ispune rastue interese putnika,
osiguravaju¢i ne samo da njihova iskustva ostanu upamcena, ve¢ i da budu duboko

ispunjavajuca.

Na osnovu prethodno iznesenog stanovista, relacija izmedu iskustva turista i
zadovoljstva postaje oCigledna. Pregled ranijih istrazivanja dosledno isti¢e dozivljeno

iskustvo u turizmu kao bitan prediktor zadovoljstva turista na destinaciji (Hosany i
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Witham, 2010; Perovi¢ i saradnici, 2012). Uopsteno govoreci, sveukupno zadovoljstvo
se Cesto razmatra kao pozitivan ishod emocionalnih stanja turista nakon putovanja
(Brunner-Sperdin i saradnici, 2012). Na primjer, Tian i Yanjun (2019) su otkrili direktan
pozitivan efekat emocionalnih odgovora turista na zadovoljstvo konzumiranom uslugom,
kao i na njihove namjere kupovina. Vaznost pojac¢anih emocija tokom generisanja
personalizovanih iskustava u turizmu i njihov uticaj na satisfakciju turista dodatno
podrzava Al-Msallam (2020) koji tvrdi da se zadovoljstvo najefektivnije postize kada su
vjestine 1 sposobnosti putnika uskladene sa njihovim zahtjevima u okviru konkretnog

konteksta.

Stovise, studije koje se bave evaluacijom iskustva turista nakon putovanja,
otkrivaju snaznu vezu izmedu nezaboravnih iskustava 1 sveukupnog zadovoljstva
boravkom u destinaciji (Gohary i saradnici, 2020). Iskustva koja trajno ostaju u sje¢anju
potros$aca u turizmu uglavnom se interpretiraju kao refleksija uzivanja i ispunjenja
individulanih ocekivanja. Takva superiorna iskustva, najéeS¢e uzrokovana pozitivnhim
emocijama, krucijalna su za dostizanje apsolutne satisfakcije posto je njima obuhvaéen

visok nivo srece, radosti i uzbudenja (Cheung i saradnici, 2021).

Medutim, kompleksna priroda usluznog sektora uvodi razli¢ite konceptualne okvire
za sagledavanje odnosa izmedu iskustva turista i zadovoljstva (Bueno i saradnici, 2019;
Chandralal i Valenzuela, 2015). Tako na primjer, neki istraziva¢i (Chen i Chen, 2010;
Lee i saradnici, 2019; Lin i Kuo, 2016; Yoon i Lee, 2017) usvajaju model koji inkorporira
konstrukte turisti¢kog iskustva, percepcije vrijednosti i zadovoljstva. U vezi sa tim, nalazi
Songa i saradnika (2015) otkrivaju da odredene iskustvene dimenzije mogu razli¢ito
opredjeliti percepciju turista, isticu¢i njihovu klju¢nu ulogu u postizanju zadovoljstva.
Stoga je razumijevanje ovih konstrukata i njihovih relacija od esencijalne vaznosti za
turisticke menadzere koji imaju za cilj da maksimiziraju zadovoljstvo turista i generiSu

dugoro¢ne prijatne impresije na destinaciju.

Dok su brojne studije ispitivale relaciju izmedu turistickog iskustva i zadovoljstva,
samo ogranicen broj se posebno fokusirao na ovaj odnos u kontekstu kulturnog turizma.
Kao rezultat, empirijski dokazi o tome kako kulturni turizam uti¢e na zadovoljstvo ostaju

ograniCeni. Ovaj jaz podvlaci potrebu za daljim istraZivanjima kako bi se potpunije
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sagledala specifi¢na dinamika kulturnog turizma i da bi se obezbjedio dublji uvid u to

kako kulturna iskustva turista mogu doprinijeti opstem zadovoljstvu.

Uprkos ovom nedostatku fokusiranih studija, odnos izmedu turistickog iskustva i
zadovoljstva predstavlja znacajnu temu u turistickoj literaturi, narocito u kontekstu
festivala i kulturnih dogadaja (Asan i saradnici, 2020). Nekoliko autora je ispitalo kako
ova iskustva uti¢u na opsSte zadovoljstvo putnika i1 njihovu percepciju vrijednosti. Na
primjer, Zhou i saradnici (2023a) otkrivaju da zadovoljstvo prirodno proisti¢e iz iskustva
turista, posebno kada se ova iskustva generiSu dejstvom snaznih emocija U okviru
kulturnih susreta na destinaciji. Zapravo, u okolnostima kada je kulturni dozivljaj turista
visoko afektivan i interaktivan, oni pokazuju tendenciju da atribuiraju specificnu
vrijednost ukupnom iskustvu putovanja (Prebensen i Xie, 2017). Ovu ideju dalje
podrzavaju de Freitas Coelho i saradnici (2018), koji isti¢u posredni¢ku ulogu percipirane
vrijednosti u oblikovanju satisfakcije turista. Konkretno, oni smatraju da $to se turisti
aktivnije angazuju u kulturno-zabavnim aktivnostima, to je veca i percipirana vrijednost
njihovog ukupnog iskustva, sto dovodi do veceg zadovoljstva realizovanim boravkom
(Suhartanto i saradnici, 2021). Nadovezujuéi se na ovo, Rasoolimanesh i saradnici (2022)
tretiraju zadovoljstvo kao emocionalnu procjenu koja odrazava nivo prijatnih osjecanja
nastalih tokom procesa konzumacije kulturnog proizvoda. Oni sugeriSu da je generisanje
nezaboravnog dozivljaja u turizmu - posebno u kulturnim kontekstima - mocan princip
za unapredenje zadovoljstva turista. Prema tome, kulturni dozivljaji turista ne samo da
sluze kao integralna komponenta sveukupnog iskustva putovanja, ve¢ takode igraju

kljuénu ulogu u njegovanju intenzivnog i trajnog zadovoljstva.

3.2 Odnos izmedu kulturnog iskustva turista i lojalnosti

Lojalnost je prepoznata kao kriti¢an ishod u usluznom sektoru, gdje odrazava trajan
odnos izmedu provajdera usluga i njihovih korisnika (Bilgihan i saradnici, 2016) U
turistickoj privredi, ova povezanost je posebno znacajna, jer lojalnost moze dovesti do
ponovnih posjeta, pozitivne preporuke i sveukupnog progresa destinacije (Wang i Li,
2023). S obzirom na to, pojedini autori (Leung i saradnici, 2023) su se sve intenzivnije
fokusirali na istrazivanje efekata izmedu ostvarenog dozivljaja turista i njihovih ishoda u

destinaciji. Turisticka industrija je stoga prepoznala da je pruzanje jedinstvenih dozivljaja
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od sustinske vaznosti ne samo za stimulisanje potroSnje i produzenja boravka, ve¢ i za

njegovanje dugoro¢nog odnosa turista prema destinaciji (San Martin i saradnici, 2013).

Pregled literature ukazuje na znacajan broj studija koje analiziraju lojalnost u
turizmu, ¢esto koriste¢i veoma heterogene pristupe. Ove studije predlazu razlicite modele
za konstruisanje sistema lojalnosti dijagnostifikuju¢i pritom determinante poput
zadovoljstva (Lee i Hsu, 2013) i percipirane vrijednosti bitnim elementima ovog sistema
(Moon i Han, 2019). Nedavno su Paulose i Shakeel (2022) uveli novu paradigmu u
modeliranju lojalnosti turista, tvrde¢i da je, pored ovih tradicionalnih kategorija,
ukljucivanje turistickog iskustva od krucijalnog znacaja za postizanje lojalnosti. Njihova
studija istie bitnost dozivljaja u generisanju trajne posvecenosti turista destinaciji,
tvrde¢i da je orjentacija na Kkreiranju impresivnih iskustava vitalna za njegovanje

lojalnosti u konkurentskom turistickom kontekstu.

Polaze¢i od prethodnog shvatanja, lojalnost destinaciji se moze shvatiti kao klju¢na
posledica sveukupnog iskustva turista. Ovu tvrdnju empirijski su potvrdili San Martin i
saradnici (2013) koji pronalaze pozitivnu korelaciju izmedu sveukupnog iskustva turista
i lojalnog ponasanja. S obzirom na to, lojalnost danas predstavlja okosnicu razvojnih
strategija koje su usmjerene na jacanje konkurentnosti destinacije i uspjesniji plasman na
trziStu (Loncari¢ 1 saradnici, 2017). Samim tim, njegovanje lojalnih turista kroz smislena
iskustva 1 pozitivnu percepciju imidza destinacije postao je dominantan strateski pristup
u sektoru turizma. Ovaj pristup ne samo da pretenduje ostvariti superiorno pozicioniranje
na trzistu, ve¢ takode osigurava dugoro¢nu odrZivost podsticanjem ponovnih posjeta i

stvaranjem zagovornika brenda (Wu, 2016).

Sagledavajuci turisticki kontekst, mnoge studije su identifikovale pozitivan uticaj
iskustva turista na lojalnost destinaciji, isti€u¢i kako lojalnost ne bi trebalo sagledati
iskljucivo sa aspekta ponovnog odabira iste destinacije, ve¢ prioritetno sa aspekta koji
istiCe perspektivu licnog marketinga imanentnog onim pojedincima koji nastoje
prepricavati svoja pozitivna iskustva (Pawaskar i Goel, 2016). Prosirujuci ovu ideju,
Srivastava i Kaul (2016) otkrivaju kako se lojalnost turista, koju karakteriSu pozitivni
stavovi i namjere da se podijele pozitivni utisci o destinaciji, moze bitno unaprijediti kroz

uticajna i nezaboravna iskustva.
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Sagledavaju¢i indikatore turistickog iskustva 1 lojalnosti, pojedini autori
(Godovykh i saradnici, 2019; Shen 2016) sugerisu da vise faktora odreduje ove varijable.
Tako na primjer, istrazivanje Agyeiwaah i saradnika (2019) isti¢e direktan uticaj koji
pozitivna iskustva putovanja ostvaruju na posvecenost destinaciji, naglasavajuci pritom
zadovoljstvo kao kljuéni pokretac turisticke lojalnosti. Suer (2021) dalje elaborira da
zadovoljni turisti ne samo da su skloniji ponovnom povratku, ve¢ pokazuju visu
spremnost da podijele svoje prijatno iskustvo sa prijateljima, produbljujuéi tako vezu
izmedu zadovoljstva 1 lojalnosti. Ovo upucuje da nudeéi nesvakidaSnja iskustva,
provajderi usluga mogu da pojacaju zadovoljstvo i podstaknu emocionalne impulse, $to

rezultira u lojalnosti (Gautam, 2025).

Sli¢no tome, Kusumawati i Rahayu (2020) sugeri$u medijacijsku ulogu percipirane
vrijednosti u odnosu izmedu kvaliteta turistickog iskustva i namjera lojalnosti. Zapravo,
njihovi nalazi pokazuju da procijenjena vrijednost osim S§to direktno opredjeljuje
lojalnost, ona takode djeluje 1 kao kljucna karika koja povezuje bogatstvo turistickog
iskustva sa intencijom razvoja lojalnog odnosa prema destinaciji. Ova konstatacija je u
skladu sa Shenovom (2016) pretpostvakom, po kojoj percipirana vrijednost turista u
pogledu ostvarenog iskustva c¢ini kriticni katalizator lojalnosti. Razmatrajuci
determinante lojalnosti, ovaj autor dalje predlaze da menadzeri u turizmu trebaju
prepoznati specificne motive 1 interese putnika kako bi uspostavili standard vrijednosti
koji premasSuje ocekivanja, 1 na taj nacin generisali superiorno iskustvo koje njeguje

dugoro¢nu lojalnost 1 ohrabruje ¢este kupovine konkretnog turistickog proizvoda.

Uzimajuéi u obzir navedeno, destinacije sve viSe prepoznaju da je oslanjanje
isklju¢ivo na materijalne proizvode nedovoljno za podsticanje lojalnosti i izgradnju
pozitivnog imidza. Nasuprot tome, mnogo je prisutniji fenomen onih destinacija koje
pretenduju zadobiti lojalne potroSace 1 izgraditi pozitivan imidZ na fundamentu
potencijala kojima raspolazu, a koji se baziraju na kulturnoj, zabavnoj, edukativnoj ili
drugoj alternativnoj osnovi (Li i saradnici, 2021). Na primjer, Kordoba se uspje$no
pozicionirala kao mala destinacija sa bogatim kulturnim nasljedem, koriste¢i ovaj
identitet kao vitalni resurs za dizajniranje nezaboravnog iskustva turista koje stimulSe
lojalnost (Jimber Del Rio i saradnici, 2020). Sli¢no tome, Popajan u Kolumbiji je razvio
efektivni pristup lojalnosti turista koji se orjentiSe na ponudu kvalitetnih kulturnih

dogadaja, kao sustinskog aspekta nematerijalnog nasleda i ukupne turisticke ponude;
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konkretno, razmatrajuci kontekst ove destinacije, Gonzalez Santa Cruz i saradnici (2020)
su pokazali da percepcije turista u pogledu kulturnih dogadaja i njihova ocjena autenti¢nih

atributa destinacije imaju sustinsku ulogu u oblikovanju lojalnosti turista.

Poslednjih godina, ¢ak i manje razvijene ekonomije, sve vise prepoznaju mocnu
ulogu koju kulturni potencijali igraju u privlacenju i zadrzavanju turista obezjedujuci
autenti¢na kulturna iskustva (Chen i Gursoy, 2001). Ova promjena istie rastuéi znacaj
kulturne posebnosti u formulisanju percepcije turista i podsticanju lojalnog odnosa turista
prema destinaciji. Ranija istrazivanja, poput onog Toyame i Yamade (2012), sugeriSu
uticaj novosti i poznatosti na zadovoljstvo i lojalnost u kulturnim destinacijama, Njihovi
nalazi pokazuju da novost, posebno, sluzi kao snazniji prediktor lojalnosti, naglasavajuci
pritom esencijalnu ulogu kulturnih inovacija i autenti¢nosti u odrzavanju trajne

povezanosti izmedu turista i destinacija.

S obzirom na globalni trend ka traZzenju unikatnih 1 neocekivainh doZzivljaja,
neophodno je da destinacije usmjere svoje razvojne strategije i politike u pravcu
unapredenja kulturnog dozivljaja kako bi privukle turiste na dugoro¢noj osnovi (Gursoy
I saradnici, 2014). U tom cilju, nosioci turisticke ponude moraju dati prioritet konceptu
kulturnog turisti€¢kog iskustva kao kriticnom faktoru generisanja specifi¢ne vrijednosti u

turizmu.

Ovaj pristup nije samo znaCajan za postizanje lojalnosti, ve¢ 1 za jaCanje
konkurentnosti i podsticanje kontinuiranog socio-ekonomskog progresa (Kahraman i
Cifci, 2023). AfirmiSuci bitnost kulturnih iskustava, destinacije mogu oblikovati snazne
1 smislene susrete koje odjekuju kod turista, $to u krajnjem dovodi do povratka turista 1

dugorocne lojalnosti.

3.3  Odnos izmedu kulturnog iskustva turista i namjere preporuke

Namjera preporuke u turizmu obuhvata vjerovatnocu da ¢e putnici prijateljima
preporuciti destinaciju, uslugu ili konkretan turisticki proizvod (Kaur i Kaur, 2020). To
je bitan indikator lojalnosti u usluznom kontekstu, posebno u turizmu, gdje se prijatni
dozivljaji Cesto transformiSu u promociju od usta do usta (Chi i saradnici, 2020). U

osnovi, preporuka se najéesSce tumaci kao verbalna aktivnost koja pretenduje stimulisanju

40



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

drugih da se angazuju u proizvodima, uslugama ili u iskustvima koje su u skladu sa licnim

preferencijama (Bughin i saradnici, 2010).

Iskustva Kkoja turisti imaju za vrijeme putovanja - manir u kojem su prihvaceni,
kontekst koji zapaze i nova saznanja koja usvoje - ostavljaju dugoro¢ne uspomene koje
se vremenom transformi$u u preporuke (Ali i Gaber, 2022). Preporuka, koja se Cesto
shvata klju¢nim pokazateljem lojalnosti, duboko je ukorijenjena u kvalitetu ovih
turistickih iskustava. Konkretno, ona se pojavljuje kao direktna posledica prijatnog
dozivljaja, djelujuci kao mocan pokreta¢ lojalnosti potrosaca u turizmu (Cetin i Dincer,
2014). Prema tome, kada posjetioci ostvaruju prijatno iskustvo sa destinacijom ili
uslugom, njihov afinitet da je preporuce drugima bic¢e snazniji (Zhang i saradnici, 2017).
Ova intencija ka preporuci ne samo da odraZava kvalitet iskustva, ve¢ djeluje 1 kao vazan
ishod koji moze privuci nove posjetioce, doprinoseci tako napretku destinacije (Hossain
I saradnici, 2023). Stoga, pruzanjem superiornih dozivljaja, destinacije mogu zna¢ajno
unaprijediti svoju privlacnost i imidz, ohrabrujuéi lojalnost turista 1 permanentni

prosperitet na turistickom trzistu Hudson i1 Ritchie (2009).

Namjeru preporuke oblikuju razliciti faktori uklju¢ujuci imidz destinacije (Khuong
i Phuong, 2017) procijenjenu vrijednost turisti¢kog proizvoda (Phillips i saradnici, 2013)
i iskustva turista koja se manifestuju kroz viSestruke afektivne procese na destinaciji
(Ramukumba, 2018). Istrazivanja su pokazala da ovi afektivni procesi, bilo da se odnose
na zabavu, srecu ili ushi¢enje, bitno ohrabruju tendenciju turista da preporuce destinaciju
(Chen i saradnici, 2020). Santos i Melendez (2016) dalje sugeri$u da su osjecanja poput
sre¢e 1 uzbudenja krucijalna u oblikovanju zadovoljstva turista i budu¢ih pozitivnih
ishoda. Iz toga proizilazi kako iskustva koja provociraju snazne emocionalne impulse
sluze kao mocan katalizator stvaranja emocionalne privrzenosti turista za destinaciju, $to
zauzvrat vodi ka lojalnosti i pozitivnim preporukama (Cetin i Istanbullu, 2014). Lojalni
posjetioci koji su izgradili permanentne odnose sa pruzaocima turistickih usluga i
dozivjeli hedonisticka iskustva na odmoru, snaznije su ohrabreni da preporuce destinaciju
drugima (Almeida-Santana i Moreno-Gil, 2018). U tom pogledu, iskustvo putovanja
postaje sve uticajniji faktor, jer turisti sa pozitivnom percepcijom — bilo kroz emocionalno
ispunjenje, ostvarene socijalne interakcije ili cjelokupno zadovoljstvo turistickim

proizvodom - pokazuju vecu spremnost da Svoje pozitivne impresije podijele sa
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porodicom i prijateljima, ¢ime se njeguje dalji rast destinacije i prepoznatljivost u
trziSnim okolnostima (Abubakar i Mavondo, 2014).

Ipak, iako je turizam sve zastupljenije podrucje u literaturi, relativno malo je studija
ispitalo korelaciju izmedu kulturnog iskustva turista i namjere preporuke (Nanggong i
Mohammad, 2020). Postojeca istrazivanja uglavnom su se fokusirala na Siru vezu izmedu
iskustva turista u kulturnim sredinama i njihovih ishoda. Na primjer, otkriveno je da
iskustvo kulturnih turista, kao prethodnik zadovoljstva, znacajno podstice njihovu
namjeru da prenesu pozitivne impresije drugima (Jumanazarov i saradnici, 2020).
Zapravo, nalazi sugeriSu kako zadovoljni putnici imaju vecu vjerovatnocu da svoja
pozitivna iskustva sa putovanja prenesu drugima i razmotre ponovnu posjetu istoj
kulturnoj destinaciji. Ovo dalje podrzava i Thrane (2002), koji zagovara da visoki nivoi
zadovoljstva ukupnom kulturno-zabavnom ponudom destinacije bitno povecavaju

vjerovatnocu da je turisti preporuce drugima.

Kulturni turisti, kao Sto su istakli Boonpart i Suvachart (2014) i Isaac (2008) su
tipicno drustveno umrezeni potrosaci koji cijene senzibilitet iznad pragmatizma, intuiciju
iznad svijesti i dozivljaj iznad pukog ubjedenja. Ovo upuéuje da dubina njihovog
angazovanja u kulturno-zabavnim programima bitno oblikuje emocionalni i kognitivni
uticaj njhovih iskustava (Zhang i saradnici, 2019). Zapravo, kada se potrosaci u
kulturnom turizmu aktivno ukljuce u kulturne sadrzaje, njihova iskustva postaju sve
smislenija, afektivno rezonantnija i li¢no uticajnija. S tim u vezi, Kim i saradnici (2017),
isti€u da je namjera preporuke usko povezana sa u¢eS¢em kulturnih turista u zajedni¢kom
generisanju iskustava, ukljucujuéi njihovu procjenu vrijednosti tih iskustava. Konkretno,
Sto je nivo angaZovanja u kulturnim dozivljajima veci, veca je vjerovatnoca da svoje
iskustvo procijene kao vrijedno 1 da podijele impresije prijateljima. Prema tome, turisticki
angazman u kulturno-zabavnim sadrzajima ima opredjeljuju¢u ulogu u formulisanju
vrijedmih dozivljaja, koja duboko odjekuju u turistima (Andrades i Dimanche, 2018). U
tom pogledu, prakti¢ari u turizmu sve viSe prepoznaju da su percipirana vrijednost
(Dowell i saradnici, 2019) i kvalitet dozivljenog iskustva kriti¢ni u predvidanju buduceg
ponasanja kulturnih turista. Dobro artikulisano kulturno iskustvo koje korespondira
liénim vrijednostima i oc¢ekivanjima posjetilaca, osim §to povecava njihov uZitak, ono
takode unapreduje lojalnost prema destinaciji (Chen i Rahman, 2018). Ova lojalnost se

prioritetno ogleda u njihovoj spremnosti da predloze destinaciju drugima, djelujuéi tako
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kao agens koji pomaze u privlac¢enju novih turista kroz usmenu preporuku (Maulina i

saradnici, 2023).

Na osnovu svega navedenog. odnos izmedu kulturnog iskustva turista i preporuke
postaje evidentan. Podvlace¢i ulogu aktivne participacije u kulturno-zabavnim
sadrzajima, u radu je stavljen akcenat na znacaj kulturnog iksutva za oblikovanje
preporuka turista. Zapravo, isporucivanjem superiornih kulturnih dozivljaja koji ostaju
trajno u sjecanju turista, destinacije mogu stimulisati pozitivne preporuke, i u krajnjem
osigurati ekspanzivan rast na globalnom trzistu (Chen i saradnici, 2020). Imajuéi to u
vidu, prepoznavanje ovih konekcija od sustinskog je znacaja za kreatore politika koji

nastoje da poboljsaju atraktivnost ponude i osnaze konkurentnost kulturnih destinacija.

3.4 Odnos izmedu kulturnog iskustva turista i namjere ponovne posjete

U turizmu, namjera ponovne posjete se odnosi na vjerovatnocu da ¢e se putnici
vratiti na destinaciju nakon prve posjete (Atmari i Putri, 2021). Ovaj koncept je krucijalan
za poimanje lojalnosti turista, jer podvlaci vaznost zadrzavanja postojecih posjetilaca
naspram privlacenja novih (Badarneh i Som, 2011). Znacaj ponovnog povratka u
destinaciju ogleda se upravo u njegovom uticaju na sveukupni rast destinacije, $to ga ¢ini
centralnom idejom u istrazivanju turizma. Imajuéi u vidu navedeno, brojni autori su
ispitivali faktore koji determini$u ishode ponovne posjete (Quintal i Polczynski, 2010).
Medu ovim faktorima, iskustvo turista se pokazalo kao snazan prediktor spremnosti

turista da se ponovo vrate u destinaciju.

Veza izmedu iskustva tursta i namjere ponovne posjete dobija sve veéu paznju u
turistickoj literaturi (Abrian i Adrian, 2021; Amoako i saradnici, 2023), posebno jer
istrazivaci prepoznaju da ovaj odnos ima mo¢nu ulogu u savremenom razvoju destinacija
(Barnes i saradnici, 2016). Prema Shahijanu i saradnicima (2018), prijatna turisti¢ka
iskustva su u direktnoj korelaciji sa namjerom turista da ponovo posjete destinaciju.
Analogno, Luo i saradnici (2021) su ukazali kako iskustva turista, posebno ona koja
ukljucuju hedonisticke naboje sluze kao klju¢ni prediktori lojalnosti turista, ukljucujuci
namjeru za povratkom. U tom pogledu, moguce je uociti da lojalni posjetioci reprezentuju
one pojedince koji su apsolutno zadovoljni ostvarenim iskustvom putovanja i koji se

redovno vracaju na destinaciju, konstituiSu¢i na taj na¢in njen fundament. Drugim
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rijeCima, kada posjetioci ostvaruju potpunu satisfakciju i percipiraju iskustvo prilikom
boravka na destinaciji kao pozitivno, u tom slucaju raste vjerovatnoc¢a da ¢e isti dozivljaj
ponoviti (Purnama i Wardi, 2019). Ovo podrzavaju i Torabi i saradnici (2022) koji
empirijski pronalaze da zadovoljstvo iskustvom koje ostaje duboko u sjecanju turista,
predstavlja vitalni prediktor njihove intencije da ponovo putuju u konkretnu destinaciju.
Preciznije, dobijeni nalazi sugeriSu da nezaboravno iskustvo djeluje kao snazan stimulans

koji generise zadovoljstvo turista 1 zelju za povratkom.

Neki autori (Lobuono i saradnici, 2016) su posebno analizirali relacije izmedu
turisti¢kog iskustva i namjere ponovne posjete u kontekstu kulturnog turizma, pruzajuci
vrijedne uvide u to kako razli¢ite iskustvene dimenzije opredjeljuju vjerovatnocu
povratka na destinaciju. Na primjer, koriste¢i model ekonomije iskustva, Lee i saradnici
(2020) su sugerisali da su posjetioci tematskih parkova koji uZzivaju u ostvarenom
iskustvu - ukljucujuéi eskapisticki, estetski, edukativni i zabavni aspekt — spremniji da ih
ponovo posjete u buduénosti. Ovaj pristup sugeriSe da svaka od pomenutih dimenzija na
jedinstven nacin doprinosi zadovoljstvu turista i namjeri ponovne posjete, pri ¢emu
komponenta eskapizma dominantno preovladava u oblikovanju zelje turista da iznova
prozive iskustvo tematskog parka. Sli¢no tome, Radder i Han (2015) analizirali su vezu
izmedu muzejskog iskustva, zadovoljstva turista i namjere povratka kroz prizmu
ekonomije iskustva. Njihova otkri¢a upuéuju da sve dimenzije muzejskog iskustva -
ukljucujuéi edukativno-zabavnu, estetsku i bjekstvo - bitno podsti¢u namjeru turista da
se vrate. Medutim, oni isticu edukativno-zabavni aspekt kao najmoc¢niji prediktor lojalnog
odnosa turista. Prosirujuci ovu perspektivu Libre i saradnici (2022) isticu kako posjetioci
koji uspostave pozitivnu sliku o kulturnom mjestu, imaju tendenciju da bolje percipiraju
ostvarena iskustva. Ova pozitivna evaluacija, zauzvrat, vodi do viSeg nivoa zadovoljstva
i osnazuje Zelju turista da ponovo posjete isti kulturni lokalitet. Evidentno je stoga da
dozivljaji u kulturnom turizmu imaju mo¢nu ulogu u postizanju satisfakcije turista i sluze
kao vitalni faktori pozitivnih bihejvioralnih namjera, ukljucujuéi sklonost turista ka

ponovnoj posjeti (Hung i saradnici, 2016).

Osmisljavanjem kvalitetne kulturne ponude, destinacije mogu podstaci
emocionalne veze sa posjetiocima i generisati uticajna kulturna iskustva. Ova iskustva,
kroz duboke kontakte i snazan angazman turista, aktiviraju emocionalnu pobudenost

turista, Sto dovodi do zadovoljstva, koje, zauzvrat, stimuli$e lojalnost (Ali i saradanici,
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2018; Gohary i saradnici, 2020). Zapravo, turisti ¢ija su ocekivanja u pogledu kulturnog
turistickog proizvoda nadmasSena, pokazuju privrzenost prema destinaciji i imaju
tendenciju da razviju snazniji interes za ponovnom posjetom (Akhoondnejad, 2016).
Osim toga, ushi¢enje i zadovoljstvo koje proisti¢e iz uce$¢a u kulturno-zabavnim
aktivnostima ohrabruje Zelju turista da se aktivnije angazuju i produze boravak u
destinaciji. Stoga, generisanje i difuzija kulturnih dozivljaja u turizmu sluzi kao efektivan
mehanizam za zadrzavanje posjetilaca 1 jacanje konkurentskih prednosti destinacije
(Zhang i Buhalis, 2018).

Naime, sposobnost kulturnih dozivljaja da stimuliSu afektivne interakcije i
uspostave snazne veze sa posjetiocima predstavlja efikasan pristup za destinacije da se
izdvoje na sve turbulntnijem trziSu. U okolnostima u kojima je diferencijacija presudna,
isporuka personalizovanih dozivljaja sa visokom afektivnom i kulturnom vrijednoséu
postaje od kriticnog znacaja (Manthiou i saradnici, 2016). Pruzajuci tako posebna
kulturna iskustva, destinacije ne samo da generisu bazu posveéenih kupaca koji se iznova
vracaju, ve¢ i njeguju ambasadore koji promoviSu destinaciju, stimuliSu¢i tako njen

kontinuirani napredak (Ali i saradnici, 2016).

Uzimajuci u obzir prethodna razmatranja, moze se zakljuciti da veza izmedu
kulturnih turistickih iskustava i namjere povratka turista predstavlja kriti¢nu odrednicu
uspjeha destinacije. U svjetlu rastu¢e konkurencije na trzistu kulturnog turizma, uloga
redovnih posjetilaca postaje kriticno vazna za socio-ekonomski razvoj turistiCkog mjesta.
Stovise, oni postaju centralni fokus u procjeni sveukupne razvojne perspektive destinacije
(Pereda, 2002). Da bi se efikasno pozicionirale, destinacije trebaju zagarantovati da nude
atraktivna iskustva, koja odjekuju turistima na li¢noj osnovi. Ovo obuhvata ne samo
zadovoljenje ocekivanja, vec 1 pruzanje impresivnih 1 smislenih kulturnih dozivljaja koji

provociraju dugoro¢an odnos sa destinacijom (Hudson i Ritchie, 2009).
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4 UTICAJ KVALITETA PONUDE KULTURNO-ZABAVNIH SADRZAJA NA
PONASANJE TURISTA: POSREDNICKA ULOGA KULTURNOG
ISKUSTVA

U poslednjoj deceniji, savremena turisticka privreda suocila se sa brojnim
izazovima na trziStu kulturnog turizma, naroCito u segmentu potraznje gdje se
preferencije kontinuirano transformisu, od traznje za inovativnim sadrzajima do
impresivnih kulturnih dozivljaja (Smith, 2015). Ova tendencija akcentuje vaznost
kulturno-zabavnih sadrzaja u formulisanju percepcije turista i stimulisanju buduéeg
ponasanja (Wu i Li, 2017). U tom pogledu, kulturno-zabavni programi namecu se kao
pouzdan mehanizam za ispunjenje distinktivnih zahtjeva posjetilaca, dok istovremeno
reprezentuju snazan potencijal za unapredenje kvaliteta sveukupnog turistickog
proizvoda (Cole i Chancellor, 2009; Lo i saradnici, 2017). S obzirom da se destinacije
sve intenzivnije takmife za nadmo¢ na turbulentnom trzistu, kvalitet ovih aktivnosti
kulturno-zabavnog karaktera postaje dominantni faktor privla¢nosti i dugoro¢nog

ekonomskog prosperiteta (Mai i saradnici, 2019).

U osnovi, smatra se da superioran kvalitet isporucene usluge moze proizvesti
zadovoljne putnike za koje je veca vjerovatnoca da ¢e ispoljiti pozitivne ishode u
destinaciji (Akroush i saradnici, 2016). Prema tome, pruzanjem kvalitetnih kulturno-
zabavnih programa ukazuje se moguénost za ispunjenjem individualnih oc¢ekivanja, Sto u
znacajnoj mjeri moze povecati zadovoljstvo posjetilaca 1 njthovo sveukupno iskustvo na
destinaciji (Nadarajah i Ramalu, 2018; Pivac i saradnici, 2019). Zapravo, osim §to
unapreduje dozivljaj posjetilaca, kvalitet kulturno-zabavne ponude ima esencijalni znacaj
u ohrabrivanju ponovnog povratka turista (Vesci i Botti, 2019) i dijeljenju pozitivnih
utisaka (Culha, 2020; Naqvi i saradnici, 2018). Ovi dozivljaji opredjeljuju sliku
destinacije, pojacavaju¢i njenu atraktivnost i plasman na trzistu (Tosun i saradnici, 2015).
Stoga su destinacijski menadZeri zainteresovani da razumiju kvalitet usluge i iskustvo, jer
se ovi indikatori sve cesce sagledavaju kao prediktori ishoda u ponasanju turista (Culha,
2020; Jung 1 saradnici, 2015). Za destinacije poput Crne Gore, koje raspolazu bogatom

zaostavstinom kulturnih dobara 1 znacajnim infrastrukturnim potencijalom (Perovic i
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saradnici, 2018) efikasan angazman ovih resursa moZe obezbjediti stabilan razvoj

turistickog sektora.

Prethodna istrazivanja u turizmu ispitivala su posredni¢ku ulogu iskustva turista u
relaciji izmedu kvalteta usluge i bihejvioralnih ishoda (Habibi i Rasoolimanesh, 2021,
Kuo i saradnici, 2018). Ova istrazivanja uglavnom se fokusiraju na ulogu kvaliteta
ponude 1 turistiCkog iskustva u predvidanju ponaSanja turista, isticu¢i pritom znacaj
dozivljenog iskustva turista kvalitetom ponude u oblikovanju buduéeg odnosa prema
destinaciji (Wang i saradnici, 2012). Medutim, eksplicitni su nedostaci u pogledu
razumijevanja ove dinamike, prevashodno u oblasti kulturnog turizma (Culha, 2020).
Naime, dok su uobicajena iskustva turista opsezno analizirana u postojecoj literaturi,

specifi¢ne odlike i efekti kulturrnih turisti¢kih iskustava ostaju evidentno zanemareni.

Prema tome, ovo istrazivanje ima za cilj da razjasni odnos izmedu kvaliteta ponude
kulturno-zabavnih sadrzaja i ponaSanja turista, posebno se orjentiSu¢i na medijacijski
efekat kulturnog turistickog iskustva. Upravo, analizom posrednicke uloge kulturnog
iskustva u turizmu, disertacija pretenduje da pruzi inovativnu perspektivu o
mehanizmima kojima se kulturno-zabavni sadrzaji mogu optimizovati kako bi se
unaprijedio sveukupni kulturni dozivljaj turista i stimulisali njihovi pozitivni ishodi u
destinaciji. Kroz detaljnu analizu literature 1 empirijskih studija, ova disertacija ce
obezbjediti vjerodostojne smjernice za provajdere usluga u turizmu 1 nosioce turistickog
razvoja. Konkretno, sagledavanje nacina na koji visokokvalitetni kulturno-zabavni
proizvod u turizmu moze opredjeliti kulturno iskustvo turista moZe posluziti u
generisanju strategije razvoja turizma koja promovise lojalnost turista i pozitivne stavove
prema destinaciji. Preciznije, nalazi ovog istrazivanja bi¢e od strateSke vaZnosti za
formulisanje inicijativa kojima se pretenduje unaprediti sveukupno kulturno iskustvo
turista 1 podstaci socio-ekonomski razvoj destinacija koje raspolazu bogatim kulturnim

atraktivnostima, kao Sto je i Crna Gora.

4.1 Koncept kvaliteta usluge u turizmu

Permanentne oscilacije u zahtjevima savremenih putnika i izazovi sa kojima se
susreCe trziSte turizma impliciraju potpunije sagledavanje i rekapitulaciju koncepta

kvaliteta usluge u pomenutom sektoru (Jones i Haven-Tang, 2005). S tim u vezi,
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razumijevanje potrosaca u turizmu i njihovih o¢ekivanja vezano za ponudu javlja se kao
imperativ za menadZere koji imaju zadatak da kontinuirano unapreduju kvalitet usluge,
fokusirajuc¢i se pritom na individualne karakteristike i diferentnu kulturnu pozadinu

turista (Weiermair, 2000).

Ipak, uprkos specificnim odlikama potrosaca u turizmu, odredene dimenzije
kvaliteta usluge ostaju standardizovane za sve putnike neovisno od njihovog porijekla
(Narayan i saradnici, 2009). Prema tome, da bi se formulisali pouzdani modeli strateskog
razvoja turizma, od kriticnog znacaja je da kreatori politike ostvare dublji uvid u
preferencije turista, a samim tim i percepciju koju generisu tokom visestrukih interakcija

na putovanju (Li i Song, 2011).

Vargo i Lusch (2008) predstavljaju uslugu u njenom najopStijem izrazu, kao
transcedentnu, ali upecatljivu aktivnost koja ispunjava indvidualne potrebe korisnika.
Ovu perspektivu afirmisSe 1 Lee (2017), koji tvrdec¢i da usluga ne reprezentuje materijalni
sistem, stavlja akcenat na performanse u konceptualizaciji ovog fenomena. Suprotno
tome, pojam kvaliteta javlja se kao frenkventno koris¢en termin u literaturi, pa se samim
tim, priroda ovog fenomena viSe vezuje za varijablu, naspram aktivnosti (Baker i
Crompton, 2000). Imajuéi u vidu dijametralno suprotne ideje u tumacenju pomenutih
sistema, definisanje koncepta kvaliteta usluge ostaje sloZzen poziv (Prakash i Mohanty,
2013). Konkretno, pristup usredsreden na potrosaca naglaSava ideju prema kojoj
konzumenti usluga ¢ine centralnu premisu procesa dizajniranja ponude u usluznom
sektoru (Rahman, 2004). Zapravo, ova perspektiva naglaSava vitalnu ulogu pojedinca,
isti€uci kako se kvalitet usluge treba postaviti oko korisnika kako bi se stimulisalo njihovo
zadovoljstvo (Kachwala i saradnici, 2018). Suprotno tome, ideja bazirana na vrijednosti
sagledava kvalitet kao stepen predisponirane izvrsnosti i varijabilnosti kotrole u

ostvarivanju te izvrsnosti tokom ispunjenja zahtjeva potrosaca (Gale i Wood, 1994).

Upravljanje kvalitetom u usluznom sektoru datira iz vremena osamdesetih godina
dvadesetog vijeka, pri ¢emu je, pod uticajem intenzivnih napora nauc¢nih istrazivaca,
evoluiralo u dva pravca. Prvi pravac sugeriSe Nordijska Skola za istrazivanje kvaliteta
(NSKR), koju reprezentuju naucnici poput Gronroosa (1988), dok se drugi pravac
generiSe dejstvom istrazivackih aktivnosti Prasuramana i saradnika 1988), koji zastupaju

Sjevernoamericku Skolu za istrazivanje kvaliteta (NASKR). Naime, NSKR sagledava

48



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

kvalitet kroz prizmu usluga i proizvoda, podvlace¢i neophodnost holisti¢kog pristupa u
sagledavanju i izgradnji relacija sa potrosac¢ima (Gerhard i saradnici, 1997; Gronroos,
1990). Prema ovom pristupu, kvalitet usluge determiniSu tri vitalna konstrukta
ukljucujuéi tehnicku i funkcionalnu dimenziju, kao i imidZ/reputaciju (Gronroos, 1988).
Tehni¢ka dimenzija akcentuje posledicu usluznog susreta fokusiraju¢i se na ono §to
potrosaci dobijaju od konzumacije usluge. Nadalje, funkcionalna dimenzija podvlaci
proces pruzanja usluge istiCu¢i znaCaj mehanizama kojima se ona isporucuje, dok
dimenzija imidza integriSe prethodno navedene komponente i javlja se kao nematerijalni
aspekt koji snazno opredjeljuje percipirani kvalitet usluge (Gronroos, 1984). Ovaj model
upucuje da usluga mora ispuniti individualne preferencije kako bi zadovoljila potrosace,

bazirano na paradigmi potvrdenih ocekivanja (EDP).

Ocekivana
usluga

Percipirana
usluga

Percipirani
kvalitet usluge

t 3

Klasiéne marketinske ktivnosti 1 ekste-

rni uticaj tradicije, ideologije i usmeno
dani Imidz - -
predanja Tehnicki Funkcionalni

kvalitet kvalitet

Sta? Kako?
Slika 3. Model kvaliteta usluge
(Izvor: Gronroos, 1984, str 40.)

Sa druge strane, NASKR, kako su objasnili Seth i saradnici (2005) naglasava
aspekte pruzanja usluga; zapravo, ova Skola konceptualizuje kvalitet usluge kao jaz
izmedu ocekivanja potroSaca 1 njihovog stvarnog iskustva. Sagledavajucéi sistem
kvaliteta, Parasuraman i saradnici (1985) razvili su model jaza koji mjeri kvalitet usluge
oduzimanjem ishoda performansi (EP) od percipiranih ishoda korisnika (ES), gdje
pozitivan rezultat jaza korespondira kvalitetu usluge. Nalazi ovih studija nadalje otkrivaju
specificne parametre koje potrosaci koriste za procjenu kvaliteta isporuc¢ene usluge, a koji
se odnose na sljedece: kompetentnost; komunikativnost; kredibilitet; l[jubaznost; pristup;
sposobnost reagovanja; pouzdanost; bezbjednost; poznavanje korisnika i materijalne

vrijednosti. Kako bi se osiguralo preciznije mjerenje, pomenuti autori su tokom vremena
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upotpunili model jaza generisu¢i mjernu skalu ServQual, koja integriSe 22 stavke u pet
dimenzija kvaliteta. Ove determinante, kako to isticu Parasuraman i saradnici (1988),
odnose se na: opipljivost (fizicko okruzenje, oprema i izgled zaposlenih); pouzdanost
(doslednost 1 taCnost u procesu isporuCivanja usluge); sposobnost reagovanja
(predusretljivost 1 sposobnost ispurucivanja brze usluge); sigurnost (ljubaznost
zaposlenih 1 sposobnost osoblja da ulije povjerenje) i empatiju (saosjecajnost i
posvecenost osoblja). Ovaj model je tokom vremena proSiren (Zeithaml i saradnici,
1988), a s obzirom da su dimenzije ServQual skale viSestruko testirane u empirijskim
studijama, model je postao pouzdan i zastupljen mehanizam za mjerenje kvaliteta usluge
u turistickoj industriji (Bhat, 2012).

Usmjerenost prema
marketinSkim istrazivanjima

JAZ1l |—

Komunikacija prema nagore

Upravljac¢ki nivoi

Posvecéenost menadzmenta
prema kvalitetu usluge

— Opipljivost

Uspostavljanje cilja

Standardizacija zadataka JAZ2 | — Pouzdanost

Percepcija izvodljivosti Sposobnost reagovanja

Timski rad

JAZ5
Pogodnost posla zaposlenika | — Kvalitet usluge

Sigurnost

Pogodnost tehnologije posla
Empatija

Percipirana kontrola JAZ 3

Nadziru¢i kontrolni sistem

Konflikt uloga

Nejasnoca uloge —

Horizontalna komunikacija
_ liaza ||
Sklonost prema neispunjavanju

obecanja

Slika 4. Model kvaliteta usluge (model jaza)
(Izvor: Zeithaml i saradnici., 1988, str. 36)
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U kontekstu kulturnog turizma, isporucene usluge su raznovrsne i objedinjuju Sirok
opseg sadrzaja i interakcija koje generiSu kulturni dozivljaj turista u destinaciji (Liu i
saradnici, 2022). Zapravo, ove usluge su nematerijalne, kompleksne i vremenski
ogranicene, Sto ih izdvaja u odnosu na konvencionalna dobra i indukuje specifi¢ne
izazove u procesu isporucivanja (Christou, 2006). S obzirom na izraZzenu kulturnu
senzitivnost, osmisljene usluge treba da uvazavaju i1 dosledno reprezentuju autenti¢nost
kulture bez komodifikacije ili neadekvatnog tumacenja tradicionalnih uvjerenja i ostaliih
kulturnih vrijednosti (Prasiasa i saradnici, 2023). Vazno je istaci da generisanje kulturne
ponude zahtjeva permanentnu edukaciju zaposlenih kako bi prosirili postoje¢a znanja o
kulturnom nasljedu i unaprijedili sopstvene konmpetencije u domenu procesa
isporucivanja usluga turistima (Zuromskaite 1 Daciulyte, 2016). U tom pogledu,
prilagodavanje unikatnosti i komercijalizacije namece se kao specifican zahtjev, kako bi
se isporucilo autenticno kulturno iskustvo i uvazili ekonomski aspekti turizma

(Alejandria-Gonzalez, 2016).

Kulturni sadrzaji ohrabruju upoznavanje turista sa kulturnim atraktivnostima,
istorijom i zivotnim stilom zajednice, Cine¢i kvalitet ponude koja se kreira u ovim
segmentima esencijalnim faktorom za razumijevanje kulturne pozadine destinacije
(Pandey 1 Sahu, 2020). Uzimaju¢i u obzir navedeno, postaje jasno da kvalitet ponude Cini
klju¢nu kategoriju u kulturnom turizmu, koja opredjeljuje percepciju turista i njihove
stavove prema destinaciji (Pai i saradnici, 2021). Kako navode Davras i Ozpercin (2023),
superioran kvalitet usluga moZe indukovati brojne koristi, ukljucuju¢i visok nivo
potro$nje, prijatno sveukupno iskustvo i pozitivne ishode u ponaSanju. Prema tome, ovaj
koncept uglavnom se sagledava kao integralni aspekt ponude koji stimulise zadovoljstvo

turista i ohrabruje njihove ishode u destinaciji (Canny i Hidayat, 2012).

Imjuc¢i u vidu razli€itost kulturnih sadrZaja 1 disperzivnost okvira koji reprezentuju
kulturolosku pripadnost turista, pruzanje visokokvalitetnih usluga predstavlja zahtjevan
poduhvat u turistickoj industriji (Weiermair, 2000). Kvalitet kulturnih sadrzaja integriSe
razli¢ite aspekte ukljucujuéi autenti¢nost, dostupnost, kao i interpretaciju kulturnih
sadrzaja i aktivnosti (Chhabra i saradnici, 2003; Yim King Wan i Man Cheng, 2011).

Fokusiraju¢i se na viSedimenzionalne aspekte kvaliteta kulturnog proizvoda, destinacije
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mogu poboljsati cjelokupno turisticko iskustvo, i na taj nacin generisati brojne benefite

za turiste i zajednicu (Wang i saradnici, 2024).

Na osnovu svega navedenog, postaje jasno da kvalitet ponude kulturno-zabavnih
sadrzaja €ini vitalni faktor u stimulisanju ponaSanja turista i podizanju atraktivnosti
destinacije (Bonn i saradnici, 2007). Ulaganjem u visokokvalitetnu i diferenciranu
kulturnu ponudu, destinacije mogu ohrabriti posjete opseznog spektra posjetilaca i
stimulisati povratak turista, §to ultimativno generiSe dugoro¢ni napredak destinacije
(Kazmi i saradnici, 2020). Prema tome, razumijevanje efekata kvaliteta kulturne ponude
na ponasanje turista je od kriticnog znacaja za efikasan menadzment destinacijom i

ja€anje pozicioniranosti na trzistu.

Primjenom robustnijih modela za mjerenje i identifikaciju aktuelnih izazova u
procjeni kvaliteta usluga u kulturnom turizmu, menadzeri mogu unaprijediti kulturno
iskustvo turista, ¢ime se stimuliSe ekspanzivan razvoj destinacije i pozitivni ekonomski
efekti (Yoon i saradnici, 2018). U tom smislu, kontinuirana istraZivanja i inovacije
namecu se kao imperativ za operatere usluga u turizmu, kako bi se uskladili sa dinamikom
evolucije turistickih o¢ekivanja i da bi se permanentno podizao kvalitet ponude, narocito

u domenu kulturnog sektora.

4.2 Posrednicka uloga kulturnog iskustva izmedu kvaliteta ponude kulturno-

zabavnih sadrzaja i ponaSanja turista

Odnos izmedu kvaliteta ponude kulturno-zabavnih programa i ponasanja turista
predstavlja kriticno podrucje istrazivanja u menadzmentu turizma (Singh 1 saradnici,
2020). Turisticke destinacije stavljaju sve ve¢i akcenat na kulturni proizvod kako bi
privukle nove putnike koji bi u krajnjem mogli postati redovni posjetioci (Canny, 2013).
S obzirom na ovaj fokus, pretpostavlja se da je kvalitet kulturne ponude primarni

prediktor iskustva turista i njihovog zadovoljstva u destinaciji (Maunier i Camelis, 2013).

Prethodna istrazivanja u ovoj oblasti su opsezno analizirala konstrukte kvaliteta
usluga, turistickog iskustva i ponasanja turista (Haji 1 saradnici, 2021; Wang 1 saradnici,
2012). Ove studije su istakle da kvalitet usluge ima opredjeljujuc¢u ulogu u oblikovanju
iskustva turista 1 njthovog ponasanja u destinaciji, ne praveci razliku izmedu opSteg

turistickog konteksta i kulturnog turizma. Stoga, iako su dosadas$nja istrazivanja potvrdila
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vaznost kvaliteta usluge za iskustvo turista odnosno njihove namjere ponasanja,
ispitivanja efekata kvaliteta usluge u kontekstu kulturnog turizma ostaju zapostavljena.
Uzimajuéi u obzir specifi¢nosti ponude u kulturnom turizmu, prevashodno unikatnost
kulturnih dozivljaja, divergentnost kulturnih aktivnosti i integraciju lokalne tradicije, cilj
teze je da analizira medusobne relacije kvaliteta ponude, kulturnog iskustva turista i
namjera ponaSanja. Oslanjajuéi se na postojecu literaturu, ovaj rad ispituje da li je
kulturno iskustvo turista medijator u odnosu kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 ponasanja u turizmu, Sto ¢e obezbjediti nova saznanja u pogledu uloge iskustva u
kulturnom turizmu. Shodno tome, u nastavku ¢e biti istaknut kratak pregled dosadasnjih
studija koje se bave analizom relacija kvaliteta turisticke ponude i ponasanja, kao i faktora

koji determiniSu ove odnose.

Pojedini autori (Yoon i Lee, 2017) podvlace vaznost kvaliteta ponude za procjenu
dozivljaja u turizmu, tvdeéi kako kvalitetna usluga moze opredjeliti stepen u kome su
ispunjena o¢ekivanja posjetilaca. Polazeéi od ove perspektive, Zabkar i saradnici (2010)
postavljaju kvalitet usluge kriticnom determinantom zadovoljstva u turizmu. Zapravo,
kao bitan faktor ostvarenja potreba posjetilaca, kvalitet usluge se ¢esto povezuje sa
konstruktom sveukupnog iskustva u turizmu i u krajnjem, namjerom ponasanja (Sitepu i
Rismawati, 2021; Tosun i saradnici, 2015). Na primjer, Tabaeeian i saradnici (2023)
pronalaze iskustvo turista kao rezultat percepcije kvaliteta ponude koji usmjerava namjere
turista u destinaciji. Sli¢no tome, Wang i saradnici (2012) sugeriSu posrednicku ulogu
iskustva u turizmu u odnosu izmedu kvaliteta sveukupnog proizvoda destinacije i
ponaSanja turista, prevashodno u pogledu namjere kupovine i spremnosti da prenose

pozitivne utiske.

Medijatorska uloga iskustva u turizmu je kriticna za razumijevanje nacina na koji
pruzeni kultuno-zabavni sadrZaji mogu opredjeliti ponasanja turista (Kuo 1 saradnici,
2018). Visokokvalitetni programi kulturno-zabavnog karaktera upotpunjuju sveukupni
dozivljaj turista osiguravajuci intenzivniji angazman, razonodu i edukaciju tokom
boravka na destinaciji (Wang 1 saradnici, 2010). Ovo oplemenjeno iskustvo pokrece
zadovoljstvo turista i snazan impuls ushiéenosti, Sto ultimativno inicira pozitivne ishode
u ponasanju. To potvrduju Kuo i saradnici (2018), koji su sagledavaju¢i kontekst muzeja
otkrili da prilikom konzumacije kvalitetnih usluga koje susrecu individualne potrebe,

turisti stiCu jedinstveni dozivljaj koji ohraruje intenciju da odaberu i ostanu odani
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konkretnom turistickom proizvodu. Shodno tome, postaje jasno, da kvalitetna iskustva
turista korespondiraju njihovom lojalnom odnosu prema destinaciji (Hanafiah i saradnici,
2019). Drugim rije¢ima, kada posjetioci ostvaruju nesvakidasnja kulturna iskustva, tada
se povecava i1 vjerovatnoca da ¢e se oni ponovo vratiti u konkretno odrediste i podijeliti

pozitivne utiske prijateljima (Zhou i saradnici, 2023b).

Uzimaju¢i u obzir prethodno navedeno, moze se uociti da kulturni dozivljaj turista
djeluje kao veza izmedu inicijalne privrzenosti za kulturni proizvod destinacije i
rezultirajucih ishoda turista (Patwardhan i saradnici, 2020). Drugim rije¢ima, kulturno
turisticko iskutvo javlja se kao centralni faktor koji povezuje kvalitet kulturno-zabavne
ponude sa ponasanjem potroSaca u turizmu. U osnovi, ovo iskustvo inkorporira
distinktivne kulturne susrete i participaciju posjetilaca u aktivnostima, pa samim tim
predstavlja prediktor zadovoljstva na destinaciji (De Rojas i Camarero, 2008) Zapravo,
prilikom angazmana u tradicionalnim programima, turisti generiSu sopsvena kulturna
iskustva koja rezultiraju u osjecaju ispunjenosti i superiornosti procjenjene vrijednosti
(Andrades i Dimanche, 2018; Prebensen, i saradnici, 2013). Upravo, ova percepcija
kulturnog iskustva turista ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja prepoznaje se kao
opredjeljuju¢i faktor u oblikovanju njihovih stavova i ponasanja poput lojalnosti i
spremnosti da se duze zadrze u turistickom mjestu. U prilog tome svjedoce i Jimber Del
Rio i saradnici (2020) koji empirijskim putem otkrivaju kako od procjenjene vrijednosti
kvaliteta ponude sadrzaja na destinaciji zavisi 1 njihovo sveukupno zadovoljstvo. Autori
nadalje objasnjavaju kako kada kvalitet kulturne ponude premasi individualna
oc¢ekivanja, turisti ostvaruju totalno zadovoljstvo koje oblikuje njihovo ponaSanje,

narocito spremnost da preporuce destinaciju prijateljima.

Nadovezujuéi se na ovu perspektivu, Huong (2019). otkriva da kulturna iskustva
koja se generiSu konzumacijom autenti¢nih sadrzaja u turizmu, ostvaruju dugoro¢ni uticaj
na posjetioce koji se kroz prizmu uspomena reflektuju na odluke o putovanju i odnos
prema destinaciji. U skladu sa tim, Cheng 1 Chen (2022) objaSnjavaju da autenti¢nost u
kulturnim dozivljajima moze ohrabriti afektivnu privrZzenost destinaciji, $to u krajnjem
generiSe pozitivan stav i inicira lojalnost. Prema tome, evidentno je da ovi inherentni
odgovori detrminiSu odnos izmedu kvaliteta ponude i ponaSanja, Cineéi turiste
vjerovatniijm da ispolje namjeru preporuke i Zelju za povratkom u destinaciju (Tosun i
saradnici, 2015).
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Prema tome, moze se zakljuciti da kulturno isksutvo turista predstavlja vazan
aspekt kulturnog proizvoda koji ispoljava medijacijski efekat u relaciji kvaliteta ponude
i bihejvioralnih ishoda (Lee i Chen, 2022). Fokusiraju¢i se na poboljSanje kvaliteta i
autenticnosti ovih iskustava, destinacije mogu unaprijediti nivo satisfakcije turista i
podstaci pozitivne bihejvioralne ishode, §to rezultira u jacanju konkurentnosti. Prema
tome, razumijevanje dinamike izmedu kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja i
ponasanja turista predstavlja primarni zahtjev u cilju podizanja zadovoljstva turista i

podsticanja kontinuiranog razvoja destinacije.
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5 VEZA IZMEPU KULTURNOG ISKUSTVA TURISTA I PONASANJA
TURISTA: MODERATORSKA ULOGA MOTIVACIJE

U potrosackoj kulturi koja karakteriSe danaSnje drustvo, turisti ispoljavaju
tendenciju da konzumiraju unikatna iskustva koja obezbjeduju li¢ni razvoj i diferenciraju
se od svakodnevnice (Kim i saradnici., 2024). Zapravo, aktuelni kulturoloski
konzumerizam kao prate¢i aspekt turizma sve snaznije reflektuje kontekst u kome
savremeni turisticki potrosa¢ uvazava kulturolosku perspektivu nasuprot ekonomskoj
koncepciji (Sihombing i saradnici, 2024). Drugim rije¢ima, pored konzumiranja
konvencionalnih proizvoda i usluga prilikom kontinuiranog procesa potrosnje, posjetioci
sve intenzivnije tragaju za nesvakidasnjim kulturnim dozivljajima u destinaciji u okviru
kojih ostvaruju aktivan angazman i time daju smisao sveukupnom iskustvu tokom
realizovanog odmora (Debes, 2020). U tom pogledu, kulturno iskustvo turista se javlja
kao esencijalan motiv turistiCkog putovanja s jedne strane i kritican mehanizam za
unapredenje sveukupnog dozivljaja turista u destinaciji, sa druge (Kokkranikal i

Carabelli, 2024).

Upravo, funkciju i bitnost kulture i participativnog dozivljaja u postmodernom
turizmu identifikovali su Keskin 1 saradnici (2024) isti¢u¢i kako su nastojanja ka
realizovanju visestrukih kulturnih kontakata i nostalgija za prethodnim iskustvima
fundamentalni izvori iz kojih se akumulira mo¢ savremenog turizma. Shodno navedenom,
mozZe se uociti da satisfakcija 1 kvalitet nisu presudni postulati za kontekst doZivljaja kojeg
postmoderni turistiCki potrosa¢ ocekuje (Sinaga i saradnici, 2024). Iz tog razloga,
globalne pretenzije u turizmu orjentisane su na ponudu Sirokog dijapazona kulturnih
o individuama koje tragaju za novim ambijentalnim znamenitostima, tradicijama ili pak

zivotnim stilovima (Li i saradnici, 2024).

Polaze¢i od istaknutog stava, mnoga turisticka mjesta pretenduju upotpuniti svoju
ponudu potencijalima kulturnog karaktera u pravcu formulisanja aktivnijeg odmora
turista i efektivnijeg ispunjavanja njihovog vremena provedenog na putovanju. Medutim,

da bi se efikasno pozicionirale na trziStu koje karakteriSe analognost turisti¢kih proizvoda,
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destinacije preusmjeravaju fokus sa proizvodnje usluga superiornog kvaliteta na
dizajniranje nezaboravnih dozivljaja specifi¢ne kulturne vrijednosti za posjetioce (Chang,
2018). Stoga se inkorporisanje autenti¢énog kulturnog iskustva u turisti¢ki proizvod
namece kao sve aktuelniji modalitet u implementaciji strateskog upravljanja konkretnom
turistiCkom destinacijom, sa svrhom pridobijanja novih ciljnih grupa turista, a time i
progresivnijeg plasmana destinacije na dinami¢nom trzistu (Suhartanto i saradnici, 2018).
Drugim rijeCima, turisticka privreda afirmisala je bitnost integracije kulture 1 razonode u
kontekstu unapredenja nivoa satisfakcije posjetilaca (Huete Alcocer i Lopez Ruiz, 2020)
i jacanja njihove intencije za povratkom u konkretnu destinaciju (Riptiono i saradnici
2023). Prema tome, kulturni turizam zadobija perspektivu progresivnog sistema i
prepoznaje se kao sve ekspanzivnije trziste (McKercher, 2020); Stovise, kao jedan od
aspekata savremene potroSnje, kulturni turizam postaje dominantna aktivnost u
postmodernom socijalnom kontekstu koja intenzivira socio-ekonomski rast destinacije,
pozitivno se reflektuje na njenu svekupnu privlacnost i doprinosi generisanju

nesvakida$njeg dozivljaja turista (Du Cros i McKercher, 2020).

Sumirajuéi prethodno iznijeto, moze se uociti kako kulturno-zabavne aktivnosti
¢ine vazan aspekt postmodernog destinacijskog proizvoda jer stimuliSu privla¢nost
ponude, nude¢i pritom okvir u domenu koga posjetioci mogu realizovati neobian
kulturni doZivljaj 1 heterogene interese tokom odmora (Raimkulov i saradnici, 2021).
Preciznije, pored zabave i edukacije, kulturno-zabavni sadrZzaji nude moguénost za
intenzifikaciju participacije potrosaca u turizmu, a time i generisanje iskustva koje ostaje
dugoroc¢no u sjec¢anju pojedinca (Chen i Rahman, 2018). Ovaj angaZzman, ekvivalentno
konceptu sukreacije moze stimulisati unapredenje lojalnosti posjetilaca prema destinaciji
i istovremeno oblikovati uzbudljive i upecatljive impresije (Rasoolimanesh i saradnici,
2022). Prema tome, kulturno-zabavni potencijali mogu se sagledati kao pul (eng. pull)
faktori: faktori koji iniciraju pozitivhu procjenu atraktivnosti i istovremeno definiSu
preferencije turista vezano za izbor odredene turistiCke destinacije (Cave, 2009).
Uvazavaju¢i pomenutu koncepciju, evidentno je da kulturoloski potencijali zauzimaju
vitalno mjesto u strukturi ponude turistiCke destinacije, prije svega jer obezbjeduju
autenticnost 1 na taj nacin doprinose podizanju kvaliteta turistickog proizvoda i

generisanju sveobuhvatnije slike o konkretnoj destinaciji.
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Prethodna istrazivanja u turizmu identifikuju iskustvo u turizmu kao kriti¢nu
determinantu visestrukih ishoda turista (Guleria 1 saradnici, 2024). Iako se pretpostavlja
da prethodni dozivljaji uti¢u na namjere posjetilaca prema turistickoj destinaciji (Sonmez
i Graefe, 1998), istrazivaci San Martin i saradnici (2013) predlazu da se ispitaju dodatni
faktori koji bi obezbjedili jasniji uvid u vezu izmedu pomenutih kategorija. U skladu sa
pomenutim, socio-psiholoske karakteristike shvataju se kao jedan od krucijalnih faktora
koji ostvaruje efekat na povezanost iskustva turista i njithovog buduceg ponaSanja
(Brochado i saradnici 2022). Stovise, u nastojanju ka predstavljanju sveobuhvatnijeg
modela iskustva u turizmu i efekata pomenutog sistema na ishode ponasanja turista,
Ramseook-Munhurrun i saradnici (2018) predlazu bitnost uloge motivacije u kontekstu
pomenutih relacija; konkretno, nalazi sugeriSu motivacijski faktor kao kriti¢an indikator
koji posreduje odnos izmedu iskustva konzumenata turistickih usluga i njihove lojalnosti
prema odredenoj destinaciji (Zhang i Walsh, 2021). Sli¢no tome, Su i saradnici (2020)
isticu motivaciju kao prediktor odnosa iskustva turista i njihovog zadovoljstva. Medutim,
iako je motivacija Siroko zastupljena tema u oblasti turistickog iskustva, empirijski dokazi
u pogledu odnosa sistema dozivljaja, motivacije i ponaSanja turista ostavljaju nepotpune
rezultate. Konkretno, implikacija da li i kako motivacija turista determiniSe odnos
dozivljaja turista i bihejvioralnih ishoda ostaje zanemarena, Sto indicira nedostatak znanja
o efektima motivacije na relaciju kulturnog iskustva turista i ponasanja. Stoga se
inkorporiranje motivacije u model koji analizira kulturni dozivljaj turista cini
neophodnim kako bi se prevazisli istaknuti limiti i na taj nacin unaprijedilo predvidanje

namjera u ponaSanju turista prema kulturnim turistickim atrakcijama.

Zapravo, vodeno istaknutim prazninama u literaturi, ovo poglavlje ispituje ulogu
motivacije u odnosu izmedu kulturnog iskustva turista i njthovih namjera prema
turistickoj destinaciji. Drugim rije€ima, u okviru poglavlja analiziraéemo indikatore
poput kulturnog doZivljaja, motivacije 1 ponaSanja turista i ispitati moderirajuci efekat
motivacijskog faktora na relaciju izmedu kulturnog turistickog iskustva i bihejvioralnih
ishoda. U kontekstu realizovanog istrazivanja, neophodno je ista¢i da je studija
orjentisana na turizam Crne Gore iz viSe razloga; prvo, Crna Gora je afirmisana kao
tranziciona ekonomija koju karakteriSe bogata zaostavstina razli¢itih civilizacija u
kontekstu atrakcija od kulturnog znacaja i drugo, Crna Gora predstavlja konkurentnu

destinaciju u pogledu kulturnih potencijala koji sve intenzivnije privlace Sirok dijapazon
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turista (Stanov¢i¢ 1 saradnici, 2021). Upravo, u takvim okolnostima razmatranje
mehanizama koji obezbjeduju kompletniji uvid u relaciju varijabli kulturnog dozivljaja,
motivacije 1 budu¢ih namjera u ponasanju turista prema kulturnim turistickim

potencijalima Crne Gore €ini se bitnim i opravdanim.

5.1 Konceptualizacija motiva u turizmu

Teorijski koncept u domenu motivacije inicijalno je uspostavljen u psihologiji,
nakon Cega progresivno raste bitnost pomenutog sistema i u oblasti Sirith naucnih
disciplina. Postoje¢a literatura u turizmu obuhvata znacajan segment studija koje
razmatraju sistem motivacije putovanja (Michael i saradnici, 2017; Prebensen i
saradnici, 2010; Yen, 2022). Polaze¢i od maksime prema kojoj motivacijski faktor ima
znacajnu ulogu u oblikovanju individualnih stavova i procjena, motivacija u turizmu se
shvata kriticnom determinantom visestrukih ishoda turista (Bayih i Singh, 2020). Stoga,
kao vitalni faktor procjene buduceg ponasanja turista, motivacija predstavlja
nezaobilaznu temu u turisti¢koj literaturi (Dean i Suhartanto, 2019). Medutim,
razmatranje motivacije turista ne predstavlja lak zadatak, prevashodno jer postmoderne
potrosSace u turizmu karakteriSe visok nivo sofisticiranosti i specificnost u pogledu
zahtjeva i potreba (Yousaf i saradnici, 2018). Upravo, zbog te dinami¢ne karakteristike
korisnika usluga u kontekstu turizma, veoma je oteZano artikulisati uopSten i
vjerodostojan odgovor na upit zasto pojedinci putuju (Moscardo i saradnici, 2014). Prema
tome, istrazivanje motivacije u turizmu tretira se kao aktuelan postmodernisticki izazov

koji zahtjeva holisti¢ki i temeljan pristup.

Koncept motivacije je usko povezan sa kontekstom turizma, budu¢i da se motivi
javljaju u formi individualnih potreba koje usmjeravaju pojedinca da se angazuje u
turisticku aktivnost (Prentice, 2004). Drugim rijeima, osjecaji i iskustva koji proizilaze
1z turisti¢kog putovanja prepoznaju se kao moc¢an mehanizam za ispunjenje distinktivnih
zahtjeva posjetilaca jer obezjeduju specificnu vrijednost koja se reflektuje kroz
satisfakciju 1 snazan osjecaj ispunjenosti (Correia i saradnici, 2013). Razmatrajuci
koncept motivacije u turizmu, Mahika (2011) ukazuje kako je ona u socijalnom,
kulturnom i iskustvenom kontekstu identifikovana i prihvac¢ena kao relevantna kategorija,
dok Iso-Ahola (1982) prepoznaje motivaciju kao psiholosko stanje usmjerenosti turista

prema konkretnoj aktivnosti i sadrzajima rekreativnog karaktera. Kako navode Yoon i
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saradnici (2018), faktor motivacije u turizmu manifestuje se Kkroz osjecaj
zainteresovanosti i predstavlja snazan katalizator teznji pojedinca da se opredjele za

konkretnu destinaciju ili ponovnu posjetu iste.

Veéina teoreti¢ara u sferi turistickog konteksta (Simkova i Holzner, 2014) bazira
istrazivanja motivacije turista na paradigmi Maslovljeve hijerarhije potreba koja Cini
jednu od dominantnijih teorija motivacije u akademskom kontekstu, a koja klasifikuje
ljudske potrebe u pet vitalnih kategorija: fizioloSke potrebe, sigurnost, pripadnost,
postovanje i samoaktualizacija (Slika 5. str. 57). Polaze¢i od ovakve koncepcije,
Awaritefe (2004) je nastojao ispitati turisticku motivaciju i ponasanje; zapravo, koristeci
uzorak od 376 turista koji su opisali ostvarena iskustva na putovanju, autor je otkrio kako
je odluka turista o izboru konkretne destinacije determinisana moguéno$c¢u ispunjenja
zahtjeva vezanih za samoaktualizaciju, kulturni kontekst i rekreativne potrebe rangirano
prema redosledu znacajnosti. S tim u vezi, pojedini istraziva¢i (Manthiou i saradnici,
2014) naglaSavaju aspekte estetike 1 razonode kao bitan motiv putovanja, isti€uéi stav
kako se korisnici turistickih usluga opredjeljuju za kulturne destinacije jer pretenduju
odmor u atraktivnom i zabavnom okruzenju gdje uzivaju tokom usvajanja inovativnih

saznanja i generisanju dozivljaja koji se pamte.

/N

N

\
Samoaktu-
alizacija

Potreba za postovanjem \

Potreba za ljubavlju i pripadanjem .

Potreba za sigurno$éu N

Fizioloske potrebe N

Slika 5. Maslovljeva hijerarhija potreba
(Izvor: Maslow, 1943)
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Shodno pomenutom, Hwang i saradnici (2020) zakljucuju kako motivacija turista
kao inherentna karakteristika svakog pojedinca ostvaruje snazan uticaj na buduce namjere
putovanja, buduci da su turisti tokom vremena evoluirali u pretenciozne konformiste koji
preferiraju nesvakidasnje iskustvo, kvalitetnu uslugu, ekolosku osvijeS¢enost i visok nivo
satisfakcije. U tom kontekstu, Yeoman (2012) iznosi stav o prisustvu dva dijametralno
razlicita identiteta koji karakteri§u postmoderne turiste i samim tim opredjeljuju prirodu
motivacije za putovanjem. Kako navodi autor, prvi fluidni identitet karakteriSe
fleksibilnost potrosaca u turizmu i1 odsustvo limitiranosti u pogledu njihovih afiniteta;
zapravo, ovaj identitet reflektuje sklonost turista ka posjeti udaljenih destinacija i
praktikovanju inovativnih aktivnosti. Sa druge strane, jednostavni identitet inicira
opredjeljenost posjetilaca za domaci turizam 1 usluge turistickih agencija, $to pomaze
efikasnije upravljanje vremenom i minimizuje heterogenost ponude. Iz navedenog
proizilazi kako i jedan i drugi tip identiteta determiniSu karakter motiva u pogledu
putovanja, gde je u okolnosti teznje pojedinca za promjenama pokreta¢ fluidni identitet,

dok sklonost ka predvidivosti reflektuje pojednostavljen identitet postmodernog turiste.

U osnovi, projekcija Maslovljeve teorije motivacije na turizam inicirala je razvoj
dvije sustinski razliite koncepcije u domenu operacionalizacije motivacije putovanja
koje, kako isti¢u Pearce i Lee (2005), ukljucuju ljestvicu putnicke karijere (eng. Travel
Career Ladder- TCL) i obrazac putnicke karijere (eng. Travel Career Pattern - TCP).
Zapravo, TCL model promoviSe ideju kognitivnog sazrijevanja ka intenciji
samoaktualizacije 1 posmatra motive posjetilaca sa aspekta hijerarhije, razlikujuéi pet
bazi¢nih motivacijskih nivoa i to: potrebu za relaksacijom, sigurno$¢u, povezivanjem,
samopostovanjem i najzad, potrebu za samoaktualizacijom (Pearce,1988). Stovise,
postulat ovog konceptualnog okvira karakteriSe stav da motivacija u turizmu evoluira
paralelno sa iskustvom putovanja, transformisuci se od zahtjeva za opusStanjem koji
reflektuje najnizi nivo skale u Zelju za sveukupnom ispunjenosc¢u koja €ini najvisi nivo
hijerarhije (Williams 1 McNeil, 2011). Drugim rijecima, kako potro$aci u turizmu bivaju

iskusniji, sve inzenzivnije pretenduju ispunjenju interesa viSeg nivoa.

Nasuprot rigidnog, hijerarhijskog pogleda na turisticke motive, model obrasca
putnicke karijere (eng. Travel Career Pattern - TCP) reflektuje bitan iskorak u
sagledavanju motivacije indukuju¢i fleksibilniji i personalizovaniji pristup (Lee, 2004).

Za razliku od TCL modela koji sugeriSe hijerarhijsku ekspanziju potreba paralelno sa
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rastom iskustva putovanja, TCP perspektiva ne pretpostavlja strogu piramidalnu
progresiju motiva (Pearce i Lee, 2005). Umjesto toga TCP model prepoznaje visestruke
obrasce 1 promjene tokom vremena, sugeriSuci kako se turisticki motivi mogu razvijati sa
razli¢itim iskustvima putovanja (Pearce, 2021). Ovaj pristup predlaze tri motivacijske
dimenzije ukljucujuéi novinu, samoaktualizaciju i introspekciju, rangiraju¢i pomenute
motive od najvaznijih, preko umjereno vaznih do onih koji reflektuju najnizi stepen
vaznosti (Oktadiana i Agarwal, 2022). Kroz integraciju psiholoskih 1 situacionih faktora
TCP koncept zastupa holistiCku percepciju turistickih motiva, uvazavaju¢i pritom
individualne razlike u motivaciji za putovanje (Filep i Greenacre, 2007). Prema tome,
model obrasca putnicke karijere Travel Career Pattern (TCP), inicira snazan napredak u
konceptuacizaciji motivacije 1 ponaSanja turista, podvlaceci potrebu da se uzmu u obzir

razli¢iti faktori koji uti¢u na odluke i iskustva turista (Agarwal i saradnici, 2023).

Istrazivanje motivacije turista javlja se kao aktuelna tema u nau¢nim krugovima
(Suhartanto i saradnici, 2020) prevashodno zbog distinktivnosti individualnih potreba i
specificnih interesa koji determiniSu stavove 1 ponaSanja u turizmu. U takvim
okolnostima, pus i pul (eng. push and pull) teorija motivacije, koristi se kao pouzdan
mehanizam Kkojim se nastoji objasniti intencija turista da se opredjele za turistiCko
putovanje. Zapravo, ova teorija, kako to isticu Baniya i Paudel (2016), javlja se kao
najfrekventnije koriS¢ena klasifikacija motiva u turisti¢koj literaturi sortiraju¢i ih u dvije
bazi¢ne kategorije: unutraSnje motive (eng. push) i eksterne motive (eng. pull).
Konkretno, pu§ faktori prepoznaju se kao mocan interni podsticaj koji usmjerava turiste
da doZive inovativna iskustva 1 udalje se od svakodnevnih aktivnosti (Mohammad i Som,
2010). Dok se pus aspekti javljaju kao psiholoski impuls turista koji intenzivira odluku o
putovanju, pul aspekti sa druge strane determini$u izbor turistickog mjesta (Bashar i
Ahmad, 2010). Upravo, oblikujuéi percepciju turista u pogledu atraktvnog potncijala
destinacije, pul aspekti javljaju se kao snazan faktor privlacnosti turista i klju¢na
pretpostavka odabira konkretne destinacije. Prosirujuéi ovu koncepciju, Crompton (1979)
sugeriSe devet turistickih motiva, pri ¢emu obrazovanje i1 potragu za novinom svrstava
medu pul faktore, dok ostalih sedam motiva ukljuuju¢i eskapizam, samospoznaju,
odmor, prestiz, regresiju, socijalizaciju i jaanje rodbinskih veza, klasifikuje kao pus
motive. Podvlace¢i ove motive kao osnovu na kojoj se generiSe inicijalna slika

destinacije, Prebensen i saradnici (2010) sugeriSu pus i pul teoriju motivacije premisom
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u kreiranju turistickog proizvoda kojim se nastoje ispuniti ocekivanja turista i stimulisati

odluka kupovine.

5.2 Tipologija kulturnih turista

U danasnje vrijeme kulturni turizam prepoznaje se kao rastu¢i segment turisticke
industrije ¢iji ishod karakteriSu dublja i znacajnija iskustva putovanja (Liu i Lin, 2011).
Slijede¢i koncepciju kulturnog turizma koja afirmise kulturu kao esencijalni motiv
kretanja, kulturnim turistima se shvataju pojedinci koji pretenduju dozivjeti nasljede
destinacije, ukljucujuéi istoriju, umjetnost, arhitekturu, kuhinju i ostale vrijednosti koje
reflektuju identitet zajednice (UNWTO, 2019). U osnovi, ovi turisti ispoljavaju snaZzan
afinitet da iskuse nacin Zivota mjesta koje posjecuju, trazeci istovremeno autenti¢na

iskustva koja pruzaju dublje razumijevanje tradicije i kulturnih simbola odredene

destinacije (Mousavi i saradnici, 2016).

Brojna istrazivanja (Richards, 1996; Stylianou-Lambert, 2011) otkrivaju da su
kulturni turisti uglavnom osobe prosjecne starosne dobi koje karakteriSe viSi nivo
obrazovanja u odnosu na ostale tipove posjetilaca. UopsSteno govoreéi, ovaj trzisni
segment odlikuje snazna pretenzija za usvajanjem novih znanja i Sirenjem sopstvenih
horizonata (Ozel i Kozak, 2012). Motivisani interesovanjem za razumijevanjem
kulturoloskih perspektiva zajednice, kulturni turisti ostvaruju aktivan kontakt u
destinaciji, praktikuju¢i angazman u degustaciji lokalne kuhinje, u€enje tradicionalnih
zanata i upraznjavanje drugih kulturnih aktivnosti (Majdoub, 2014). Stovise, u nastojanju
da dozive edukativna iskustva, ovi putnici se duze zadrzavaju u mjestima koja posjecuju,
ostvarujuci pritom vecu potroSnju 1 intenzivniju participaciju u kulturnim programima

naspram ostalih kategorija turista (Silberberg, 1995).

Prethodne studije su nastojale da klasifikuju kulturne turiste na osnovu njihovih
aktivnosti, motivacije, stilova zivota 1 dubine iskustva. S tim u vezi, Niemczyk (2013)
nastoji utvrditi odnos tipologije posjetilaca i ponasanja u turizmu nasljeda, koriste¢i dva
vitalna indikatora: vaznost kulturnog motiva u odlukama o putovanju i interpretacija
kulture na destinaciji. Analogno, isticanjem Sirokog spektra turistickih motiva, od
traZzenja edukativnih iskustava do uzivanja u povremenim Kkulturnim susretima, autori

Nguyen i Cheung (2016) i Nguyen i Cheung (2014) identifikuju karakteristi¢ne obrasce
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ponasanja medu turistima kulturnog nasljeda i svrstavaju ih u nekoliko segmenata. U

skladu sa tim, McKercher i Du Cros (2002) ispituju znacaj kulturnog motiva i dubinu

kulturnog angazmana kako bi razvili tipologiju kulturnih turista. Upravo, ova tipologija

predstavlja kredibilan teorijski okvir koji postaje visestruko testiran i snazno zastupljen u

kasnijim empirijskim studijama (Chen i Huang, 2018a). Konkretno, McKercher i Du Cros

(2003) se fokusiraju na znacaj kulturnog nasljeda u izboru konkretne destinacije i vrste

iskustva koju pojedinac pretenduje dozivjeti. Stoga, baziraju¢i se na pomenute faktore,

oni definiSu sljedece tipove kultutrnih turista:

1.

Ciljani kulturni turista- predstavlja pojedinca kome je kultura primarni motiv
posjete, s ciljem da iskusi snazan kulturni dozivljaj u destinaciji. Glavni zahtjev
putovanja obuhvata upoznavanje novih kultura i uéenje o nasljedu posjecenog
mjesta. Stoga, budu¢i da kultura predstavlja vitalnu determinantu odluke o
putovanju, ovaj tip turista dozivljava duboko kulturno iskustvo i snazan socio-
psiholoski angazman.

Usputni kulturni turista- posjecuje kulturne atraktivnosti iako mu kultura ne
predstavlja definisan motiv posjete. U osnovi, za ovog posjetioca kultura ne ¢ini
relevantan faktor u odabiru kulturne destinacije, stoga je njegova participacija u
kulturnim dogadajima bitno redukovana. Usputni turisti ¢ine one pojedince
kojima je kulturna centralnost snazno limitirana i ¢ije je kulturno iskustvo veoma
niskog intenziteta.

Slucajni kulturni turista- na destinaciji ostvaruje snazan kulturni dozivljaj iako
motiv putovanja nije kulturne prirode. U osnovi, za njega kultura ima
zanemarljivu ulogu u odluci da putuje. Ipak, iako reflektuje nisku kulturnu
centralnost, ovaj tip posjetioca ostvaruje priliéno duboko kulturno iskustvo kroz
posjetu kulturnih atrakcija i intenzivan angaZzman u aktivnostima.

Povremeni kulturni turista- je posjetilac ¢ija je kulturna centralnost umjerena, a
dubina kulturnog iskustva niska. Njithova je orjentisanost na kulturoloske aspekte
od slabog znacaja prilikom planiranja putovanja. Ovaj tip posjetioca traga za
povrsnim iskustvom, stoga je njegov angazman U Kulturnim aktivnostima
minimalan.

Kulturni turista u razgledanju- traga za kulturnim dozivljajima, ali se njegova

posjeta uglavnom reflektuje u obilasku kulturnih privla¢nosti. Budu¢i da kultura
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¢ini vazan motiv u odlukama za posjetu, kulturna centralnost ovog posjetioca je
snazna. Ipak, iako pretenduje usvajanju novih znanja o kulturi drugog mjesta,
njegova posjeta je uglavnom usmjerena na zabavu. S obzirom da je angaZzman
priliéno povrsne prirode, kulturno iskustvo turista u razgledanju je slabog

intenziteta.

Stebbins (1996) koristi svedeniji pristup u razvoju tipologije kulturnog turista,
bazirano na interesu koji ispoljava u fazi koja prethodi putovanju, klasifikuju¢i ga na
opsteg 1 specijalizovanog kulturnog turistu. Prema autoru, posjetilac nespecijalizovanog
kulturnog interesa, odnosno opsti kulturni turista istrazuje Siru oblast kulture i odlucuje
se za konkretnu destinaciju sa teznjom da sagleda i u€estvuje u razli¢itim aspektima
kulturnog Zivota toga mjesta. Njegovo kulturno iskustvo raste paralelno sa prakti¢nim
znanjem, pri ¢emu se on edukuje o relacijama koje uspostavlja sa lokalnim ljudima i kako
ucestvovati u svakidas$njim aktivnostima u nepoznatom okruzenju (Boonpat i Suvachart,
2014). Nasuprot ovom tipu posjetioca, specijalizovani kulturni turista fokusira se na jedan
ili manji broj kulturnih lokaliteta; zapravo, on permanentno bira odredenu destinaciju

tragaju¢i za Sirom kulturnom perspektivom i dubljim razumijevanjem toga mjesta

(Gomez-Borja, 2009).

Prema Bywateru (1993) kulturni turisti se mogu svrstati u tri kategorije koje
inkorporiraju 1 lokalno stanovniStvo. Naime, autor diferencira kulturne turiste bazirano
na njihovom stavu prema kulturi, razdvajajuci pritom one posjetioce koje kulturoloski
aspekti motiviSu, u odnosu na pojedince koje kultura inspiriSe ili pak privlaci da se odluce
za posjetu nekoj destinaciji.

1. Turisti motivisani kulturom- u ovu kategoriju spada oko 5-15% turista i oko 5%
lokalnog stanovnistva. U osnovi, ovi pojedinci putuju dominantno zbog kulturnih
dozZivljaja, o¢ekujuc¢i da ¢e pored superiorne kulturne ponude, konzumirati
proizvode poput smjestaja, restorana i druge programe koje karakteriSe visok
kvalitet usluge.

2. Turisti koje privlaci kultura- ova grupa ¢ini oko 30% turista i 15% lokalnog
stanovniStva. Za njih je karakteristiCan afinitet prema odredenim kulturnim
sadrzajima. Zapravo, ovu kategoriju turista privlace predstave, koncerti, dogadaji,
izlozbe poznati kulturni lokaliteti i atrakcije, dok sa druge strane ne pokazuju

interesovanje za lokalnu kulturu 1 obicaje.
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3. Turisti inspirisani kulturom- ova kategorija obuhvata 20% turista i ekvivalentan
udio lokalnog stanovnistva. Prilikom planiranja putovanja, ovi posjetioci
inicijalno ne iskazuju pretenzije ka posjeti kulturnih sadrzaja. Medutim, ukoliko
im se prilikom odmora na destinaciji ponude kulturne atraktivnosti, posjetice ih,

pod pretpostavkom da su unaprijed informisani.

Na odnosu svega navedenog, evidentno je da diferencirani pristupi klasifikaciji
kulturnih turista obezbjeduju jasniji uvid u motivaciju kulturnih turista i njihovo
ponaSanje na destinaciji. Upravo, razumijevanje ovih razlika ima kritiénu ulogu za
generisanje efikasnih strategija razvoja kulturnog proizvoda (Mior Shariffuddin i
saradnici, 2023). Konkretno, prepoznajuci specificne nivoe interesovanja i ukljucenosti
medu diferenciranim tipovima kulturnih turista, destinacije mogu da usklade svoju
ponudu na nacin da efikasnije ispune potrebe svake grupe i premase njihova ocekivanja,
¢ime se podize vrijednost sveukupnog iskustva i stimuliSe dugoroc¢ni rast kulturnog

turizma.

5.3 Relacija izmedu Kkulturnog iskustva turista i ponaSanja determinisano

motivima putovanja

U turistickoj literaturi motivacija se sagledava kao spektar individualnih zahtjeva
koji stimuliSe, usmjerava i oblikuje ponaSanje i aktivnosti posjetilaca nekog mjesta
(Goossens, 2000; Uysal i saradnici, 2009). Prethodna istrazivanja su se bavila
ispitivanjem motiva koji iniciraju turisti¢ko putovanje, upucujuci kako se usled snazne
heterogenosti ovi motivi mogu klasifikovati 1 samim tim omoguditi turisticku
segmentaciju (Abdullah i saradnici, 2020; Pawaskar i saradnici, 2020). Medutim, iako je
motivacija snazno zastupljena tema u turisti¢koj literaturi (Heitmann, 2011), prethodne
studije uglavnom su analizirale efekte motivacije na relaciju iskustva potroSaca i njihovog
ponasanja (Stein 1 Ramaseshan, 2020), bez distinkcije ka kulturnom turizmu. Stoga u
ovom kontekstu posmatramo turisticku motivaciju kao relevantan aspekt da bismo
objasnili odnos izmedu kulturnog iskustva turista i bihejvioralnih ishoda. Zapravo,
oslanjaju¢i se na pus (push) i pul (pull) teoriju motivacije koja implicira znacaj
podsticajnih impulsa i privlacnih faktora atraktivnosti (Michael i saradnici, 2017)
analiziratemo ulogu motivacije u odnosu izmedu kulturnog iskustva turista i njihovog

ponasanja.
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U kulturnom turizmu, motivi mogu snazno varirati medu turistima, odrazavajuci
teznju za edukacijom, zelju za socijalizacijom ili pak razli¢ite kultoroloske aspekte (Ozel
i Kozak, 2012). Ovi motivi inkorporiraju interese i potrebe koje pojedinci nastoje da
ispune kroz realizovana putovanja. Kada se konzumacijom kulturnih turistickih sadrzaja
ove zelje zadovolje, kvalitet ostvarenog iskustva oblikuje individualne stavove prema
destinaciji (Suhartanto i saradnici, 2020). Preciznije, stepen u kojem su specifi¢ni zahtjevi
turista ispunjeni, bitno ¢e usmjeriti sveukupni dozivljaj putovanja, opredjeljujuci time

percepciju turista i njihov odnos prema kulturnoj atraktivnosti (Hsieh, 2010).

U osnovi, motivacija se javlja kao okvir pomoc¢u kojeg potrosaci u kulturnom
turizmu procjenjuju ostvarena iskustva (Wong 1 Ng, 2020). Na primjer, posjetioci €iji je
dominantni zahtjev putovanja kulturoloske prirode, postizu visok nivo satisfakcije tokom
upraznjavanja kulturnih aktivnosti, §to implicira snazan kulturni dozivljaj (Yang i
saradnici, 2023). Nasuprot tome, pojedinci koji su viSe usmjereni na razonodu cesto
pokazuju otpor prema angazmanu u kulturnim sadrzajima, §to dovodi do smanjenog

zadovoljstva i u krajnjem redukuje intenzitet kulturnog dozivljaja (Chen 1 Huang, 2018b).

Prethodne stavove potvrdili su Zhang i Walsh (2021) empirijskim nalazima,
podvlaceéi uticaj motivacije u odnosu iskustva turista i njihovih ishoda. Posmatrajuci
kontekst turizma nasljeda pojedini istrazivaci (Su i saradnici, 2020) otkrivaju kako Zelja
za edukacijom determiniSe efekat dozivljaja na zadovoljstvo. Autori dalje istiCu znacaj
motivacije, tvrde¢i da motiv ucenja osnazuje relaciju kvalitetnog turistiCkog iskustva 1
sveukupnog zadovoljstva. Analogno, Douglas i saradnici (2024) sugeriSu moderatorski
efekat motivacije, isticuci kako razli¢iti motivi putovanja opredjeljuju nivo ukljucenosti
turista 1 njihove ishode u kulturnoj destinaciji. Konkretno, oni objasnjavaju kako putnici
sa inicijalno kulturnim motivima ispoljavaju tendenciju da aktivno ucestvuju u
tradicionalnim programima, §to implicira ve¢u potro$nju i duzi boravak. Nadovezujuci se
na ovu perspektivu, Chen i Rahman (2018) ispituju kako motivi determini$u ponasanja
kulturnih turista u Banglade$u. U osnovi, autori pronalaze da teznja za angazmanom u
kulturnoj interakciji ¢ini snazan prediktor ponasanja u fazi nakon turistiCkog putovanja,
naroCito u pogledu preporuke i dijeljenja ostvarenog iskustva verbalnim putem. Na
osnovu toga, postaje eksplicitno kako ispunjenje distinktivnih motiva posjetilaca podize
vrijednost sveukupnog dozivljaja u kulturnom turizmu, stimuliu¢i zauzvrat lojalnost

prema destinaciji.
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Moderatorska uloga motivacije u odnosu izmedu turistickog iskustva i ponasanja
podvlaci vaznost konceptualizacije bazi¢nih poriva kulturnih turista (Hanafiah i saradnici,
2017). Upravo, uskladivanjem kulturnog proizvoda sa interesima i Zeljama posjetilaca,
menadzeri mogu da stimuliSu zadovoljstvo 1 unaprijede kulturno iskustvo u destinaciji.
Osiguravajuci da su kulturna turisti¢ka iskustva uskladena sa individualnim o¢ekivanjima
1 motivacijama, moguce je stimulisati pozitivno ponasanje nakon posjete, ¢ime se inicira

kontinuirani rast kulturnog turizma i obezbjeduje sveukupni razvoj destinacije.
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6 METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

6.1 Konceptualni okvir i hipoteze istraZivanja

Da bi se obuhvatila sloZzenost kulturnog iskustva u turizmu, napori ovog istrazivanja
orijentisani su na identifikovanje iskustvene prirode, njenih determinanti i ishoda. Shodno
tome, predloZzeni model bazira se na analizi komponenata koje determiniSu kulturno
turisticko iskustvo, u okviru ¢ega se posmatra i motivacioni faktor kao dio individualnog
psiholoskog procesa turista. Konceptualni model utemeljen je na pretpostavci da kulturno
iskustvo turista pozitivno utice na njihove namjere ponasanja. Kao takav, model pretpostavlja
medijacijski efekat kulturnog iskustva turista u odnosu izmedu kvaliteta ponude kulturno-
zabavnih sadrzaja i ponaSanja turista. Kona¢no, modelom se nastoji razmotriti motivacioni

faktor kao odreduju¢ii faktor u odnosu izmedu kulturnog iskustva i ponasanja turista.

U sustini, nadovezujuéi se na validirani model potroSackog iskustva u usluznom
sektoru, koji ukljuCuje senzorne, socijalne, emocionalne, bihejvioralne, kognitivne i
tehnoloske dimenzije (Pekovic i Rolland, 2020) nasa studija prevazilazi postojeci okvir
integriSuéi tri dodatne dimenzije relevantne za kontekst kulturnog turizma: obrazovnu,
kulturno-zabavnu i dimenziju bjekstva od svakodnevnog Zivota. Kao vazan element koncepta
iskustvene ekonomije (Pine i Gilmore, 1999), koji se €esto koristi za prikazivanje intrinzi¢nih
stimulusa u turistickoj literaturi, ove dimenzije ¢ine dio teorijske pozadine kulturnog turizma
(Alahakoon i Udunuwara, 2018) i stoga su integrisane u predloZeni model, nudeci robustnije

razumijevanje iskustva kulturnog turizma i uspostavljajuéi konzistentnu teorijsku osnovu.

Polaze¢i od navedenog, deset iskustvenih dimenzija - senzorna, socijalna, pozitivna
emocionalna, negativna emocionalna, kognitivna, bihejvioralna, tehnoloska, obrazovna,
kulturno-zabavna dimenzija i eskapizam - predlozene su kao vitalni konstrukti kulturnog
turistickog iskustva. Svaka dimenzija je ukljucena na osnovu svog specificnog doprinosa
jacanju turistickog angazmana 1 afektivne rezonance, ¢ime se opravdava njihova integracija
u postoje¢i model. Sve dimenzije se posmatraju kroz prizmu kulturnog turizma, stvarajuci

nijansiraniju reprezentaciju kulturnih iskustava turista i analitickiji prikaz faktora koji ¢ine
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kulturni turizam sustinskim i vrijednim sektorom u turisti¢koj industriji. Integracijom
postoje¢ih modela, nas pristup ne samo da promovise viSedimenzionalnu prirodu iskustava
kulturnog turizma, ve¢ i uspostavlja sistemati¢nije tumacenje fenomena - ono koje ukljucuje
kulturno specifi¢ne elemente i prosiruje teorijsku osnovu koja okruzuje kulturni turizam.
Kona¢no, u ovom istrazivanju konceptualni model se sastoji od dvije egzogene | pet
endogenih varijabli. Egzogene promjenljive su kvalitet ponude i motivacija, dok endogene
promjenljive obuhvataju kulturno iskustvo turista, sveukupno zadovoljstvo, lojalnost,

namjeru preporuke i namjeru povratka (grafikon 3. str 80).

Na osnovu predmeta i ciljeva istrazivanja, zatim pregleda postojece literature,

definisano je sljedece istrazivacko pitanje i hipoteze:

1. IP1: Koje komponente determiniSu kulturno iskustvo turista?

2. H1: Kulturno iskustvo turista pozitivno uti¢e na ponasanje turista.

3. H2: Kulturno iskustvo turista je medijator odnosa izmedu kvaliteta ponude
kulturno-zabavnih sadrzaja i ponasanja turista.

4. H3: Motivacija je moderator odnosa izmedu kulturnog iskustva turista i

ponasanja turista

6.2 Tok i postupci istraZzivanja

Za potrebe disertacije koriS¢ena je metodologija koja inkorporira kvalitativno i
kvantitativno istrazivanje. Teorijski dio disertacije utemeljen je na referentnoj literaturi iz
oblasti, koriste¢i domacu 1 inostranu literaturu kroz nau¢ne ¢lanke i publikacije dostupne na
Web of Science, Research Gate, Google Scholar i Science Direct. Na osnovu postojecih
saznanja iz oblasti turizma razvijena je osnova za razvoj konceptualnog modela empirijskog
istrazivanja koriste¢i viSestruke metode poput deskripcije, analize sadrzaja kao i metode

analize i sinteze.

Drugi dio teze ukljucuje empirijsko istrazivanje u cilju dolaZzenja do odgovora na
postavljena istrazivacka pitanja i provjere definisanih hipoteza. S tim u vezi, koris¢ena je

tehnika anketiranja, a u okviru pomenute tehnike anketni upitnik koji integrise kombinaciju
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otvorenih i zatvorenih pitanja, kao i Likertova skala kao reprezentativno sredstvo za mjerenje
stavova ispitanika. Pitanja u okviru upitnika koncipirana su na osnovu referentnih anketnih
upitnika iz oblasti, pri ¢emu je jedan dio razvijen od strane autora. Pregledom postojece
literature koja se bavila istrazivanjima sa slicnom tematikom (Esu, 2015; Hosany i Gilbert,
2010; Pulina 1 saradnici, 2012) uoceno je prisustvo razli¢itih pitanja koja su posluzila kao

relevantna za ovo istrazivanje.

Prvi dio upitnika Cine pitanja koja su vezana za socio-demografske karakteristike
turista i faktori koji imaju uticaj na iskustvo turista: pol, godine starosti, s kim su turisti na
putovanju, obrazovanje, zaposlenje, mjesecni prihod, broj nocenja, da li su prvi put u Crnoj
Gori, zemlja iz koje turista dolazi. Drugi dio upitnika ukljucuje pitanja koja se odnose na
analizu fundamentalnih komponenata koje determinisu kulturno iskustvo turista ukljucujucéi
I percepciju turista vezano za ostvareno kulturno iskustvo. Ovaj segment upitnika je
prilagoden na temelju istrazivanja Pekovi¢ i Rolland (2020) u kojima je konstatovano da se
vitalne iskustvene dimenzije u usluznom sektoru odnose na senzornu, Socijalnu,
emocionalnu, bihejvioralnu, kognitivnu i tehnoloSku dimenziju. Pored toga, dio pitanja
izveden je na osnovu istrazivanja iz oblasti kulturnog turizma (Lee i Smith, 2015; Radder i
Han, 2015) i odnose se na tri dodatne dimenzije ukljuc¢ujuéi edukativnu dimenziju, bijeg od
svakodnevnice, kao i kulturno-zabavnu dimenziju. Tre¢i dio upitnika obuhvata pitanja koja
se odnose na analizu uticaja kulturnog iskustva turista na razli¢ite ishode ponaSanja.
Konstruisanje upitnika u dijelu koji ukljucuje procjenu uticaja kulturnog iskustva turista na
razli¢ite ishode ponasanja prilagodeno je brojnim studijama (Coudounaris i Sthapit, 2017;
Lin i Kuo, 2016; Oh i saradnici, 2007) koje ispituju iskustvo turista, njihove bihejvioralne

ishode, i zadovoljstvo.

Nakon generisanja upitnika, istrazivanje ispitanika sprovedeno je kombinovanim
putem, kroz uspostavljenu komunikaciju sa turistiCkim provajderima Crne Gore,
Nacionalnom turistickom organizacijom, lokalnim turisti¢kim organizacijama, turistickim
agencijama, Udruzenjem hotela Crne Gore i ostalim akterima na strani turisticke ponude.
Anketiranje je realizovano u periodu od juna 2021. godine do oktobra 2024. godine, kako bi

se obezbjedio visok nivo vjerodostojnosti i reprezentativnosti dobijenih podataka. Ukupno je
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distribuirano 2000 upitnika, a vraceno je 1851, od Cega je 1822 wvalidnih upitnika, Sto
odrazava efektivnu stopu odgovora od 91,10%.

Istrazivanje je sprovedeno u Crnoj Gori na lokacijama koje nude kulturna turisticka
iskustva. U pogledu primorskog regiona Crne Gore, ukljuc¢ujuéi podregione Boke Kotorske,
Budve, Bara i Ulcinja koji su bogati resursima kulturne bastine, fokus istrazivanja usmjeren
je na urbana jezgra Kotora, Budve i Bara, sistem utvrdenja u Herceg Novom, Muzej
pomorske bastine u Tivtu 1 drevni grad Ulcinj poznat po izrazenom multikulturalizmu. U
centralnoj Crnoj Gori, klju¢ne lokacije ukljuuju arheolosko nalaziste Duklja, manastir
Ostrog u Niksic¢u i Biljardu 1 muzejske komplekse na Cetinju. Sjeverni region je predstavljen
lokalitetima bastine kao §to su nekropola srednjovjekovnih nadgrobnih spomenika (stecaka)

u Pljevljima, zatim tradicionalna arhitektura i kulturni pejzaz Zabljaka.

Crna Gora je dobro pozicionirana kulturna destinacija sa bogatom istorijom koju su
oblikovale razlicite civilizacije, te kao destinacija koja odrazava identitet evropske bastine,
oOna zauzima znadajnu poziciju na globalnom trzistu kulturnog turizma. Stovise, crnogorska
tranziciona ekonomija, u kombinaciji sa njenim prepoznatljivim kulturnim resursima, nudi
jedinstvenu priliku za analizu kako zemlja u razvoju moze postic¢i zeljeni kvalitet kulturnih

proizvoda i stvoriti autenti¢no kulturno iskustvo za turiste.

Podaci dobijeni iz upitnika analizirani su primjenom statistickog paketa IBM SPSS
26.0 1 IBM SPSS AMOS. Od empirijskih metoda koriS¢ena je faktorska analiza (eng. FA-
Factor Analysis) kako bi se uspostavio koncept unidimenzionalnosti, gdje svaki faktor ili
konstrukt predstavlja viSestruko posmatrane varijable za koje se pretpostavlja da mjere samo
taj specifi¢ni konstrukt. Pored toga, za validaciju konstrukata i analizu medusobnih veza
izmedu latentnih konstrukta i njihovih izmjerenih varijabli koris¢eno je modeliranje
strukturnih jednaéina (eng. SEM- Structural equation modelling), mo¢na tehnika koja ima
znadajan potencijal za testiranje i razvoj teorije, kao i regresiona analiza primjenom
PROCESS makroa. U ovim modelima, postupci procjene maksimalne vjerovatno¢e na
strukturama kovarijanse sprovedene su u programu AMOS verzija 5.0. Nadalje, za procjenu
adekvatnosti modela (eng. goodness-of-fit), koris¢eni se visestruki kriterijumi. StatistiCcka

adekvatnost modela odredena je vjerovatnocom y2 (eng. chi-square likelihood ratio) testa.
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Apsolutna adekvatnost modela odredena je indeksom adekvatnosti prilagodenih podataka
(eng. GFI- goodness-of-fit index), standardizovanim korjenom srednjeg kvadrata reziduala
(eng. SRMR- standardized root mean-square residual) i korjenom srednjeg kvadrata greske
aproksimacije (eng. RMSEA- root mean-square error of approximation). Deskriptivna
adekvatnost modela odredena je koriS¢enjem inkrementalnih mjera adekvatnosti
prilagodenih podataka (eng. AGFI- adjusted goodness-of-fit index), indeksa Taker-Luisa
(eng. TLI- Tucker-Lewis Index) i komparativhog indeksa adekvatnosti (eng. CFlI-
comparative fit index). Parsimoniozna adekvatnost odredena je normiranim odnosom y2 testa
I stepena slobode (df). Pored toga, u disertaciji je kori§¢ena i deskriptivna statistika, kako bi
se obezbjedila sveobuhvatnija interpretacija dobijenih rezultata.

6.3 Uzorak ispitanika

U istrazivanju je ucestvovalo 1822 ispitanika, ¢ija je sociodemografska struktura
prikazana u Tabeli 1. Vecinu uzorka ¢ine osobe Zenskog pola (60.8%). U pogledu bra¢nog
statusa, ozenjeni/udati ispitanici ¢ine najveci dio uzorka (46.5%), slobodni su neSto manje
zastupljeni (39.6%), dok razvedeni (11.3%) i udovci/udovice (2.5%) c¢ine najmanje
zastupljene grupe. Najveci broj ispitanika ima srednje obrazovanje (46.7%), dok visi nivoi
obrazovanja (zavrSene osnovne, master i doktorske akademske studije) obuhvataju 18.3%
uzorka. Najzastupljenija zanimanja ukljucuju zaposlene u kompanijama (24.6%), studente
(19.5%) 1 preduzetnike (19.4%), dok su penzioneri (10.4%), drzavni sluzbenici (9.8%),
domacice (9.1%) 1 nezaposleni (7.1%) manje zastupljeni. Kada je rije¢ o mjeseCnim
prihodima domacinstva, najcesca kategorija je 5000€ 1 vise (48%), dok prihodi ispod 2500€
gine 15.3% uzorka. Sto se ti¢e geografskog porijekla, najveéi procenat ispitanika dolazi iz
zemalja bivSeg SSSR-a (25.9%) i bivse SFRJ (20.9%), dok su Azija (19.1%) i EU (12.3%)

znacajno zastupljeni; najmanje ucesnika dolazi iz Afrike (0.5%) 1 Australije (0.8%).

Tabela 1. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Varijabla Kategorija N %
Pol Muski 714 39.2
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Bracno stanje

Nivo obrazovanja

Zanimanje

Mjesec¢ni prihod domacinstva

Oblast porijekla

Zenski
Slobodan
Ozenjen/Udata
Razveden/a
Udovac/ica
Osnovno
Srednje
Visoko
Master
Doktor nauka
Preduzetnik
Drzavni sluzbenik
Zaposlen/a u kompaniji
Domacica
Student
Penzioner
Nezaposlen/a
Ostalo
Ispod 500€
500-1000€
1000-1500€
1500-2500€
2500-3500€
3500-5000€
5000€ i vise
Crna Gora
Juzna
Centralna

Sjeverna

1108
722
848
206
46
96
304
1152
206
64
354
178
448
166
356
190
130

34
84
116
78
232
404
874
134
18
56
60

60.8
39.6
46.5
11.3
2.5
5.3
16.7
63.2
11.3
3.5
194
9.8
24.6
9.1
19.5
10.4
7.1

1.9
4.6
6.4
4.3
12.7
22.2
48
7.4

3.1
3.3
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Zemlja bivse SFRJ 380 20.9
Evropska unija 224 12.3
Velika Britanija 40 2.2
Zemlje bivseg SSSR-a 472 25.9
Australija 14 0.8
Juzna Amerika 42 2.3
Sjeverna Amerika 158 8.7
Afrika 10 0.5
Azija 348 19.1

6.4 Statisticka i empirijska obrada podataka

Sve statisticke analize, ukljucuju¢i deskriptivnu statistiku (aritmeti¢ke sredine,
frekvencije itd.), faktorsku analizu, analizu medijacije, kao 1 analizu moderirane medijacije

sprovedene su u programskom paketu SPSS, verzija 26.

Za analizu faktorske strukture instrumenata kori§¢ena je faktorska analiza s metodom
glavnih komponenata i Promax rotacijom faktora. Bartlettov test sferi¢nosti kori$¢en je za
testiranje znacajnosti korelacija izmedu matrica, a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
prikladnosti uzorka koriS¢en je za procjenu prikladnosti matrice za faktorizaciju. Za
utvrdivanje optimalnog broja faktora primjenjena je Hornova (Horn, 1965) paralelna analiza
u programu Factor 10.9.02 (Lorenzo-Seva i Fernando, 2009), koja zadrzava samo one faktore
¢ij1 su karakteristini korjeni ve¢i od onih dobijenih iz slu¢ajnih podataka istih karakteristika
(veli¢ina uzorka 1 broj varijabli). Ovaj pristup nadograduje Gutman-Kajzerov kriterijum tako
Sto eliminiSe dimenzije ¢ija varijansa ne premasuje oc¢ekivanu varijansu slucajnih podataka
(Suboti¢, 2013). Nakon sprovedenih faktorskih analiza, izracunata je pouzdanost za svaku
skalu/subskalu (Kronbahova alfa), a nakon toga su saCuvani srednji skorovi na svakoj

dimenziji kao zasebne varijable.

Za ispitivanje efekata kulturnog iskustva turista na ponasanja turista primjenjeno je

modelovanje strukturalnih jednacina (SEM) koriS¢enjem programa Mplus verzija 8.1
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(Muthen i Muthen, 2012). Procjene parametara dobijene su pomocu procjenitelja
maksimalne vjerodostojnosti sa robusnim standardnim greskama (MLR), koji je robustan na
odstupanja od normalnosti 1 nezavisnosti opservacija. Za evaluaciju modela koriS¢eni su
slede¢i indikatori fita:

(1) Yuan-Bentler skalirani hi-kvadrat (YBy2),

(2) Korjen srednje kvadratne greske aproksimacije (RMSEA),

(3) Komparativni indeks fita (CFI),

(4) Tucker-Lewis indeks (TLI), i

(5) Standardizovani korjen srednje kvadratnog reziduala (SRMR).

YBy2 vrijednost bi trebalo da bude neznacajna kako bi ukazala na dobro fitovanje
podataka (Barrett, 2007), medutim to se rijetko postize na velikim uzorcima. RMSEA
vrijednosti od 0.06 ili manje, CFI i TLI iznad 0.95, i SRMR vrijednosti manje od 0.08
smatraju se indikatorima dobrog fita, dok se RMSEA izmedu 0.06 1 0.08, i CFI i TLI izmedu
0.90 1 0.95 smatraju prihvatljivim (Hu i Bentler, 1999).
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Grafikon 1. Graficki prikaz SEM modela
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Za ispitivanje direktnih i indirektnih efekata kulturnog iskustva turista u relaciji izmedu
kvaliteta turisticke ponude i ponaSanja turista, odnosno glavnih i interaktivnih efekata
motivacije turista u relaciji izmedu kulturnog iskustva turista i njihovog ponasanja,
sprovedene su analize medijacije 1 moderirane medijacije upotrebom makroa PROCESS.
Process je statisticki dodatak koji je razvio Hayes (2012) za SPSS i SAS programe, a koji
sluzi za analizu kako medijatorske i moderatorske varijable uticu na odnos izmedu
prediktorskih 1 kriterijumskih varijabli. Process istovremeno dozvoljava uvodenje veceg
broja medijatorskih 1 moderatorskih varijabli u model, kao i testiranje razli¢itih pozicija
moderatorskih varijabli u modelu. Ovaj makro koristi integrisani ,,bootstrapping* metod koji
ne zahtijeva normalnu distribuciju podataka, a intervali povjerenja (95%) konstruiSu se

pomocu ,,bootstrap* metode sa 5000 reuzorkovanja.

Prva grupa hipoteza je testirana uz pomo¢ modela 4 u okviru makroa Process. Ovaj
model podrazumijeva testiranje do 10 paralelnih medijatora u relaciji izmedu prediktorske
(kvalitet ponude) 1 kriterijumske varijable (ponaSanje turista). S tim u vezi, sprovedene su
cetiri odvojene medijacione analize, za svaki kriterijum posebno: zadovoljstvo, lojalnost,
namjera preporuke i namjera povratka. U okviru medijacionog modela razlikujemo tri vrste
efekata: totalni, direktni i indirektni. Indirektni efekat pokazuje kako prediktor utice na
kriterijum preko medijatorske varijable. Direktni efekat predstavlja uticaj prediktora na
kriterijum kada se medijatorska varijabla drzi pod kontrolom, dok totalni efekat predstavlja
sumu indirektnog 1 direktnog efekta. Kada je indirektni efekat statisticki znacajan, to znaci
da medijatorska varijabla ima znacajnu ulogu u objasnjavanju veze izmedu prediktora i
kriterijuma. Ovo je vazno jer nam omogucava da razumijemo mehanizme kroz koje jedna
varijabla uti¢e na drugu, odnosno da li se taj uticaj ostvaruje direktno ili preko neke

posredujuce varijable.
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Grafikon 2. Graficki prikaz modela 4
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Druga grupa hipoteza je testirana uz pomo¢ modela 16 u okviru makroa Process. U
pitanju je model moderirane medijacije, koji testira efekat dva moderatora na relaciju izmedu
medijatorskih 1 kriterijumske varijable. U ovom istrazivanju ukupno je testirano 16 modela,
a u svakom modelu je uklju¢en pojedinacni par podsticajnih i privlacnih motiva (eko-
friendly, kulturni, porodi¢ni motiv i motiv bijega), kao 1 po jedna kriterijumska varijabla
(zadovoljstvo, lojalnost, namjera preporuke, namjera povratka). U okviru svakog modela se
pored totalnih, direktnih 1 indirektnih efekata, testiraju 1 glavni i interaktivni efekti. Glavni
efekti su direktni uticaji moderatora na kriterijumsku varijablu, bez mijenjanja veze izmedu
medijatora i kriterijumske varijable. Interaktivni efekti pokazuju da veza izmedu medijatora
1 kriterijuma varira u zavisnosti od nivoa moderatora - mijenja se njen intenzitet ili smjer.

Model testira onoliko interaktivnih efekata koliko iznosi dvostruki broj medijatorskih
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varijabli u modelu. Kada je interaktivni efekat statisticki znacajan, to potvrduje moderatorsku

ulogu ispitivane varijable u odnosu izmedu dvije testirane varijable.

Grafikon 3. Graficki prikaz modela 16
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{ REZULTATI ISTRAZIVANJA

7.1 Analiza dobijenih rezultata deskriptivhom statistikom
7.1.1 Osnovne odlike turizma u Crnoj Gori

U Tabeli 2. su prikazane neke od osnovnih odlika turizma u Crnoj Gori, poput duzine
I mjesta boravka, drustvenog aranzmana putovanja, kao i vrste smjestaja u zemlji. Vecina
ispitanika u istrazivanju (62.2%) prvi put je posjetila Crnu Goru, dok je 37.8% ranije boravilo
u zemlji. U pogledu duzine boravka, najzastupljenija grupa su posjetioci koji ostaju 30 i vise
dana (29.1%), dok 22.2% ispitanika boravi izmedu 7-15 dana, a priblizno isti procenat
izmedu 3-7 dana. Pretezan dio posjetilaca boravi u juznoj regiji (61.6%), dok su sjeverna
(21.3%) 1 centralna (17.1%) regija manje popularne. Na pitanje koje gradove najéesce
posjecuju, ispitanici su izdvojili Budvu (24.1%), Ulcinj (17%), kao i Tivat (14.9%) i Kotor
(11.1%). U pogledu gradova koji se izdvajaju po posjecenosti (pored najposjecenijih), kod
najveceg broja ispitanika su Kotor (42.4%), Budva (33.3%), Tivat (25.6%) i Cetinje (22%).

Kada je rije¢ o drustvenom aranZmanu putovanja, najveci procenat ispitanika putuje sa
¢lanovima porodice (31.1%) ili individualno (26.7%). Putovanja s partnerom ¢ine 20.7%,
dok su porodi¢na putovanja, bez ili sa djecom, rjede zabiljezena (7% 1 3.2%). Najces¢i izbor
smjestaja ukljucuje hotele (40.1%) 1 privatni smjestaj (30.7%), dok su alternativne opcije,
poput motela (4.5%), seoskih domacinstava (5.9%), kampova (3.2%) i turisti¢kih naselja

(2.1%), manje zastupljene.

Tabela 2. Osnovne odlike turizma u Crnoj Gori

Varijabla Kategorija N %

Prvi putu CG Da 1134 62.2
Ne 688 37.8

Duzina boravka 1-3 dana 126 6.9
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Regija boravka

Najposjeceniji gradovi

Ostali posjeceni gradovi

3-7 dana
7-15 dana
15-30 dana
30 dana i vise
Juzna
Centralna
Sjeverna
Bar

Budva
Herceg Novi
Kolasin
Kotor
Podgorica
Tivat

Ulcinj
Zabljak

Bar

Berane
Bijelo Polje
Budva
Cetinje
Danilovgrad
Herceg Novi
Kotor
Mojkovac
Niksi¢

Plav
Pljevlja
Podgorica

400
404
362
530
1122
312
388
124
384
102
24
202
226
272
310
178
316
24
96
606
400
104
242
770
106
236
24
96
144

22
22.2
19.9
29.1
61.6
17.1
21.3
6.8
24.1
5.6
1.3
111
12.4
14.9
17
9.8
17.4
1.3
5.3
33.3
22
5.7
13.3
42.4
5.8
13
1.3
5.3
7.9
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Tivat 466 25.6
Ulcinj 296 16.3
Savnik 82 4.5

Drustveni aranzman putovanja S prijateljima/rodacima 206 11.3
S partnerom 378 20.7
Sam/a 486 26.7
S porodicom bez djece 128 7
S porodicom sa djecom 58 3.2
S ostalim c¢lanovima 566 31.1
porodice

Vrsta objekta boravka Hotel 730 40.1
Motel 82 4.5
Pansion 40 2.2
Turisticko naselje 40 2.2
Seosko domacinstvo 108 5.9
Kamp 58 3.2
Privatni smjestaj 560 30.7
Ostalo 204 11.2

7.1.2 Planovi i motivacija za putovanje u Crnu Goru

Nalazi prikazani u Tabeli 3. osvjetljavaju procese donoSenja odluka vezanih za posjetu
Crnoj Gori. Prethodno iskustvo, odnosno raniji boravak u zemlji, predstavlja najznacajniji
izvor informacija za planiranje putovanja (51.4%), dok su preporuke prijatelja, kolega ili
rodaka drugi najvazniji izvor (26.9%). Internet je takode imao znacajnu ulogu (11%), dok su
tradicionalni izvori, poput kataloga, broSura i turisti¢kih vodic¢a, zna¢ajno manje koris¢eni
(4.5% i manje) prilikom planiranja putovanja. Skoro polovina ispitanika (49.1%) nije
uzimala u obzir ekoloske aspekte prilikom odabira destinacije. Dodatnih 20.3% razmatralo

je druge aspekte pored ekoloske relevantnosti, dok je samo 12.5% ispitanika istaklo vaznost
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ekoloski odrzivih praksi destinacije, 10.1% ekolosku sertifikovanost destinacije, i 8%

ekoloske prakse u okviru smjestaja, za planiranje putovanja u Crnu Goru.

Najces¢i motivi za putovanje ukljucuju kulturne znamenitosti, manifestacije i dogadaje
(20%), kao 1 zabavu, sticanje novih iskustava i dozivljaja (19.1%). Prirodne atrakcije (16.5%)
i odmor i relaksacija (18.1%) takode su visoko zastupljeni motivi. Gastronomija je navedena
kao motiv od strane 8.5% ispitanika, dok su poslovni razlozi zabiljleZeni kod 8.3% ispitanika.
Manje zastupljeni motivi ukljuuju edukaciju (4.8%), vjerske razloge (1.1%) 1 posjete
prijateljima i porodici (1.4%). Bavljenje sportom i rekreacijom, kao i zdravstveni razlozi,
zastupljeni su u svega 0.8% slucajeva, dok su pristupacne cijene najmanje znacajan motiv
(0.7%).

Rezultati pokazuju da je veéina ispitanika unaprijed rezervisala smestaj (71.9%), dok
je skoro polovina organizovala i prevoz (49.7%). Manji procenat ispitanika unaprijed je
rezervisao izlete (21%), ulaznice za dogadaje (11.2%) ili vozila poput automobila, plovila,

motocikala ili bicikala 12.6%).

Tabela 3. Planovi i motivacija za putovanje u Crnu Goru

Varijabla Kategorija N %

Izvor informacija Prethodno iskustvo (raniji boravak) 936 51.4
Preporuke prijatelja, kolega ili rodaka 490 26.9
Katalozi, broSure turoperatera/agencije 82 4.5
Katalozi, brosure turisticke organizacije Crne Gore 32 1.8
Salteri turisti¢kih agencija i turisti¢kih biroa 32 1.8
Turisticki sajmovi, izloZbe 16 0.9
Stampani turisticki vodici 20 11
Ostale brosure, katalozi, oglasi, plakati 6 0.3
Internet 200 11
Novine, radio, TV 8 0.4
Nisam trebao /la nikakve informacije 0 0
Ostalo 0 0
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Vaznost ekoloskih aspe- Odrzive/ekoloski prihvatljive prakse destinacije 228 12,5
kata destinacije
Primjena ekoloski prihvatljive turisticke prakse u 146 8
okviru smjestaja
Dostupnost odrediSta prevoznim sredstvom sa 0 0
manjim uticajem na sredinu
Sertifikovanost odrediSta sa oznakom ekoloske 184 10.1
prihvatljivosti
Drugo 370 20.3
Ekoloski aspekt destinacije nije razmatran 894 49.1

prilikom izbora destinacije

Motivacija za putovanje  Posao 152 8.3
Edukacija 88 4.8
Zdravlje 14 0.8
Odmor i relaksacija 330 18.1
Vjerski razlozi 20 1.1
Prirodne atrakcije 300 16.5
Kulturne znamenitosti, manifestacije i dogadaji 364 20
Bavljenje sportom i rekreacijom 14 0.8
Posjeta prijateljima i porodici 26 1.4
Zabava, nova iskustva i novi dozivljaji 348 19.1
Pristupacne cijene 12 0.7
Uzivanje u jelu i picu, gastronomija 154 8.5
Ostalo 0 0

Prethodna rezervacija Smjestaj 1310 71.9
Prevoz 906 49.7
Izleti 382 21

Ulaznice za koncerte, manifestacije, priredbe i sl. 204 11.2
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Iznajmljivanje automobila, plovila, motokcikla ili 230 12.6

bicikla
Ostalo 0 0
Nista nijesam unaprijed rezervisao/la 222 12.2

7.1.3 Motivacija za kulturno-zabavne sadrzaje u Crnoj Gori

Tabela 4. prikazuje motivaciju posjetilaca Crne Gore za kulturno-zabavne sadrzaje, sa
fokusom na cetiri aspekta. Prvi aspekt, ucenje i1 autenti¢no kulturno iskustvo, ima najvisu
prosjeénu ocjenu AS = 8.29 (SD = 2.29), §to ukazuje na to da je sticanje kulturnih znanja i
iskustava najvazniji motiv za posjetu kulturnim sadrzajima. Drugi motiv, upoznavanje ljudi,
zabiljezio je prosjecnu ocjenu od AS = 7.69 (SD = 2.57), Sto sugeriSe da mnogi posjetioci
vrednuju drustvenu dimenziju putovanja. Tre¢i motiv, kupovina autenti¢nih suvenira, ima
prosjeénu ocjenu od AS = 6.06 (SD = 3.09), §to je nize u poredenju sa prethodna dva motiva.
Na kraju, aktivno ucesce i privrzenost drugacijoj kulturi ima prosjec¢nu ocjenu od AS = 7.06
(SD = 2.75), sto sugeriSe umjereno zanimanje za dublje angaZovanje u lokalnoj kulturi.
Shodno svemu navedenom, rezultati sugeriSu da su ucenje, upoznavanje ljudi i1 aktivno
ucesce u kulturi najvazniji motivi, dok je interes za kupovinu suvenira manje izraZen, uz

izvjesne varijacije medu ispitanicima.

Tabela 4. Motivacija za kulturno-zabavne sadrzaje u Crnoj Gori

Kategorija AS SD

Ucenje 1 autenti¢no kulturno iskustvo 8.29 2.29
Upoznavanje ljudi 7.69 2.57
Kupovina autenti¢nih suvenira 6.06 3.09
Aktivno ucesc€e 1 privrzenost drugacijoj kulturi 7.06 2.75
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7.1.4 Posjecenost kulturno-zabavnih sadrzaja u Crnoj Gori

U Tabeli 5. su predstavljeni podaci o posjeCenosti raznovrsnih kulturno-zabavnih
sadrzaja u Crnoj Gori, kao 1 ucestalosti razliCitih tipova kulturnih turista. Najposjeceniji
kulturni sadrzaji ukljucuju urbano jezgro starog grada, koje je najvise privuklo posjetioce
(22.5%), a zatim slijede festivali i manifestacije sa 20.1% i trgovi sa 13.1%. Znacajnu posjetu
biljeze 1 koncerti (11%) 1 katedrale, crkve, manastiri 1 dzamije (8.5%), dok su sajmovi 1
izlozbe privukli 8% posjetilaca. Manje popularni su muzeji (3.2%), galerije (2.3%), palate i
tvrdave (2.3%), filmske projekcije (1.6%) i promocije knjiga (0.4%). Sto se ti¢e tipova
kulturnih turista, najzastupljeniji su namjerni kulturni turisti (31%), koji planiraju kulturne
aktivnosti tokom svog boravka. Uzgredni kulturni turisti, koji ne biraju destinaciju na osnovu
kulture, ¢ine 20.3%, dok su koincidentni (kojima je kultura manje vaZan element prilikom
izbora destinacije, ali bivaju aktivno ukljuceni i dozivljavaju duboko kulturno iskustvo) i
slu¢ajni kulturni turisti (kojima je kultura manje vazan element prilikom izbora destinacije,
ali bivaju aktivno ukljuéeni i dozivljavaju plitko kulturno iskustvo) zastupljeni sa 17.5% i
15.5%. Na kraju, kulturni turisti u razgledanju, koji su viSe usmjereni na samu posjetu

kulturnim znamenitostima (ne i dozivljaju kulture), ¢ine 15.8% posjetilaca.

Tabela 5. Posjecenost kulturno-zabavnog sadrzaja u Crnoj Gori

Varijabla Kategorija N %

Najposjecéeniji kulturni sadrzaji ~ Muzeji 58 3.2
Galerije 42 2.3
Filmske projekcije 30 1.6
Pozorista 128 7
Festivali i manifestacije 366 20.1
Koncertl 200 11
Promocije knjiga 8 04
Tribine 0 0
Palate i tvrdave 42 2.3
Sajmovi i izlozbe 146 8
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Urbano jezgro starog grada 410 22.5
Trgovi 238 131
Katedrale, crkve, manastiri i 154 8.5
dzamije
Ostalo 0 0
Vrsta kulturnog turiste Namjeran kulturni turista 564 31
Kulturni turista u razgledanju 288 15.8
Koincidentan kulturni turista 318 17.5
Uzgredan kulturni turista 370 20.3
Sluc¢ajni kulturni turista 282 15.5

7.1.5 Ocjena kvaliteta ponude i zadovoljstva turista Crnom Gorom

U Tabelama 6. i 7. su prikazane prosjecne vrijednosti ispitanika u vezi sa sveopStom
ocjenom kvaliteta i zadovoljstva turista boravkom u Crnoj Gori, kao i prosje¢ne ocjene

specifi¢nih aspekata ponude na datoj destinaciji.

Opsta ocjena sveukupnog boravka turista u Crnoj Gori biljeZi prosje¢nu ocjenu AS =
7.23 (SD = 2.71), a zadovoljstvo cjelokupnim boravkom AS = 7.43 (SD = 2.63). Kvalitet
ukupne ponude destinacije ocijenjen je prosje¢nom ocjenom od AS = 8.51 (SD = 2.26), dok
je zadovoljstvo ukupnom ponudom dobilo ocjenu od AS = 7.75 (SD = 2.51). Kulturno-
zabavni sadrzaji ocijenjeni su prosje¢nom ocjenom kvaliteta od AS = 7.15 (SD = 2.70), dok
je njihov uticaj na zadovoljstvo destinacijom procijenjen prosje¢nom ocjenom od AS = 7.32
(SD = 2.86).

Kada je rije¢ o specificnim aspektima ponude, najbolje su ocijenjeni tradicionalna
kuhinja, koja je dobila prosje¢nu ocjenu AS = 7.87 (SD = 2.24), kulturno-zabavni programi i
aktivnosti (AS = 7.67, SD = 2.44), atraktivnost pejzaza i okruzenja sa prosje¢nom ocjenom
od AS = 7.40 (SD = 2.45), kao i kulturno-istorijske atrakcije (AS = 7.30, SD = 2.49). Nize
ocjene zabiljezene su u sljede¢im oblastima: opsti nivo cijena sa prosjecnom ocjenom od AS

= 3.88 (SD = 2.25), informacije i oglasavanje o turistickim atrakcijama i organizovanim
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programima (AS = 4.67, SD = 2.21), ¢istoca sa prosjeénom ocjenom AS = 4.77 (SD = 2.48).

Drugi elementi, poput dostupnosti sportskih i rekreativnih sadrzaja (AS = 5.29, SD = 2.64),
noc¢nog zivota i zabave (AS = 5.80, SD = 2.75), i suvenira (AS = 5.75, SD = 2.78), biljeze

srednje vrijednosti.

Tabela 6. Ocjena kvaliteta ponude i zadovoljstva turista ponudom

Varijabla AS SD

Opsta ocjena sveukupnog boravka 7.23 2.71
Zadovoljstvo sveukupnim boravkom 7.43 2.63
Kvalitet sveukupne ponude 8.51 2.26
Zadovoljstvo sveukupnom ponudom 7.75 2.51
Kvalitet kulturno-zabavnih sadrzaja 7.15 2.70
Uticaj kulturno-zabavnih sadrzaja na zadovoljstvo destinacijom 7.32 2.86

Tabela 7. Ocjena zadovoljstva turista Crnom Gorom
AS SD

Li¢na bezbjednost i sigurnost 5.75 2.52
Saobracdajna povezanost destinacije 5.84 2.62
Klimatski uslovi 6.28 6.28
Kulturno-istorijske atrakcije (arhitektura, tradicija i obicaji...) 7.30 2.49
Kvalitet smjeStaja 6.11 2.43
Ljubaznost zaposlenih u turizmu 6.05 2.82
Ponuda tradicionalne kuhinje 7.87 2.24
Opéti nivo cijena 3.88 2.25
No¢ni zivot i zabava 5.80 2.75
Gostoljubivost lokalnog stanovniStva 6.02 2.83
Dostupnost sportskih i rekreativnih sadrzaja 5.29 2.64
Kulturno-zabavni programi i aktivnosti 7.67 2.44
Atraktivnost pejzaza 1 okruZenja 7.40 2.45
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Cistoca 4.77 2.48
Suveniri 5.75 2.78
Informacije i oglaSavanje o turistickim atrakcijama i programima 4.67 2.21
Raznovrsnost turistickih paketa i izleta 5.33 2.89

7.1.6  UtroSeni resursi u Crnoj Gori

Rezultati prikazani u Tabeli 8. pokazuju da vecina ispitanika tro$i znaCajne iznose

novca u Crnoj Gori, pri ¢emu najveci procenat ispitanika (38.1%) izdvaja vise od 1000€, dok

31.3% trosi izmedu 700€ 1 1000€. Na kulturno-zabavne sadrZaje, najcesc¢i iznos potrosnje je

izmedu 200€ i 300€ (23.7%), dok 15.8% ispitanika trosi izmedu 500€ i 700€. Takode,

mozemo da zapazimo da je broj ispitanika priblizno ujednacen na svakom nivou varijable

utroSenih novcanih resursa za kulturno-zabavne sadrzaje. Kada je rije¢ o vremenu

provedenom u kulturno-zabavnim aktivnostima, najvise uéesnika (41.5%) provodi vise od

12 sati, dok se 27.7% ispitanika angazuje u ovoj vrsti aktivnosti izmedu 10 i 12 sati. Krace

vremenske intervale (do 7 sati) navodi zna¢ajno manji procenat ispitanika (uUkupno 16.3%).

Tabela 8. Utroseni resursi u Crnoj Gori

Varijabla Kategorija N %
Novac utrosen na destinaciji 0-50€ 42 2.3
50-100€ 62 3.4
100-200€ 138 7.6
200-300€ 98 5.4
300-500€ 78 4.3
500-700€ 140 7.7
700-1000€ 570 31.3
1000€ i vise 694 38.1
Novac utroSen na kulturno-zabavnim 0-50€ 30 1.6

sadrzajima
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50-100€ 116 6.4
100-200€ 260 14.3
200-300€ 432 23.7
300-500€ 264 145
500-700€ 288 15.8
700-1000€ 240 13.2
1000€ i vise 192 10.5
Vrijeme utroSeno na kulturno-zabavnim 1-3 sata 36 2
sadrzajima
3-5 sati 78 4.3
5-7 sati 182 10
7-10 sati 266 14.6
10-12 sati 504 27.7
12 sati 1 vise 756 415

7.1.7 Podsticaji za potencijalni povratak u Crnu Goru

Podaci iz Tabele 9. ukazuju na to da su kulturno-zabavne atrakcije najvazniji podsticaj
za potencijalno ponovno vracanje destinaciji, §to je navelo 29.9% ispitanika. Prirodne
karakteristike, poput pejzaza i vremenskih prilika, takode su znaCajan faktor za 21.1%
ucesnika, dok kvalitet hrane motiviSe 18.3% ispitanika da iznova putuju u Crnu Goru. Odnos
cijene 1 kvaliteta usluge smatra se podsticajem za povratak kod 12.7% ucesnika, a ljubaznost
osoblja kod 8.5% ispitanika. Dostupne aktivnosti/usluge (3.5%), kvalitet smjestaja (3.2%) i
opsti nivo cijena (0.7%) su sa znaCajno manjom ucestalosti navodeni kao podsticaj za
povratak u Crnu Goru, dok je izvjestan procenat ispitanika (2.2%) istakao da se ne vraca na

isto mjesto.

Tabela 9. Podsticaji za potencijalni povratak u Crnu Goru

91



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

Kategorija N %
Kvalitet smjestaja 58 3.2
Prirodne karakteristike (pejzaz, vremenske prilike itd.) 384 21.1
Opsti nivo cijena 12 0.7
Odnos cijene i kvaliteta usluge 232 12.7
Hrana 334 18.3
Ljubaznost osoblja (npr. predusretljivost, briga o turistima) 154 8.5
Dostupne aktivnosti/usluge (prevoz, restorani, slobodne aktivnosti, itd.) 64 35
Kulturno-zabavne atrakcije 544 29.9
Ne vraéam se na isto mjesto 40 2.2
Ostalo 0 0

U tabeli 10. su prikazani deskriptivni pokazatelji za mjere koje ¢e biti ukljucene u
narednim modelima. Ispitanici uglavnom na svim mjerama postizu viSe skorove od
ocekivanog prosjeka, medutim pokazatelji spljoStenosti i zakoSenosti distribucija govore u

prilog tome da distribucije podataka ne odstupaju od normalne distribucije.

Tabela 10. Deskriptivna statistika kriterijuma, prediktorskih, medijatorskih i moderatorskih

varijabli
Raspon AS SD Sk Ku
Prediktor
Kvalitet ponude 1-10 8.97 1.82 -1.68 1.45
Medijatori
Senzorno iskustvo 1-10 5.36 2.27 -.06 -.69
Socijalno iskustvo 1-10 7.29 2.51 -.80 -.69
Emocionalno iskustvo_PA 1-10 6.89 2.47 -.59 -.89
Emocionalno iskustvo_NA 1-10 3.77 2.68 46 -1.33
Bihejvioralno iskustvo 1-10 5.49 2.34 -.02 -.94
Kognitivno iskustvo 1-10 5.51 2.49 13 -1.02
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Tehnolosko iskustvo 1-10 5.22 2.33 .33 -.88
Edukativno iskustvo 1-10 5.78 2.44 A3 -1.16
Bijeg od svakodnevnice 1-10 6.31 2.61 -.15 -1.41
Kulturno-zabavno iskustvo 1-10 7.53 2.58 -1.03 -21
Moderatori
Podsticajni eco-friendly 1-10 6.29 2.12 -14 -1.02
motivi
Podsticajni kulturni motivi 1-10 8.30 1.60 -.97 40
Podsticajni motivi bijega 1-10 6.83 1.92 .01 -84
Podsticajni porodi¢ni motivi ~ 1-10 6.50 2.40 -.19 -.65
Privla¢ni eco-friendly motivi  1-10 6.77 1.90 -37 -57
Privla¢ni kulturni motivi 1-10 7.69 1.81 -.89 -.22
Privla¢ni motivi bijega 1-10 7.18 2.39 -.28 -1.14
Privlaéni porodi¢ni motivi 1-10 6.61 2.15 -71 25
Kriterijumi
Zadovoljstvo ponudom 1-10 7.56 2.19 -.97 -.01
Lojalnost 1-10 7.87 2.28 -1.07 A7
Namjera preporuke 1-10 7.71 2.25 -.99 .09
Namjera povratka 1-10 6.39 1.88 -.59 -.24

7.2 Faktorska analiza
7.2.1 Skala podsticajnih motiva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale podsticajnih motiva u turizmu primjenjena
je eksplorativna faktorska analiza uz primjenu modela glavnih komponenti i Promax rotaciju
faktora. Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa.
Znacajnost korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (y“ = 61095,81 p
<.01). Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednos¢u od 0.89, §to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.
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Pri odredivanju optimalnog broja faktora, primjenjena je Hornova paralelna analiza koja je
ukazala na ¢etvorofaktorsku strukturu. Prethodno, Gutman-Kajzerov Kkriterijum je sugerisao
da pet faktora ima vrijednost karakteristicnog korjena vecu od 1. Ipak, Cetvorofaktorsko
rjeSenje je ustanovljeno na osnovu toga Sto su Cetiri karakteristicna korjena iz stvarnih
podataka (Gutman-Kajzerov kriterijum) premasila svoje sluc¢ajne parnjake iz simuliranih
podataka prema kriterijumu 95. percentila. Dodatna potvrda ovog rjesenja dosla je kroz njenu
interpretabilnu prirodu. Konac¢no, cCetvorofaktorsko rjesenje uspjelo je da objasni ukupno
74.53% varijanse upitnika, $to se moze vidjeti iz podataka prikazanih u Tabeli 11.
Komunaliteti se za cetvorofaktorsko rjeSenje kre¢u od .169 do .921. Jedini ajtem sa
komunalitetom manjim od .30, bio je ajtem Uvazavam prirodu i odgovorno se ponasam ka
okruzenju u cilju ocuvanja Zivotne sredine, te je usled tog kriterijuma izostavljen iz daljih
analiza. Nakon izostavljanja ovog ajtema iz upitnika, komunaliteti se kre¢u izmedu .403 1

921, a Cetvorofaktorsko resenje objasnjava 76.94% varijanse upitnika.

Tabela 11. Ekstrakcija broja faktora za Skalu podsticajnih motiva

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse  dobijena

varijanse paralelnom
analizom

1. 8.238 31.68 31.68 1.22 Prihvatiti
2. 7.292 28.05 59.73 1.18 Prihvatiti
3. 1.996 7.68 67.41 1.65 Prihvatiti
4. 1.852 7.12 74.53 1.46 Prihvatiti
5. 1.031 3.96 78.49 1.12 Odbaciti
6. 967 3.72

7. 823 3.17

Iz tabele 12. se uocava da odredeni broj ajtema ima visoka kros-zasienja, te da je
potrebno ponavljati analize dok se ne dobije Cisto faktorsko rjeSenje. Faktorsko rjeSenje bez

znacCajnih ili upadljivih kros-zasi¢enja je postignuto izbacivanjem tri ajtema sa najvecim
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kros-zasi¢enjima. RjeSenje bez ova tri ajtema objaSnjava 77.17% varijanse upitnika, dok se

komunaliteti krecu od .404 do .921.

Tabela 12. Matrica sklopa podsticajnih motiva

I i v
Vijerujem da bi moja posjeta imala pozitivan socijalni, .953
ekonomski 1 ekoloski uticaj na destinaciju
Zelim da se vratim prirodi i osjetim bliskost sa prirodnim .938
vrijednostima destinacije
Zelim da doZivim iskustvo ekoloski odgovornog putovanja .879 -.302
Zelim upoznati prirodni biodiverzitet i bogatstvo flore i .841
faune na destinaciji
Zblizavanje ¢lanova porodice .810
Zajednicko uzivanje u prirodi i kvalitetnom porodi¢cnom .804
vremenu
Nastojim da se udaljim od zagadenog vazduha 42
Zelim da razgledam pejzaze i uzivam u prirodnim ljepotama .626

Zelim da ulestvujem u razliitim kulturno-zabavnim
aktivnostima na destinaciji

DozZivljaj autenti¢nog kulturnog iskustva i nacina Zivota
lokalnog stanovniStva

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih zadovoljila Zelju da
budem negdje drugo

Degustacija tradicionalne ukusne hrane i pica

Posjeta destinacije koja je na listi UNESCO-a

Posjetio/la sam ovu destinaciju da bih istrazio nove kulturne
resurse i stekao/la nova znanja

Razmjena obicaja i tradicije (akulturacija)

991

959

911

.866

.613

.559

498

.308
454

453
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Posjetio/la sam ovu destinaciju da napravim pauzu od svega
i duhovno se opustim

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih imao/la slobodno
vrijeme da uradim sve §to Zelim

Posjetio/la sam ovu destinaciju da povratim snagu i
“napunim baterije”

Posjetio/la sam ovu destinaciju s ciljem samoevaluacije i
samoposmatranja sopstvene licnosti, preispitivanja misli i
osjecanja

Udaljavanje od svakodnevnog pritiska i stresa

Posjetio/la sam ovu destinaciju da pobjegnem od
svakodnevne rutine

Moja porodica se osjeca stabilnije nakon S§to provedemo
vrijeme zajedno na porodi¢nim putovanjima

Porodicna putovanja pomazu nam da lakSe izrazimo
osjecanja jedni prema drugima

Zelim da podijelim interesovanja i iskustva sa ostalim
¢lanovima porodice

RjeSavanje porodi¢nih problema

.350

1.034
1.020
1.010
355 .657
368 .632
454 577

996+

978

.903

644

Uvidom u tabelu 13. mozemo konstatovati da je prvi faktor pretezno zasicen ajtemima

koji se odnose na podsticajne “eco-friendly” motive za posjetom turisticke destinacije. Drugi

faktor zasi¢uju ajtemi koji se grupiSu oko latentnog konstrukta podsticajni kulturni motiv.

Tre¢i faktor zasi¢uju ajtemi koji se odnose na podsticajni motiv bijega. Na kraju, Cetvrti

faktor zasi¢uju ajtemi €iji zajednicki sadrzaj se moze imenovati kao podsticajni porodicni

motiv.

Tabela 13. Matrica sklopa skracene skale podsticajnih motiva
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Vijerujem da bi moja posjeta imala pozitivan socijalni,
ekonomski i ekoloski uticaj na destinaciju

Zelim da se vratim prirodi i osjetim bliskost sa prirodnim
vrijednostima destinacije

Zelim da doZivim iskustvo ekoloski odgovornog putovanja
Zelim upoznati prirodni biodiverzitet i bogatstvo flore i faune
na destinaciji

Zblizavanje ¢lanova porodice

Zajednicko uzivanje u kvalitetnom porodi¢nom vremenu
Nastojim da se udaljim od zagadenog vazduha

Zelim da razgledam pejzaZe i uzivam u prirodnim ljepotama
Zelim da ulestvujem u razli¢itim kulturno-zabavnim
aktivnostima na destinaciji

Dozivljaj autenti¢nog kulturnog iskustva i nacina Zzivota
lokalnog stanovnistva

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih zadovoljila Zelju da
budem negdje drugo

Degustacija tradicionalne ukusne hrane i pic¢a

Posjeta destinacije koja je na listi UNESCO-a

Posjetio/la sam ovu destinaciju da napravim pauzu od svega
i duhovno se opustim

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih imao/la slobodno
vrijeme da uradim sve $to Zelim

Posjetio/la sam ovu destinaciju da povratim snagu i
“napunim baterije”

Posjetio/la sam ovu destinaciju s ciljem samoevaluacije i
samoposmatranja sopstvene li¢nosti, preispitivanja misli i
osjecanja

Udaljavanje od svakodnevnog pritiska i stresa

951

.938

879
.839

.808
.802
.740
.626

957

928

.884

.836

.588
1.000
.987
974
.635

389 .615
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Moja porodica se osjeca stabilnije nakon Sto provedemo 999
vrijeme zajedno na porodi¢nim putovanjima

Porodi¢na putovanja pomazu nam da lakSe izrazimo .982
osjecanja jedni prema drugima

Zelim da podijelim interesovanja i iskustva sa ostalim 906
¢lanovima porodice

Rjesavanje porodi¢nih problema .647

Korelacije medu faktorima krecu se u rasponu izmedu -.013 i .552 §to nam sugeriSe da
je rije¢ o distinktivnim facetama konstrukta podsticajnih turistiCkih motiva. Nesto visu
korelaciju postizu faktori podsticajnih “eco-friendly” i porodi¢nih motiva (r =.552), odnosno
podsticajnih kulturnih i motiva bijega (r = .487), dok su ostale korelacije zanemarljive ili
statisticki neznacajne. Pouzdanost subskala podsticajnih turisti¢kih motiva je visoka i krece

se u rasponu od .874 do .932.

7.2.2 Skala privla¢nih turisti¢kih motiva

Da bi se provijerila latentna struktura Skale privla¢nih turistickih motiva primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu modela glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (x> = 92722,06 p < .01).
Drugo, Kaiser-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednos¢u od 0.91, $to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Pri odredivanju optimalnog broja faktora, primjenjena je Hornova paralelna analiza
koja je ukazala na Cetvorofaktorsku strukturu. Prethodno, Gutman-Kajzerov Kriterijum je
sugerisao da Sest faktora ima vrijednost karakteristicnog korijena ve¢u od 1. Ipak,
cetvorofaktorsko rjesenje je ustanovljeno na osnovu toga Sto su Cetiri karakteristicna korjena
iz stvarnih podataka (Gutman-Kajzerov kriterijum) premasila svoje slucajne parnjake iz
simuliranih podataka prema kriterijumu 95. percentila. Dodatna potvrda ovog rjeSenja

proizisla je iz njene interpretabilne prirode. Konaéno, ¢etvorofaktorsko rjesenje uspjelo je da
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objasni ukupno 74.40% varijanse upitnika, Sto se moze vidjeti iz podataka prikazanih u

Tabeli 14. Komunaliteti se za ¢etvorofaktorsko rjesenje krecu od .461 do .946, te na osnovu

ovog Kriterijuma nije potrebno izostavljati ajteme iz daljih analiza.

Tabela 14. Ekstrakcija broja faktora za Skalu priviacnih turistickih motiva

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse  dobijena

varijanse paralelnom
analizom

1. 11.368 34.45 34.45 1.25 Prihvatiti
2. 8.058 24.42 58.87 1.22 Prihvatiti
3. 2.984 9.04 67.91 1.20 Prihvatiti
4, 2.143 6.49 74.40 1.18 Prihvatiti
5. 1.152 4,74 79.15 1.16 Odbaciti
6. 1.119 3.39 82.53 1.15 Odbaciti
7. 783

Uvidom u matricu sklopa (Tabela 15.) moZe se registrovati da svega dva ajtema imaju

znacajna kros-zasi¢enja. Stoga su ova dva ajtema izostavljena iz daljih analiza, kako bi se

dobilo cisto faktorsko rjeSenje. Dodatni argument za izostavljanje ovih ajtema je to Sto se

znacenje ajtema ne uklapa u sadrzaj ostalih ajtema u skali. Nakon izostavljanja dva ajtema iz

daljih analiza, ¢etvorofaktorsko reSenje objasnjava 74.81% varijanse upitnika, a komunaliteti

se kre¢u od .456 do .952.

Tabela 15. Matrica sklopa priviacnih motiva

Ocuvan biodiverzitet, bogatstvo flore i faune na destinaciji

Zasti¢ena prirodna podrucja (nacionalni parkovi, prirodni

rezervati...)

916
911
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Otvorene, dugacke i Ciste plaze koje nude privatni prostor,
impresivni pejzazi i egzoti¢na atmosfera

Aktivnosti na otvorenom (plivanje, kupanje, jedrenje,
kajaking, ronjenje, pjesaenje, posmatranje ptica,
kampovanje, Setnja plazom...)

Raznovrsnost prirodnih atraktivnosti, o¢uvano okruzenje i
netaknuta priroda

Uzivanje u Cistoj vodi i1 svjezem vazduhu

Zeleni transport na destinaciji (solarni brod, e-mopedi...)
Ponuda ekoloski sertifikovanih proizvoda je na zavidnom
nivou

Odli¢na biciklisticka infrastruktura (staze, trake, e-
bicikli...)

Ekoloski slogani od strane pruzalaca turistickih usluga
Destinacija primjenjuje odrzive/ekoloski prihvatljive
prakse

Akteri turisticke ponude imaju ekoloske oznake (ekoloski
prihvatljivi hoteli, restorani i ekoloski prihvatljiva vozila)
Turisti¢ka industrija primjenjuje koncept odrzivog razvoja
1 minimizuje negativan uticaj na okruzenje
Kulturno-zabavne  aktivnosti  (izrada tradicionalne
dobrotske Cipke, zlatoveza, tehnika sviranja gusala, uc¢enje
tradicionalnog crnogorskog kola ,Oro”, ucesée u
pravljenju tradicionalnih napitaka -lozove rakije, meduske
itd.)

Tradicionalni zanati i specijalizovane prodavnice sa
ponudom lokalnih proizvoda, lokalnih umjetnickih djela 1
suvenira

Kulturni dogadaji, festivali i manifestacije

.899

875

874

872

.838

837

.800

.703
.700

697

.861

.853

.843

.842
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Nacionalna kuhinja, tradicionalni restorani i pijace sa
ponudom lokalnih delicija

Drevni lokaliteti, gradevine 1 palate pod zaStitom
UNESCO-a

Kulturne rute

Autenti¢an kulturni ambijent, staro urbano jezgro i ostali
kulturno-istorijski spomenici

Odsustvo svakodnevnog pritiska i stresne socijalne
komunikacije u novom okruzenju

Ljubaznost lokalnog stanovnistva, mogucnost socijalnog
zbliZavanja

Destinacija nudi promotivne sadrZaje i turistiCke pakete
kreirane specifi¢no za porodice

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi razli¢ite aktivnosti na
otvorenom 1 moguénost kvalitetno utroSenog vremena sa
porodicom kroz zajednicko ucesce

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi mnostvo dogadaja
koje pruzaju zabavu za cijelu porodicu

Posjetio sa ovu destinaciju jer ima brojna djecja igralista 1
Sirok spektar sadrzaja za djecu

Pristupacnost 1 dostupnost Crne Gore kao turisticke
destinacije

Bezbjednost destinacije je na izuzetno visokom nivou
Osjecaj slobode na destinaciji (odsustvo kulturnih
ogranic¢enja i porodi¢nih veza)

Razli¢ite rodne uloge 1 sociokulturne norme u odnosu na
mjesto prebivalista

Neformalno i otvoreno drustvo

LeZeran Zivotni stil domicilnog stanovnistva

.785

178

.765
.702

.654

.608

930

917

.906

897

.884

761

.328

337

.968

.954

941
.936
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Nakon izostavljanja ajtema sa visokim kros-zasi¢enjima dobija se Cisto

cetvorofaktorsko rjesenje. Uvidom u tabelu 16. mozemo konstatovati da je prvi faktor

pretezno zasi¢en ajtemima koji se odnose na privlacni“eco-friendly” motiv za posjetom

turisticke destinacije. Drugi faktor zasicuju ajtemi koji se grupiSu oko latentnog konstrukta

privla¢ni kulturni motivi. Treéi faktor zasic¢uju ajtemi koji se odnose na privlacne porodicne

motive. Na kraju, cetvrti faktor zasi¢uju ajtemi ¢iji zajednicki sadrzaj se moze imenovati kao

privlacni motivi bijega.

Tabela 16. Matrica sklopa skracene skale privlacnih motiva

Ocuvan biodiverzitet, bogatstvo flore i faune na destinaciji
Zasti¢ena prirodna podrucja (nacionalni parkovi, prirodni
rezervati...)

Otvorene, dugacke i Ciste plaze koje nude privatni prostor,
impresivni pejzazi i egzoti€na atmosfera

Aktivnosti na otvorenom (plivanje, kupanje, jedrenje,
kajaking, ronjenje, pjeSacenje, posmatranje  ptica,
kampovanje, Setnja plazom...)

Raznovrsnost prirodnih atraktivnosti, o¢uvano okruZenje i
netaknuta priroda

Uzivanje u ¢istoj vodi 1 svjezem vazduhu

Zeleni transport na destinaciji (solarni brod, e-mopedi...)
Ponuda ekoloski sertifikovanih proizvoda je na zavidnom
nivou

Odli¢na biciklisti¢ka infrastruktura (staze, trake, e-bicikli...)
Ekoloski slogani od strane pruzalaca turistickih usluga
Destinacija primjenjuje odrzive/ekoloski prihvatljive prakse
Akteri turisticke ponude imaju ekoloske oznake (ekoloski

prihvatljivi hoteli, restorani i ekoloski prihvatljiva vozila)

916
911

.899

.899

875

874
872
.838

837
.800
702
.700
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Turisticka industrija primjenjuje koncept odrzivog razvoja i
minimizuje negativan uticaj na okruzenje

Kulturno-zabavne aktivnosti (izrada tradicionalne dobrotske
Cipke, zlatoveza, tehnika sviranja gusala, ucenje
tradicionalnog crnogorskog kola ,,0ro”, ucesce u pravljenju
tradicionalnih napitaka -lozove rakije, meduske itd.)
Tradicionalni zanati i specijalizovane prodavnice sa ponudom
lokalnih proizvoda, lokalnih umjetnickih djela i suvenira
Kulturni dogadaji, festivali i manifestacije

Nacionalna kuhinja, tradicionalni restorani i pijace sa
ponudom lokalnih delicija

Drevni lokaliteti, gradevine i1 palate pod zaStitom UNESCO-a
Kulturne rute

Autentican kulturni ambijent, staro urbano jezgro i ostali
kulturno-istorijski spomenici

Destinacija nudi promotivne sadrzaje i turisticke pakete
kreirane specifi¢no za porodice

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi razli¢ite aktivnosti na
otvorenom 1 mogucénost kvalitetno utroSenog vremena sa
porodicom kroz zajednicko ucesce

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi mnoStvo dogadaja koje
pruzaju zabavu za cijelu porodicu

Posjetio sa ovu destinaciju jer ima brojna dje¢ja igralista 1
Sirok spektar sadrzaja za djecu

Pristupacnost 1 dostupnost Crne Gore kao turisticke
destinacije

Bezbjednost destinacije je na izuzetno visokom nivou
Osjecaj slobode na destinaciji (odsustvo kulturnih ograni¢enja

1 porodi¢nih veza)

.696

847

831

.830
819

172
.753
751

931

917

906

.898

.885

762

.968
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Razli¢ite rodne uloge i sociokulturne norme u odnosu na ..953
mjesto prebivaliSta
Neformalno i otvoreno drustvo 944

LeZeran zivotni stil domicilnog stanovnistva 940

Korelacije medu faktorima krecu se u rasponu izmedu -.040 i .506 §to nam sugeriSe da
je rije¢ o distinktivnim facetama konstrukta privlacnih turistickih motiva i da nije potrebno
sprovoditi hijerarhijsku faktorsku analizu. Nesto viSu korelaciju postizu faktori privlacnih
“eco-friendly” i1 porodi¢nih motiva (r = .506), odnosno privla¢nih kulturnih i motiva bijega
(r = .483), dok su ostale korelacije zanemarljive ili statisticki neznacajne. Pouzdanost

subskala privlacnih turistickih motiva je visoka i krece se u rasponu od .922 do .984.

7.2.3 Skala senzornog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale senzornog iskustva primjenjena je faktorska
analiza uz primjenu modela glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost korelacione
matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (y° = 22115,46, p < .01). Drugo, Kaiser—
Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednos¢u od 0.88, Sto

ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

| Gutman-Kajzerov kriterijum i paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje mogu
opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 80.23% varijanse upitnika. Komunaliteti

se kre¢u od .516 do .903, te nije potrebno izostavljanje ajtema na osnovu ovog Kriterijuma.

Tabela 17. Ekstrakcija broja faktora za Skalu senzornog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 6.419 80.23 80.23 1.28 Prihvatiti
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2. 584

Uvidom u matricu sklopa, moZe se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja kre¢u od
718 do .950, te nije potrebno dodatno skracivanje skale senzornog iskustva (Tabela 18).

Pouzdanost skale je visoka i iznosi .963.

Tabela 18. Matrica sklopa senzornog iskustva

Vizuelni sadrzaji u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su ostavili .950
snaznu impresiju na moja ¢ula

Cistoéa u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je na visokom .937
nivou

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja objedinjuje sve elemente u skladnu .935

cjelinu

Ambijent je izuzetno atraktivan .920
Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja buka je bila neprijatna 918
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja je interesantna u ¢ulnom smislu 912

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja ne stimuliSe intenzivan culni .857
dozivljaj

Boje u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su prijatne 718

7.2.4 Skala socijalnog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale socijalnog iskustva primjenjena je faktorska
analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost korelacione
matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (x*> = 29368,78, p < .01). Drugo, Kaiser—
Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednos¢u od 0.91, §to

ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

105



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

| Gutman-Kajzerov kriterijum i paralelna analiza sugerisu da se podaci najbolje mogu
opisati jednofaktorskim rjesenjem, koje objasnjava 87% varijanse upitnika. Komunaliteti se

kre¢u od .540 do .960, te nije potrebno izostavljanje ajtema na osnovu ovog kriterijuma.

Tabela 19. Ekstrakcija broja faktora za Skalu socijalnog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 6.960 87 87 1.28 Prihvatiti

2. 512

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
.735 do .980, te nije potrebno dodatno skracivanje skale socijalnog iskustva (Tabela 20).

Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .971.

Tabela 20. Matrica sklopa socijalnog iskustva

Zaposleni su ljubazni .980
Zaposleni pruzaju tacne informacije 973
Zaposleni su profesionalni .969
Zaposleni su uvidajni 957
Zaposleni mi ulivaju povjerenje .956
Zaposleni su kompetentni 953
Zaposleni podsticu interakciju 916
Zaposleni pruzaju pouzdanu uslugu 135
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7.2.5 Skala emocionalnog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale emocionalnog iskustva primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x> = 40780,36, p < .01).
Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednos¢u od 0.88, $to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

| Gutman-Kajzerov kriterijum i paralelna analiza sugerisu da se podaci najbolje mogu
opisati dvofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 89.24% varijanse upitnika. Komunaliteti se

kre¢u od .797 do .979, te nije potrebno izostavljanje ajtema na osnovu ovog kriterijuma.

Tabela 21. Ekstrakcija broja faktora za Skalu emocionalnog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 6.913 62.84 62.84 1.25 Prihvatiti
2. 2.904 26.39 89.24 1.08 Prihvatiti

3. 587

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da prvi faktor zasi¢uju ajtemi koji se
odnose na prijatno emocionalno iskustvo, dok drugi faktor zasi¢uju tri ajtema koja se odnose
na neprijatno emocionalno iskustvo. Vrijednosti zasic¢enja se krecu od .893 do .988, te nije
potrebno dodatno skradivanje skale emocionalnog iskustva (Tabela 22). Interna
konzistentnost skale je visoka i iznosi .977 za subskalu prijatnih emocija, odnosno .984 za
subskalu neprijatnih emocija. Korelacija izmedu ove dvije subskale iznosi -.028., te je
evidentno da se radi o dvije potpuno razliCite grupe emocionalnih doZivljaja u kontekstu

kulturnog turistickog iskustva.

107



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

Tabela 22. Matrica sklopa emocionalnog iskustva

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je harmoniju u meni
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je sre¢u u meni
Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja osjetio/la sam spokoj
Dozivljeno iskustvo izazvalo je pozitivne emocije u meni
Uzivao/la sam tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja
Dozivljaj kulturno-zabavnih sadrzaja je bio emocionalno intezivan
Programi u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja me umiruju
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja probudila je u meni osjecaj
poistovjecenosti sa lokalnim kulturnim identitetom

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je ljutnju u meni
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je razocarenje u meni

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja uc¢inila me je frustriranim

961
949
928
928
927
927
916
.893

.989
.984
974

7.2.6 Skala bihejvioralne dimenzije iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale bihejvioralne dimenzije iskustva

primjenjena je faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju

faktora. Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa.

Znacajnost korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (% = 26595,90, p

<.01). Drugo, Kaiser—Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednoscu od 0.90, $to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

| Gutman-Kajzerov kriterijum i paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje mogu

opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 83.78% varijanse upitnika. Komunaliteti

se kre¢u od .752 do .935, te nije potrebno izostavljanje ajtema na osnovu ovog Kriterijuma.
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Tabela 23. Ekstrakcija broja faktora za Skalu bihejvioralne dimenzije iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena paralelnom

varijanse analizom

1. 6.703 83.78 83.78 1.28 Prihvatiti

2. 184

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja kre¢u od .867

do .967, te nije potrebno dodatno skracivanje skale bihejvioralne dimenzije iskustva (Tabela

24.). Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .972.

Tabela 24. Matrica sklopa bihejvioralnog iskustva

Tokom uces¢a u kulturno-zabavnim sadrzajima rado sam ispoljavao svoje
zahtjeve osoblju u usluznom procesu

Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja ukljucen sam u aktivnosti koje zaista
volim raditi

Tokom posjete Kkulturno-zabavnih sadrzaja davao sam predloge osoblju za
unapredenje usluga

Tokom obilaska kulturno-zabavnih sadrzaja ukljucio sam se u fizicke radnje
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja stimulisala je u meni zelju ponovne
konzumacije

Aktivno sam ucestvovao u sadrzajima kulturno-zabavnog karaktera

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja stimulisala je u meni Zelju ka uc¢enju novih
vjestina

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja nije aktivno orjentisana

967

963

957

911
.892

.882
877

.867
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7.2.7 Skala kognitivne dimenzije iskustva

Da bi se provijerila latentna struktura Skale kognitivne dimenzije iskustva primjenjena
je faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (y? = 23703,97, p < .01).
Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednos¢u od 0.90, Sto ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriterijum sugeriSe dva faktora, dok paralelna analiza sugerisSe da se
podaci najbolje mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 74.96% varijanse
upitnika. Komunaliteti se za jednofaktorsko rjeSenje krecu od .534 do .866, te nije potrebno

izostavljanje ajtema na osnovu ovog kriterijuma.

Tabela 25. Ekstrakcija broja faktora za Skalu kognitivne dimenzije iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 6.746 74.96 74.96 1.231 Prihvatiti
2. 1.089 12.09 87.06 1.109 Odbiti

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
731 do .931, te nije potrebno dodatno skracivanje skale kognitivne dimenzije iskustva

(Tabela 26). Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .957.

Tabela 26. Matrica sklopa kognitivnog iskustva

Moja potpuna paznja bila je usmjerena na ponudu kulturno-zabavnih sadrzaja 931
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja podstakla me je na razmisljanje 922

Imam divna sje¢anja na dozivljaj ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja destinacije .915
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Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja uc¢inila me je samosvjesnijim .889
Cijene usluga u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su precijenjene 871
Kvalitet ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je lako procijeniti .867
Cijene usluga u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su optimalne 827
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja probudila je radoznalost u meni 821

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja podstakla je snazan intelektualni stimulans u .731

meni

7.2.8 Skala tehnoloskog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale tehnoloSkog iskustva primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisti¢ka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferi¢nosti (x> = 30992,02, p < .01).
Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednoséu od 0.88, $to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriteriju i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim reSenjem, koje objasnjava 83.15% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje krecu od .610 do .918, te nije potrebno

izostavljanje ajtema na osnovu ovog Kriterijuma.

Tabela 27. Ekstrakcija broja faktora za Skalu tehnoloskog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 7.484 83.15 83.15 1.23 Prihvatiti

2. 502
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Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
781 do .958, te nije potrebno dodatno skraéivanje skale tehnoloskog iskustva (Tabela 28.).

Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .974.

Tabela 28. Matrica sklopa tehnoloskog iskustva

Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja pruza visok nivo .958
privatnosti mojih podataka i bezbjednost

Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja funkcioniSe .948
pouzdano i precizno

TehnoloSka podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja pruza .939
personalizovane informacije

Korisc¢enje tehnoloske podrske u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja mi 934
omogucava ustedu vremena

Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je jednostavna .920
za koris¢enje

Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja omogucéava .915
jednostavno dijeljenje informacija

Informacije o ponudi kulturno-zabavnih sadrzaja su sa tehnoloskog aspekta .906
redovno azurirane

Dostupnost tehnoloske podrske u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je .895
optimalna

Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrZaja je vizuelno .781

atraktivna

7.2.9 Skala edukativnog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale edukativnog iskustva primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.

Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
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korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x> = 22610,34, p < .01).
Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednoscu od 0.91, $to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriteriju i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim reSenjem, koje objasnjava 77.36% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje krecu od .405 do .948, te nije potrebno

izostavljanje ajtema na osnovu ovog Kriterijuma.

Tabela 29. Ekstrakcija broja faktora za Skalu edukativnog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 6.189 77.36 77.36 1.23 Prihvatiti

2. .688

Uvidom u matricu sklopa, moZe se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja kre¢u od
.636 do .973, te nije potrebno dodatno skracivanje skale edukativnog iskustva (Tabela 30).
Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .958.

Tabela 30. Matrica sklopa edukativnog iskustva

Cjelokupno iskustvo je doprinijelo sticanju novih znanja 973
Naucio/la sam mnogo kroz ostvareni dozivljaj 967
Iskustvo je podstaklo moju radoznalost ka ucenju novih stvari .958
Cjelokupno iskustvo je doprinijelo unapredenju mojih vjestina 949
Sveukupno iskustvo je bilo visoko edukativno za mene .945
Naucio/la sam mnogo o destinaciji .848

Sveukupni dozivljaj nije unaprijedio postojeca saznanja i ocekivanja edukativnog .688
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Karaktera

Cjelokupni dozivljaj predstavlja pravo iskustvo ucenja .636

7.2.10 Skala bijega od svakodnevnice

Da bi se provjerila latentna struktura Skale bijega od svakodnevnice primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (y> = 38949,07, p < .01).
Drugo, Kaiser—-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednos$¢u od 0.93, §to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriterijum i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 83.14% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje krecu od .342 do .935, te nije potrebno

izostavljanje ajtema na osnovu ovog kriterijuma.

Tabela 31. Ekstrakcija broja faktora za Skalu bijega od svakodnevnice

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv.vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 8.314 83.14 83.14 1.23 Prihvatiti

2. 701

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
585 do .967, te nije potrebno dodatno skracivanje skale bijega od svakodnevnice (Tabela

32). Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .976.
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Tabela 32. Matrica sklopa bijega od svakodnevnice

Uzivao/la sam u osjecaju slobode 967
Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti 954
Tokom boravka na destinaciji iskusio/la sam drugaciju ulogu .950
Dozivljeno iskustvo mi je omogucilo da zamislim da sam neko drugi 945
Osjecao/la sam se osvjezavajuce u odnosu na svakidasnjicu 941
Ovo je iskustvo koje se desava jednom u zivotu .939
Ovo iskustvo se razlikuje od svakodnevnice 937
Odusevljen sam zbog novog iskustva na destinaciji 923
Potpuno sam zaboravio/la na svoju dnevnu rutinu 914
Osjecao/la sam se kao da zivim u drugom vremenu ili mjestu 585

7.2.11 Skala kulturno-zabavnog iskustva

Da bi se provjerila latentna struktura Skale kulturno-zabavnog iskustva primjenjena je
faktorska analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora.
Primjerenost podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost
korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (> = 23721,22, p < .01).
Drugo, Kaiser-Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom

vrijednosc¢u od 0.87, §to ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriterijum i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 79.88% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje krec¢u od .001 do .960, te je na osnovu ovog
kriterijuma, kao i neznacajnih zasi¢enja potrebno izostaviti ajtem Posmatranje aktivnog
ucesca ostalih ucesnika u kulturno-zabavnim programima je bilo dosadno. U pitanju je jedini
negativno formulisani ajtem u skali. Bez tog ajtema jednofaktorsko rjeSenje objasnjava

93.19% varijanse upitnika.
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Tabela 33. Ekstrakcija broja faktora za Skalu kulturno-zabavnog iskustva

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 5.592 93.19 93.19 1.23 Prihvatiti
2. 226 3.77

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
951 do .980, te nije potrebno dodatno skrac¢ivanje skale kulturno-zabavnog iskustva (Tabela

34). Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .985.

Tabela 34. Matrica sklopa kulturno-zabavnog iskustva

Zeljeo/la sam da se dobro provedem sa prijateljima/porodicom/sam .980
Uspjeo/la sam da se opustim 970
Uspjeo/la sam da se zabavim 970

Interakcije ostalih uc¢esnika u kulturno-zabavnim programima su bile zabavne za .967
posmatranje
Uzivao sam posmatrajuéi aktivnosti ostalih ucesnika u kulturno-zabavnim .954
programima

Ostvareni doZivljaj predstavlja uzbudljivo iskustvo 951

7.2.12 Skala kvaliteta ponude

Da bi se provijerila latentna struktura Skale kvaliteta ponude primjenjena je faktorska
analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost korelacione

matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x* = 23379,98, p < .01). Drugo, Kaiser—
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Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednosc¢u od 0.84, §to

ukazuje na izuzetnu pogodnost podataka za faktorizaciju.

I Gutman-Kajzerov kriterijum 1 Hornova paralelna analiza sugeriSu dvofaktorsko
rjeSenje, koje objasnjava 88.06% varijanse upitnika. Komunaliteti se za dvofaktorsko

rjeSenje krecu od .466 do .747, te nije potrebno skrac¢ivanje skale na osnovu ovog kriterijuma.

Tabela 35. Ekstrakcija broja faktora za Skalu kvaliteta ponude

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 5.623 62.48 62.48 1.109 Prihvatiti
2. 2.297 25.52 88.06 1.071 Prihvatiti

2. 404

Uvidom u matricu sklopa, moZe se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja kre¢u od
.893 do .959 za prvi faktor, odnosno .857 do .981 za drugi faktor. Nije potrebno dodatno
skrac¢ivanje skale kvalieta ponude (Tabela 36), na osnovu zasi¢enja 1 kros-zasi¢enja. Prva
subskala se odnosi na kvalitet ponude pojedinacnih aspekata ponude (npr. Raznovrsnost,
sadrzajnost itd.), dok se druga subskala odnosi na generalnu procjenu kvaliteta ponude.
Interna konzistentnost je visoka za obe subskale i iznosi .963, odnosno .948. Korelacija medu
faktorima je srednjeg intenziteta i iznosi .405. U narednim analizama ¢e se primjenjivati samo

druga subskala kao opsSta mjera kvaliteta ponude.

Tabela 36. Matrica sklopa kvaliteta ponude

Sadrzajnost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja .959
Kulturno-zabavna ponuda destinacije obezbjeduje visok nivo ukljucenosti .952

turista
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Raznovrsnost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih .935
sadrzaja

Pristupacnost usluge kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih .928

sadrzaja

Odnos cijene i kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja .893
Kvalitet ponude kulturno-zabavnih sadrzaja 981
Autenti¢nost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja 959
Vas ukupni nivo kvaliteta dozivljaja ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja 951
Kulturno-zabavna ponuda destinacije oslikava kulturni identitet lokalnog .857
naroda

7.2.13 Skala zadovoljstva turista

Da bi se provjerila latentna struktura Skale zadovoljstva turista sprovedena je faktorska
analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost korelacione
matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x*> = 5190,83, p < .01). Drugo, Kaiser—
Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednoscu od 0.76, §to

ukazuje na pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriteriju i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 74.30% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje krecu od .597 do .904, te na osnovu ovog

kriterijuma nije potrebno skracivanje skale.

Tabela 37. Ekstrakcija broja faktora za Skalu zadovoljstva turista

Faktor Svojstvena % Kumulativni ~ Sv. vrijednost Odluka
vrijednost  objasnjene % varijanse dobijena
varijanse paralelnom

analizom
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1. 2.972 74.305 74.305 1.23 Prihvatiti
2. 567 14.169

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
773 do .951, te nije potrebno dodatno skraéivanje skale zadovoljstva turista (Tabela 38).

Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .877.

Tabela 38. Matrica sklopa zadovoljstva turista

Moja ocekivanja su ispunjena 951
Zadovoljan sam kvalitetom ponude sadrzaja kultuno-zabavnog karaktera 919
Zadovoljan sam u¢e$¢em u sadrzajima kulturno-zabavnog karaktera 791
Kako biste ocijenili zadovoljstvo ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja na 173
destinaciji?

7.2.14 Skala namjere preporuke

Da bi se provjerila latentna struktura Skale namjere preporuke sprovedena je faktorska
analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisticka testa. Znacajnost korelacione
matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x* = 17200,29, p < .01). Drugo, Kaiser—
Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednosc¢u od 0.79, Sto

ukazuje na pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriteriju i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 96.59% varijanse upitnika.
Komunaliteti se za jednofaktorsko rjeSenje krecu od .945 do .974, te na osnovu ovog

kriterijuma nije potrebno skracivanje skale.
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Tabela 39. Ekstrakcija broja faktora za Skalu namjere preporuke

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 3.864 96.599 96.599 1.23 Prihvatiti
2. 100 2.497

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja krecu od
972 do .987, te nije potrebno dodatno skracivanje skale namjere preporuke (Tabela 40).

Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .988.

Tabela 40. Matrica sklopa namjere preporuke

Preporucio bih ovu destinaciju svojim prijateljima i porodici .987
Ova destinacija je pravi izbor za jedinstven kulturni dozivljaj .986
Podijelio bih pozitivne impresije o ovoj destinaciji .986
Podsticao bih prijatelje i porodicu da posjete ovu destinaciju 972

7.2.15 Skala namjere povratka

Da bi se provjerila latentna struktura Skale namjere povratka sprovedena je faktorska
analiza uz primjenu metode glavnih komponenti i Promax rotaciju faktora. Primjerenost
podataka za faktorsku analizu potvrdena je kroz dva statisti¢ka testa. Znacajnost korelacione
matrice utvrdena je Bartletovim testom sferiénosti (x* = 7120,33, p < .01). Drugo, Kaiser—
Meyer—Olkinov test adekvatnosti uzorkovanja rezultirao je visokom vrijednoscu od 0.74, Sto

ukazuje na pogodnost podataka za faktorizaciju.

Gutman-Kajzerov kriteriju i Hornova paralelna analiza sugeriSu da se podaci najbolje
mogu opisati jednofaktorskim rjeSenjem, koje objasnjava 69.91% varijanse upitnika.

Komunaliteti se za jednofaktorsko reSenje kre¢u od .004 do .958. Na osnovu niskog
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komunaliteta potrebno je izostaviti ajtem Ne planiram da ponovo posjetim destinaciju u
narednih nekoliko godina, koji je negativnho formulisan. lzostavljanjem ovog ajtema
komunaliteti se kre¢u od .891, do .943. a jednofaktorsko reSenje objasnjava 93.12% varijanse

upitnika.

Tabela 41. Ekstrakcija broja faktora za Skalu namjere povratka

Faktor Svojstvena % Kumulativni  Sv. vrijednost Odluka

vrijednost  objaSnjene % varijanse dobijena

varijanse paralelnom
analizom
1. 2.794 93.12 93.12 1.23 Prihvatiti
2. 162 5.39

Uvidom u matricu sklopa, moze se konstatovati da se vrijednosti zasi¢enja kre¢u od
944 do .980, te nije potrebno dodatno skracivanje skale namjere povratka (Tabela 42).
Interna konzistentnost skale je visoka i iznosi .962.

Tabela 42. Matrica sklopa namjere povratka

Ukoliko mi se pruzi prilika, rado bih se vratio na ovo mjesto .980
Ponovo ¢u posjetiti ovu destinaciju 971
Ishod ponude kulturno-zabavnih programa proizveo je u meni potrebu za .944

ponovnim dolaskom

7.3 Analiza dobijenih rezultata pimjenom metode SEM

Da bi se ispitala prediktivna uloga kulturnih iskustava u objasnjenju cetiri razli¢ita
indikatora turistickog ponasanja sprovedeno je modelovanje strukturalnih jednacina. Fit
modela je prihvatljiv (YBy~ = 816.92, p < .001; CFI = .942; TLI = .946; RMSEA = .062,
90% CI = .057, .071, SRMR = .059). Najsnazniji prediktor svih ishoda je emocionalno
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pozitivno iskustvo, koje ima posebno izrazen uticaj na namjeru povratka (f =.409) i namjeru
preporuke (B = .357), a neSto slabiji ali i dalje znacajan uticaj na lojalnost (B = .226) i
zadovoljstvo (B = .201). Socijalno iskustvo se pokazalo kao znacajan prediktor namjere
povratka (B = .215) i namjere preporuke (f = .185), dok senzorno iskustvo ima male ali
konzistentne efekte na sve Cetiri varijable ishoda, sa f vrijednostima koje se krecu izmedu
.0661.103. Bihejvioralno iskustvo znacajno predvida namjeru preporuke (f =.183), lojalnost
(B = .128) i namjeru povratka (p = .088). Kognitivno iskustvo i bijeg od svakodnevnice
pokazuju znacajan efekat samo na namjeru povratka (= .162 i B =.147). Zanimljivo je da
negativno emocionalno iskustvo, tehnolosko iskustvo, kao i edukativno i kulturno-zabavno

iskustvo ne pokazuju znacajne efekte ni na jedan od ispitivanih ishoda.

Ovakvi nalazi sugeriSu da su za pozitivne turisticke ishode najvaznije emocionalna,
socijalna i senzorna komponenta kulturnog iskustva, dok drugi aspekti, poput tehnoloskog ili
edukativnog, imaju manji znacaj u formiranju zadovoljstva, lojalnosti i buduéih namjera

turista.

Tabela 43. Prediktivna uloga kulturnog iskustva u objasnjenju turistickog ponasanja

Zadovoljstvo Lojalnost Namjera Namjera
preporuke povratka
Senzorno iskustvo 066" (.023) .089™ (.023) .085" (.023) 103" (.023)
Socijalno iskustvo 101 (.072) .107 (.070) .185™ (.062) 215" (.059)
Emocionalno iskustvo_PE .201™(.085) 226" (.084) 357" (.076) 409™ (.072)
Emocionalno iskustvo NE .041 (.023) -.002 (.023) -.013 (.022) -.042 (.022)
Bihejvioralno iskustvo .055 (.042) .128™ (.045) .183™ (.045) .088"(.043)
Kognitivno iskustvo .047 (.039) .051 (.042) .051 (.041) 162" (.038)
Tehnolosko iskustvo -.033 (.033) -.009 (.035) -.002 (.034) .056 (.033)
Edukativno iskustvo -.048 (.054) .048 (.055) .078 (.055) .101 (.053)
Bijeg od svakodnevnice .068 (.042) .060 (.044) .087 (.043) 1477 (.041)
Kulturno-zab. iskustvo .047 (.044) -.008 (.045) -.034 (.044) .062 (.042)

~p < .001
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7.4 Analiza medijacije primjenom PROCESS makro modela

7.4.1 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva ponudom

U cilju ispitivanja medijacione uloge kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta
ponude i zadovoljstva ponudom, sprovedena je analiza medijacije sa 10 paralelnih medijatora
pomoc¢u PROCESS makroa, model 4. Rezultati analize pokazuju kompleksne odnose izmedu
ispitivanih varijabli. Totalni efekat kvaliteta ponude na zadovoljstvo ponudom je statisticki
znacajan (B = .403, p < .01), §to ukazuje na snaznu direktnu vezu izmedu ovih varijabli.
Nakon uvodenja medijatorskih varijabli, direktni efekat kvaliteta ponude na zadovoljstvo
ostaje znacajan (B = .396, p < .01), Sto sugeriSe da se veza izmedu kvaliteta ponude i
zadovoljstva samo djelimicno moze objasniti medijatorskim varijablama. Analiza
medijacionih puteva pokazuje da kvalitet ponude ostvaruje znacajne pozitivne efekte na
veéinu dimenzija kulturnog iskustva. Posebno se isti¢u efekti na socijalno iskustvo (B =.284,
p < .01), kulturno-zabavno iskustvo (B =.266, p < .01) i emocionalno iskustvo (B =.245, p
<.01). Medutim, nije pronadena znacajna veza sa senzornim iskustvom (B =.024, p > .05) i
negativnim emocionalnim iskustvom (B = -.009, p > .05). Od svih testiranih medijatora,
znacajan indirektni efekat pokazuju samo socijalno iskustvo (B = .043, p <.01) 1 prijatno
emocionalno iskustvo (B =.052, p <.01). Ovo znaci da se dio efekta koji kvalitet ponude
ostvaruje na zadovoljstvo ponudom moze objasniti preko pozitivnog uticaja na socijalna i

emocionalna iskustva turista.

Zanimljivo je da senzorno iskustvo, iako ne predstavlja znacajan medijator, ostvaruje
direktan pozitivan efekat na zadovoljstvo ponudom (B = .054, p < .05). Sli¢no tome, i
socijalno iskustvo (B = .151, p < .01) i emocionalno iskustvo (B = .213, p < .01) imaju

znacajne direktne efekte na zadovoljstvo, nezavisno od svoje medijacione uloge.

Ovi nalazi sugeriSu da kvalitet ponude djeluje na zadovoljstvo turista kroz visestruke
mehanizme: direktno, ali i indirektno kroz podsticanje pozitivnih socijalnih i prijatnih
emocionalnih iskustava. Ostale dimenzije kulturnog iskustva, iako pod uticajem kvaliteta

ponude, ne predstavljaju znacajne medijatore u ovom odnosu.
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Tabela 44. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva turiste

B SE BC  Bootstrapping
95%

Kvalitet ponude — senzorno iskustvo 024 .029 -.033, .081
Kvalitet ponude — socijalno iskustvo 284" .032 222, .347
Kvalitet ponude — emocionalno .245™ .031 184, .307
iskustvo_PE

Kvalitet ~ ponude - emocionalno -.009 .034 -.077,.058
iskustvo_NE

Kvalitet ponude — bihejvioralno iskustvo ~ .086™" 030  .026,.144
Kvalitet ponude — kognitivno iskustvo .118™ .032 .055, .180
Kvalitet ponude — teholosko iskustvo 139™ 029  .081,.197
Kvalitet ponude — edukativno iskustvo 130™ 031  .069,.192
Kvalitet ponude — bijeg od svakodnevnice .162™ 033  .097,.228
Kwvalitet ponude — kulturno-zab. iskustvo 266" .033 .202, .329
Kvalitet ponude — zadovoljstvo 396" 027  .342, .449
Senzorno iskustvo — zadovoljstvo 054" 021 .012, .096
Socijalno iskustvo — zadovoljstvo 151" .049 .054, .247
Emocionalno iskustvo PE — zadovoljstvo 213" .063 .089, .336
Emocionalno iskustvo NE — zadovoljstvo  .034 .018 -.001, .069
Bihejvioralno iskustvo — zadovoljstvo -.015 .038 -.091, .059
Kognitivno iskustvo — zadovoljstvo .037 .033 -.028, .104
Tehnolosko iskustvo — zadovoljstvo -.055 .030 -.115, .004
Edukativno iskustvo — zadovoljstvo -.034 .045 -.123, .054
Bijeg od svakodnevnice — zadovoljstvo 024 .033 -.041, .088
Kulturno-zab. Iskustvo — zadovoljstvo .005 .025 -.064, .074
Totalni efekat 403" 027  .350, .454
Direktni efekat 396" 027 343, .449
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Indirektni efekat (senzorno iskustvo) .001 .001 -.002, .005
Indirektni efekat (socijalno iskustvo) .043™ 017  .007,.076
Indirektni efekat (emocionalno iskustvo_PE) .052™ 019  .015,.088
Indirektni efekat (emocionalno -.001 .001 -.003, .002
iskustvo_NE)

Indirektni efekat (bihejvioralno iskustvo) -.001 .003 -.009, .005
Indirektni efekat (kognitivno iskustvo) .004 .004 -.003, .013
Indirektni efekat (tehnolosko iskustvo) -.008 .005 -.018, .001
Indirektni efekat (edukativno iskustvo) -.004 .007 -.018, .001
Indirektni efekat (bijeg od svakodnevnice) .004 .006 -.007, .014
Indirektni efekat (kulturno-zab. iskustvo) .001 .009 -.017,.021

7.4.2 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i lojalnosti

turiste

Da bi se ispitala medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta
ponude i lojalnosti turista, sprovedena je analiza medijacije sa 10 paralelnih medijatora
koriste¢i PROCESS makro, model 4. Rezultati pokazuju znacajan totalni efekat (B =.177, p
< .01) i direktni efekat (B = .173, p < .01) kvaliteta ponude na lojalnost. Kvalitet ponude
ostvaruje znacajne pozitivne efekte na vecinu dimenzija kulturnog iskustva, posebno na
socijalno iskustvo (B = .285, p < .01), kulturno-zabavno iskustvo (B = .266, p < .01) i
emocionalno iskustvo (B = .246, p < .01). Od svih testiranih medijatora, jedino prijatno
emocionalno iskustvo pokazuje znacajan indirektni efekat (B =.055, p <.01). Ovo znaci da
se dio efekta kvaliteta ponude na lojalnost moze objasniti preko pozitivnog uticaja na

emocionalna iskustva turista.

Nekoliko dimenzija kulturnog iskustva ostvaruje znacajne direktne efekte na lojalnost:
senzorno iskustvo (B = .085, p < .01), socijalno iskustvo (B =.124, p < .05), emocionalno
iskustvo (B =.224, p < .01), kao i bihejvioralna dimenzija iskustva (B = .109, p < .05). Ovi
nalazi ukazuju da kvalitet ponude uti¢e na lojalnost turista prvenstveno direktno, ali i

indirektno kroz podsticanje prijatnih emocionalnih dozivljaja. Dok druge dimenzije
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kulturnog iskustva mogu direktno uticati na lojalnost, ne sluze kao znac¢ajni medijatori u

odnosu izmedu kvaliteta ponude i lojalnosti.

Tabela 45. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti turiste

B SE BC  Bootstrapping
95%

Kvalitet ponude — senzorno iskustvo 024 .029 -.034, .081
Kvalitet ponude — socijalno iskustvo 285" 032  .222,.347
Kvalitet ~ ponude = —  emocionalno .246" 031  .184,.307
iskustvo_PE

Kvalitet ponude — emocionalno -.009 .034 -.077, .058
iskustvo_NE

Kvalitet ponude — bihejvioralno iskustvo ~ .086" 031  .026,.145
Kvalitet ponude — kognitivno iskustvo .118™ .032 .055, .180
Kvalitet ponude — teholosko iskustvo .139™ .029 .081, .197
Kvalitet ponude — edukativno iskustvo 1317 031  .069,.192
Kvalitet ponude — bijeg od svakodnevnice  .162™ 033  .097,.228
Kvalitet ponude — kulturno-zab. iskustvo 266" .033 .202, .329
Kvalitet ponude — lojalnost 173" .029 115, .231
Senzorno iskustvo — lojalnost .085™ 023  .039,.131
Socijalno iskustvo — lojalnost 124" .054 .018, .229
Emocionalno iskustvo PE — lojalnost 224" .068 .089, .358
Emocionalno iskustvo NE — lojalnost -.001 .019 -.040, .037
Bihejvioralno iskustvo — lojalnost .109™ 042  .027,.191
Kognitivno iskustvo — lojalnost .045 .036 -.027, .117
Tehnolosko iskustvo — lojalnost -.019 .033 -.084, .045
Edukativno iskustvo — lojalnost .048 .049 -.048, .144
Bijeg od svakodnevnice — lojalnost -.067 .036 -.137,.004
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Kulturno-zab. Iskustvo — lojalnost -.022 .038 -.097, .053
Totalni efekat 177 029  .120,.235
Direktni efekat 173" 029 115, .231
Indirektni efekat (senzorno iskustvo) .002 .002 -.003, .007
Indirektni efekat (socijalno iskustvo) -.035 .018 -.070, .003
Indirektni efekat (emocionalno iskustvo PE) .055™ 021 .014, .095
Indirektni efekat (emocionalno .000 .001 -.001, .001
iskustvo_NE)

Indirektni efekat (bihejvioralno iskustvo) -.009 .005 -.021, .001
Indirektni efekat (kognitivno iskustvo) .005 .005 -.003, .016
Indirektni efekat (tehnoloSko iskustvo) -.003 .005 -.012, .006
Indirektni efekat (edukativno iskustvo) .006 .007 -.006, .022
Indirektni efekat (bijeg od svakodnevnice)  -.011 .007 -.026, .001
Indirektni efekat (kulturno-zab. iskustvo) -.006 011 -.027,.015

7.4.3 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke

Da bi se ispitala medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta
ponude i namjere preporuke, sprovedena je analiza medijacije sa 10 paralelnih medijatora
koriste¢i PROCESS makro, model 4. Totalni efekat (B =.140, p <.01) i direktni efekat (B =
.134, p <.01) kvaliteta ponude na namjeru preporuke su statisticki znacajni. Kvalitet ponude
ostvaruje znacajne pozitivne efekte na vecinu dimenzija kulturnog iskustva, posebno na
socijalno iskustvo (B = .284, p < .01), kulturno-zabavno iskustvo (B = .265, p < .01) i
emocionalno iskustvo (B = .245, p < .01). Od testiranih medijatora, samo prijatno
emocionalno iskustvo pokazuje znacajan indirektni efekat (B = .083, p <.01), §to znaci da se
dio efekta kvaliteta ponude na namjeru preporuke moze objasniti preko uticaja na
emocionalna iskustva turista. Nekoliko dimenzija kulturnog iskustva ostvaruje znacajne

direktne efekte na namjeru preporuke: senzorno iskustvo (B = .081, p < .01), socijalno
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iskustvo (B =.186, p <.01), emocionalno iskustvo (B =.338, p <.01) i bihejvioralno iskustvo

(B =.164, p <.01).

Rezultati sugerisu da kvalitet ponude uti¢e na namjeru preporuke kako direktno, tako 1

indirektno kroz stimulisanje prijatnih emocionalnih dozivljaja. Iako druge dimenzije

kulturnog iskustva mogu direktno uticati na namjeru preporuke, one ne funkcionisu kao

znacajni medijatori u odnosu izmedu kvaliteta ponude i namjere preporuke.

Tabela 46. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjera preporuke

B SE BC  Bootstrapping
95%

Kvalitet ponude — senzorno iskustvo .024 .029 -.033, .081
Kvalitet ponude — socijalno iskustvo .284™ 032 222, .347
Kvalitet ponude — emocionalno iskustvo PE .245™ .031 184, .307
Kvalitet ponude — emocionalno iskustvo NE  -.009 .034 -.077,.059
Kvalitet ponude — bihejvioralno iskustvo 086 .030  .027,.145
Kvalitet ponude — kognitivno iskustvo .118™ .032 .055, .180
Kvalitet ponude — teholosko iskustvo 139" .029 .081, .197
Kvalitet ponude — edukativno iskustvo 130" .031 .069, .192
Kvalitet ponude — bijeg od svakodnevnice 162" 033  .097,.228
Kvalitet ponude — kulturno-zab. iskustvo 2657 .033  .202,.329
Kvalitet ponude — namjera preporuke 1347 029 .076, .191
Senzorno iskustvo — namjera preporuke 081" .023  .036,.126
Socijalno iskustvo — namjera preporuke 186"  .053  .082,.289
Emocionalno  iskustvo PE ~—  namjera .338"  .067 207, .470
preporuke

Emocionalno iskustvo NE ~—  namjera -.010 .019 -.048, .028
preporuke

Bihejvioralno iskustvo — namjera preporuke  .164" 041  .083, .244,
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Kognitivno iskustvo — namjera preporuke .045 .036 -.026, .116
Tehnolosko iskustvo — namjera preporuke -.010 .032 -.074, .054
Edukativno iskustvo — namjera preporuke .075 .048 -.019, .169

Bijeg od svakodnevnice — namjera preporuke -.087 .035 -.156, .018
Kulturno-zab. Iskustvo — namjera preporuke  -.042 .037 -.116, .032

Totalni efekat 1407 029  .083,.197
Direktni efekat 134" 029  .076,.191
Indirektni efekat (senzorno iskustvo) .001 .003 -.003, .007
Indirektni efekat (socijalno iskustvo) -.053 017 -.085, .020

Indirektni efekat (emocionalno iskustvo PE) ~ .083™  .019  .045,.124
Indirektni efekat (emocionalno iskustvo NE)  .001 .001 -.001, .002

Indirektni efekat (bihejvioralno iskustvo) -.014 .006 -.029, .003
Indirektni efekat (kognitivno iskustvo) .005 .005 -.003, .015
Indirektni efekat (tehnolosko iskustvo) -.001 .005 -.011, .008
Indirektni efekat (edukativno iskustvo) .009 .007 -.003, .026
Indirektni efekat (bijeg od svakodnevnice) -.014 .007 -.029, .002
Indirektni efekat (kulturno-zab. iskustvo) -.011 .010 -.031, .009

7.4.4 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude 1 namjere

povratka

Da bi se ispitala medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta
ponude i namjere povratka, sprovedena je analiza medijacije sa 10 paralelnih medijatora
koriste¢i PROCESS makro, model 4. Rezultati pokazuju znacajan totalni efekat (B =.147, p
< .01) i direktni efekat (B = .126, p < .01) kvaliteta ponude na namjeru povratka. Kvalitet
ponude ostvaruje znacajne pozitivne efekte na vecinu dimenzija kulturnog iskustva, posebno
na socijalno iskustvo (B = .284, p < .01), kulturno-zabavno iskustvo (B = .265, p < .01) i
emocionalno iskustvo (B = .245, p < .01).

U ovom modelu, tri medijatora pokazuju znacajne indirektne efekte: emocionalno
iskustvo (B =.079, p <.01), kognitivno iskustvo (B = .014, p < .05) i edukativno iskustvo (B
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=.011, p <.05). Ovo sugerise da se dio efekta kvaliteta ponude na namjeru povratka moze

objasniti kroz uticaj na emocionalna, kognitivna i edukativna iskustva turista. Nekoliko

dimenzija kulturnog iskustva ostvaruje znacCajne direktne efekte na namjeru povratka:

senzorno iskustvo (B = .082, p < .01), socijalno iskustvo (B =.180, p < .01), emocionalno

iskustvo (B =.323, p <.01) i kognitivno iskustvo (B = .121, p <.01). Ovi nalazi pokazuju da

kvalitet ponude utice na namjeru povratka kako direktno, tako i indirektno kroz stimulisanje

emocionalnih, kognitivnih i edukativnih iskustava. Ovo je jedini model gdje se pojavljuju tri

znaCajna medijatora, S§to sugeriSe da je namjera povratka slozeniji ishod koji zavisi od vise

aspekata turistickog iskustva.

Tabela 47. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjera povratka

B SE BC  Bootstrapping
95%
Kvalitet ponude — senzorno iskustvo .024 .029 -.034, .081
Kvalitet ponude — socijalno iskustvo .284™ 032 222, .347
Kvalitet ponude — emocionalno iskustvo PE .245™ 031  .184,.307
Kvalitet ponude — emocionalno iskustvo NE  -.009 .034 -.077,.058
Kvalitet ponude — bihejvioralno iskustvo .086™  .030 027, .145
Kvalitet ponude — kognitivno iskustvo 118" .032 .055, .180
Kvalitet ponude — teholosko iskustvo 139" 029  .081,.197
Kvalitet ponude — edukativno iskustvo 130 031  .069,.191
Kvalitet ponude — bijeg od svakodnevnice 162 .033 .097, .228
Kvalitet ponude — kulturno-zab. iskustvo 2657 .033 .202, .329
Kvalitet ponude — namjera povratka 126 024 .080,.173
Senzorno iskustvo — namjera povratka 082" .019  .046,.119
Socijalno iskustvo — namjera povratka 180" .042 .264, -.096
Emocionalno iskustvo PE — namjera povratka .323"  .055 216, .430
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Emocionalno iskustvo NE —  namjera -.029 .016 -.060, .001
povratka

Bihejvioralno iskustvo — namjera povratka -.059 .033 -.125, .006
Kognitivno iskustvo — namjera povratka 1217 .029 .063, .178
Tehnolosko iskustvo — namjera povratka .038 .026 -.014, .089
Edukativno iskustvo — namjera povratka .080" .039 .004, .157

Bijeg od svakodnevnice — namjera povratka  .011 .028 -.172, .060
Kulturno-zab. Iskustvo — namjera povratka -.056 .030 -.116, .003

Totalni efekat 1477 023 101, .194
Direktni efekat 126" 024 .079,.173
Indirektni efekat (senzorno iskustvo) .001 .002 -.003, .007
Indirektni efekat (socijalno iskustvo) -.051 014 -.079, -.024

Indirektni efekat (emocionalno iskustvo PE) ~ .079™ .017  .048,.114
Indirektni efekat (emocionalno iskustvo_NE)  .000 .001 -.002, .003

Indirektni efekat (bihejvioralno iskustvo) -.005 .004 -.014, .001
Indirektni efekat (kognitivno iskustvo) 014" .006 .005, .026
Indirektni efekat (tehnolosko iskustvo) .005 .004 -.002, .013
Indirektni efekat (edukativno iskustvo) 011" 006  .001,.024
Indirektni efekat (bijeg od svakodnevnice) -.019 .006 -.033, .008
Indirektni efekat (kulturno-zab. iskustvo) -.015 .008 -.033, .001

7.5 Analiza moderirane medijacije primjenom PROCESS makro modela

U narednom segmentu teksta su prikazani rezultati moderirane medijacije; medutim,
kako rezultati ne bi bili redundantni u odnosu na odjeljak rezultata sa analizama medijacije,
u ovom segmentu Ce biti prikazana znacajnost samo glavnih efekata moderatora i
interaktivnih efekata moderatora i medijatorskih varijabli. Svaki model je raden tako da je
sadrzao svih 10 medijatorskih varijabli, po jednu prediktorsku i kriterijumsku varijablu 1 po

jedan par podsticajnih i privlacnih modela kao moderatorske varijable.
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7.5.1 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i
zadovoljstva ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i privlaénih eco-friendly

motiva

Da bi se provjerila moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva u
relaciji izmedu kulturnog iskustva i zadovoljstva ponudom, primjenjena je analiza
moderirane medijacije koriS¢enjem modela koji ukljucuje kvalitet ponude kao prediktor, 10
dimenzija kulturnog iskustva kao medijatore 1 zadovoljstvo ponudom kao kriterijum. Glavni
efekti podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva na zadovoljstvo ponudom nisu statisticki

znacajni (B =-.102, p > .05; B =.059, p > .05).

Registruje se samo jedan znacajan interaktivni efekat - privlacni eco-friendly motivi
moderiraju relaciju izmedu emocionalnog iskustva i zadovoljstva ponudom (B = .105, p
< .01). Veza izmedu emocionalnih iskustava turiste i zadovoljstva ponudom je jaca u

uslovima vece izrazenosti privla¢nih eco-friendly motiva.

Ostali interaktivni efekti nisu statisticki znacajni, $to sugeriSe da eco-friendly motivi
uglavnom ne mijenjaju nain na koji razlicite dimenzije kulturnog iskustva uticu na
zadovoljstvo ponudom, uz jedan izuzetak vezan za emocionalno iskustvo. Treba napomenuti
da je, iako statisticki znacajan, detektovani interaktivni efekat relativno male veli¢ine, §to

ukazuje na ogranicen prakti¢ni znacaj eco-friendly motiva kao moderatora u ovom kontekstu.

Tabela 48. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i priviacnih eco-friendly motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni “eco-friendly” (PEF) motiv -.102 146 -.389, .184
Interakcija PEF motiv x senzorno iskustvo .009 013  -.017,.036
Interakcija PEF motiv x socijalno iskustvo .044 030  -.015,.103

Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_PE -.067 .038 -.141, .006
Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_NE -.003 011 -.025, .018
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Interakcija PEF motiv x bihejvioralno iskustvo -.017 022 -.061, .027
Interakcija PEF motiv x kognitivno iskustvo -.005 019  -.044,.034
Interakcija PEF motiv x teholosko iskustvo .010 .018 -.025, .046
Interakcija PEF motiv x edukativno iskustvo .019 018  -.036, .073
Interakcija PEF motiv x bijeg od svakodnevnice -.003 020  -.042,,037
Interakcija PEF motiv x kulturno-zab. Iskustvo .030 020  -.009, .069
Privla¢ni “eco-friendly” (PREF) motiv .059 162 -.258, .376
Interakcija PREF motiv x senzorno iskustvo .003 014  -.024,.029
Interakcija PREF motiv x socijalno iskustvo -.055 030  -.115,.004

Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo PE ~ .105™ .039  .028, .181
Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo NE  -.021 013  -.046, .004

Interakcija PREF motiv x bihejvioralno iskustvo -.001 026  -.052,.049
Interakcija PREF motiv x kognitivno iskustvo -.026 023  -.071,.018
Interakcija PREF motiv x teholosko iskustvo .023 020 -.016, .063
Interakcija PREF motiv x edukativno iskustvo -.039 020  -.098,.020
Interakcija PREF motiv x bijeg od svakodnevnice 044 022  -.001, .087
Interakcija PREF motiv x kulturno-zab. Iskustvo -.044 022  -.087,.001

7.5.2 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude 1 lojalnosti,

moderatorska uloga podsticajnih i privlaé¢nih eco-friendly motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva u
relaciji izmedu kulturnog iskustva i lojalnosti, sprovedena je analiza moderirane medijacije
koriste¢i PROCESS makro, model 16. Rezultati pokazuju znacajan glavni efekat podsticajnih
eco-friendly motiva na lojalnost (B =.316, p <.05), dok glavni efekat privla¢nih eco-friendly
motiva nije znacajan (B = .264, p > .05). Registruje se jedan znacajan interaktivni efekat -
podsticajni eco-friendly motiv moderira relaciju izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i
lojalnosti (B =-.063, p <.01). Ova veza je statisti¢ki znacajna samo kod turista sa izrazenijim

podsticajnim eco-friendly motivima.
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Ostali interaktivni efekti nisu statisticki znacajni, Sto sugerise da eco-friendly motivi
uglavnom ne mijenjaju nacin na koji razli¢ite dimenzije kulturnog iskustva uti¢u na lojalnost,
uz izuzetak bihejvioralnog iskustva. Veli¢ina efekta je relativno mala, Sto ukazuje na

ogranicen prakti¢ni znacaj eco-friendly motiva kao moderatora u ovom kontekstu.

Tabela 49. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih eco-friendly motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni “eco-friendly” (PEF) motiv 316" 159 .003, .628,
Interakcija PEF motiv x senzorno iskustvo .010 015  -.019,.039
Interakcija PEF motiv x socijalno iskustvo .042 033  -.022,.106

Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_PE -.024 041  -.104, .057
Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_NE -.030 012  -.054,.006

Interakcija PEF motiv x bihejvioralno iskustvo -063™ .024  -.110,-.015
Interakcija PEF motiv x kognitivno iskustvo -.001 021  -.043,.042
Interakcija PEF motiv x teholosko iskustvo .021 .019 -.018, .060
Interakcija PEF motiv x edukativno iskustvo .049 .030  -.010, .109
Interakcija PEF motiv x bijeg od svakodnevnice -.005 022  -.048,.038
Interakcija PEF motiv x kulturno-zab. iskustvo 027 022  -.016,.070
Privla¢ni “eco-friendly” (PREF) motiv .264 176 -.081, .610
Interakcija PREF motiv x senzorno iskustvo -.017 015 -.046, .012
Interakcija PREF motiv x socijalno iskustvo -.049 033  -.114,.015

Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo PE  .028 043  -.055,.112
Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo_NE .016 014  -.012,.043

Interakcija PREF motiv x bihejvioralno iskustvo .032 028  -.023,.087
Interakcija PREF motiv x kognitivno iskustvo -.038 .025 -.087, .010
Interakcija PREF motiv x teholosko iskustvo .023 .022 -.019, .066
Interakcija PREF motiv x edukativno iskustvo -.028 033  -.092,.037
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Interakcija PREF motiv x bijeg od svakodnevnice 011 024  -.036, .058
Interakcija PREF motiv x kulturno-zab. iskustvo -.013 024 -.060, .035

7.5.3 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga eco-friendly motiva u relaciji izmedu kulturnog
iskustva i namjere preporuke, sprovedena je analiza moderirane medijacije sa kvalitetom
ponude kao prediktorom, 10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatorima i namjerom
preporuke kao kriterijumom. Glavni efekti podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva nisu
statisticki znacajni (B = -.092, p > .05; B = .086, p > .05). Podsticajni eco-friendly motiv
znacajno moderira relaciju izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i namjere preporuke (B
= -.065, p < .01). Veza izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i namjere preporuke je

znacajna samo kod turista sa izrazenijim podsticajnim eco-friendly motivima.

Ostali interaktivni efekti nisu statisticki znacajni, Sto ukazuje da eco-friendly motivi
generalno ne mijenjaju nacin na koji razli¢ite dimenzije kulturnog iskustva uticu na namjeru

preporuke, osim u slu¢aju bihejvioralnog iskustva.

Tabela 50. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih eco-friendly motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni “eco-friendly” (PEF) motiv -.092 156 -.399, .214
Interakcija PEF motiv x senzorno iskustvo -.001 014  -.029, .028
Interakcija PEF motiv x socijalno iskustvo 024 032  -.039,.087

Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_PE -.005 041  -.084,.075
Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_NE -.031 012  -.055,.007

Interakcija PEF motiv x bihejvioralno iskustvo -065" 024  -112,-.018
Interakcija PEF motiv x kognitivno iskustvo .004 021 -.038, .045
Interakcija PEF motiv x teholosko iskustvo .013 .019 -.025, .051
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Interakcija PEF motiv x edukativno iskustvo .048 029  -.009, .107
Interakcija PEF motiv x bijeg od svakodnevnice -.004 021  -.046, .039
Interakcija PEF motiv x kulturno-zab. Iskustvo 014 022  -.029, .056
Privla¢ni “eco-friendly” (PREF) motiv .086 173 -.254, 425
Interakcija PREF motiv x senzorno iskustvo -.012 .015 -.041, .017
Interakcija PREF motiv x socijalno iskustvo -.029 032  -.092,.035

Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo PE ~ -.005 042  -.087,.077
Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo NE .010 014  -.017,.037

Interakcija PREF motiv x bihejvioralno iskustvo .032 028  -.022,.086
Interakcija PREF motiv x kognitivno iskustvo -.031 024 -.079, .017
Interakcija PREF motiv x teholosko iskustvo .042 .022 -.000, .085
Interakcija PREF motiv x edukativno iskustvo -.039 032  -.103,.024
Interakcija PREF motiv x bijeg od svakodnevnice 011 023  -.035,.057
Interakcija PREF motiv x kulturno-zab. Iskustvo .005 024  -.042,.052

7.5.4 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih eco-friendly motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga eco-friendly motiva u relaciji izmedu kulturnog
iskustva i namjere povratka, sprovedena je analiza moderirane medijacije. Glavni efekti
podsticajnih 1 privlaénih eco-friendly motiva nisu statisti¢ki znacajni. Podsticajni eco-
friendly motiv moderira relaciju izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i namjere povratka
(B =-.054, p < .01), dok privlaéni eco-friendly motiv moderira relaciju izmedu edukativne
dimenzije iskustva i namjere povratka (B = -.057, p < .01). Veza izmedu bihejvioralne
dimenzije iskustva 1 namjere povratka, kao 1 veza izmedu edukativne dimenzije iskustva 1
namjere povratka, jaca je kod turista sa izrazenijim eco-friendly motivima odgovarajuceg

tipa. Ostali interaktivni efekti nisu statisticki znacajni.
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Tabela 51. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih eco-friendly motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni “eco-friendly” (PEF) motiv .064 127 -.185, .314
Interakcija PEF motiv x senzorno iskustvo .001 012  -.022,.024
Interakcija PEF motiv x socijalno iskustvo -.003 026  -.054,.049

Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_PE .000 033  -.064,.064
Interakcija PEF motiv x emocionalno iskustvo_NE -.024 009  -.043,.005

*%

Interakcija PEF motiv x bihejvioralno iskustvo -.054 019  -.093,-.017
Interakcija PEF motiv x kognitivno iskustvo .010 017  -.024,.044
Interakcija PEF motiv x teholosko iskustvo .017 .016 -.014, .048
Interakcija PEF motiv x edukativno iskustvo .043 024  -.005, .090
Interakcija PEF motiv x bijeg od svakodnevnice -.018 017  -.053,.016
Interakcija PEF motiv x kulturno-zab. Iskustvo 014 018  -.021,.048
Privla¢ni “eco-friendly” (PREF) motiv -.065 141 -.341, .211
Interakcija PREF motiv x senzorno iskustvo -.014 012  -.038, .009
Interakcija PREF motiv x socijalno iskustvo -.003 026  -.054,.049

Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo PE  .013 034  -.053,.080
Interakcija PREF motiv x emocionalno iskustvo NE .016 011  -.006, .037

Interakcija PREF motiv x bihejvioralno iskustvo 027 022 -.017, .071
Interakcija PREF motiv x kognitivno iskustvo -.011 019  -.049,.028
Interakcija PREF motiv x teholosko iskustvo .025 .017 -.009, .059
Interakcija PREF motiv x edukativno iskustvo -057" .026  -.108, -.006
Interakcija PREF motiv x bijeg od svakodnevnice .029 019  -.007, .067
Interakcija PREF motiv x kulturno-zab. iskustvo -.021 019  -.058,.018
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7.5.5 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude 1
zadovoljstva ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih kulturnih

motiva

Da bi se provjerila moderatorska uloga kulturnih motiva u prethodno testiranim
medijacionim modelima, primjenjena je analiza moderirane medijacije. U model je ukljucen
kvalitet ponude kao prediktorska varijabla, svih 10 dimenzija kulturnog iskustva kao
medijatorske varijable i zadovoljstvo ponudom kao kriterijumska varijabla. Moderatori u
modelu moderiraju relaciju izmedu medijatora i kriterijumske varijable. Rezultati pokazuju
znacajan glavni efekat podsticajnih kulturnih motiva (B = -.632, p < .05) i glavni efekat
privla¢nih kulturnih motiva (B = .512, p < .05) na zadovoljstvo ponudom. Sa porastom

podsticajnih i privla¢nih kulturnih motiva, raste i zadovoljstvo ponudom.

Podsticajni kulturni motivi znac¢ajno moderiraju tri relacije. Pozitivno moderiraju vezu
izmedu socijalnog iskustva i zadovoljstva (B = .142, p < .01), vezu izmedu kulturno-
zabavnog iskustva i zadovoljstva (B = .106, p < .01) i vezu izmedu emocionalnog iskustva i
zadovoljstva ponudom (B =-.225, p <.01). Ovi nalazi sugeriSu da je veza izmedu socijalnog,
kulturno-zabavnog i emocionalnog iskustva sa zadovoljstvom ponude jaca kada su

podsticajni kulturni motivi izraZeniji.

Privlaéni kulturni motivi nisu pokazali znacajne moderatorske efekte u relacijama
izmedu dimenzija kulturnog iskustva i zadovoljstva ponudom, iako ostvaruju direktan

pozitivan efekat na zadovoljstvo.

Tabela 52. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih kulturnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni kulturni (PK) motiv 632" 301  .041,1.222,
Interakcija PK motiv x senzorno iskustvo -.016 .026 -.067, .034
Interakcija PK motiv x socijalno iskustvo 1427 056 .033,.251
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*%k

Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_PE 225 075 .078, .372

Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_NE 051 021 -.009, .091
Interakcija PK motiv x bihejvioralno iskustvo 031 043  -.053,.114
Interakcija PK motiv x kognitivno iskustvo .050 037  -.023,.123
Interakcija PK motiv x teholosko iskustvo -.039 .037 -.112, .034
Interakcija PK motiv x edukativno iskustvo .029 049  -.067,.126
Interakcija PK motiv x bijeg od svakodnevnice .026 038  -.099,.048
Interakcija PL motiv x kulturno-zab. Iskustvo 106™  .041  .024,.187

Privla¢ni kulturni (PRK) motiv 512" 234 .053, .970

Interakcija PRK motiv x senzorno iskustvo 026 023  -.018,.070
Interakcija PRK motiv x socijalno iskustvo -.088 060  -.205,.029

Interakcija PRK motiv X emocionalno iskustvo PE 142 079  -.014, .297
Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo_NE  -.046 019  -.083,.010

Interakcija PRK motiv x bihejvioralno iskustvo 011 039  -.065, .087
Interakcija PRK motiv x kognitivno iskustvo -.072 032  -.136,.009
Interakcija PRK motiv x teholosko iskustvo -.004 .033 -.068, .061
Interakcija PRK motiv x edukativno iskustvo -.045 047  -.137,.049
Interakcija PRK motiv x bijeg od svakodnevnice .053 .033 -.011, .117
Interakcija PRK motiv x kulturno-zab. iskustvo -.059 035  -.129,.009

7.5.6  Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti, moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih kulturnih motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga kulturnih motiva u relaciji izmedu kulturnog
iskustva 1 lojalnosti, sprovedena je analiza moderirane medijacije. Model je ukljucivao
kvalitet ponude kao prediktor, 10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatore i lojalnost kao
kriterijum, dok su podsticajni i privlacni kulturni motivi testirani kao moderatori veze izmedu
medijatora 1 kriterijuma. Rezultati pokazuju znaCajan glavni efekat podsticajnih kulturnih
motiva (B =.632, p <.05) 1 glavni efekat privla¢nih kulturnih motiva (B =.512, p <.05) na

lojalnost.
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Podsticajni kulturni motivi zna¢ajno moderiraju tri relacije: vezu izmedu socijalnog iskustva
1 lojalnosti (B =.142, p <.05), vezu izmedu emocionalnog iskustva i lojalnosti (B = .225, p
<.01), 1 vezu izmedu kulturno-zabavnog iskustva i lojalnosti (B =.106, p <.05). Ovi nalazi
ukazuju da je veza izmedu socijalnog, emocionalnog i kulturno-zabavnog iskustva sa
lojalnos¢u jaca kada su podsticajni kulturni motivi izrazeniji. Ovo sugeriSe da turisti sa
izrazenijim podsticajnim kulturnim motivima vise vezuju svoju lojalnost za socijalne,

emocionalne i1 zabavne aspekte iskustva nego za druga kulturna iskustva.

Privla¢ni kulturni motivi nisu pokazali znacajne moderatorske efekte u relacijama
izmedu dimenzija kulturnog iskustva 1 lojalnosti, iako ostvaruju direktan pozitivan efekat na
lojalnost. Ovo ukazuje da privla¢ni kulturni motivi doprinose lojalnosti nezavisno od prirode

kulturnog iskustva.

Tabela 53. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih kulturnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni kulturni (PK) motiv 632" 301 041, 1.222,
Interakcija PK motiv x senzorno iskustvo -.016 026  -067,.034
Interakcija PK motiv x socijalno iskustvo 142" .056 .033, .251
Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_PE 225" 075  .078,.372

Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_NE .051 021  -.009, .091

Interakcija PK motiv x bihejvioralno iskustvo .031 043  -.053,.114
Interakcija PK motiv x kognitivno iskustvo .050 .037 -.023, .123
Interakcija PK motiv x teholosko iskustvo -.039 .037 -.112, .034
Interakcija PK motiv x edukativno iskustvo .029 049  -.067,.126
Interakcija PK motiv x bijeg od svakodnevnice -.026 .038 -.099, .048
Interakcija PL motiv x kulturno-zab. Iskustvo 106" .042 .024, .187

Privla¢ni kulturni (PRK) motiv 512" 234 053, .971

140



Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji kulturnog iskustva turista

Interakcija PRK motiv x senzorno iskustvo 026 023  -.018, .069
Interakcija PRK motiv x socijalno iskustvo -.088 060  -.206, .029
Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo_PE 142 079  -.014, .297
Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo NE  -.046 019  -.083,.010

Interakcija PRK motiv x bihejvioralno iskustvo 011 039  -.065, .087
Interakcija PRK motiv x kognitivno iskustvo -.073 032  -.136, .009
Interakcija PRK motiv x teholosko iskustvo -.004 .033 -.068, .061
Interakcija PRK motiv x edukativno iskustvo -.045 047 -.137,.048
Interakcija PRK motiv x bijeg od svakodnevnice .053 .033 -.012, 117
Interakcija PRK motiv x kulturno-zab. iskustvo -.059 035  -.129,.009

7.5.7 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih kulturnih motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga kulturnih motiva u relaciji izmedu kulturnog
iskustva i namjere preporuke, sprovedena je analiza moderirane medijacije. Model je
ukljucivao kvalitet ponude kao prediktor, dimenzije kulturnog iskustva kao medijatore 1
namjeru preporuke kao kriterijum. Rezultati pokazuju izraZzen glavni efekat podsticajnih
kulturnih motiva (B = 1.240, p <.01) i glavni efekat privla¢nih kulturnih motiva (B = .956,

p <.01) na namjeru preporuke.

Podsticajni kulturni motivi znacajno moderiraju tri relacije: vezu izmedu socijalnog
iskustva 1 namjere preporuke (B = .133, p < .05), vezu izmedu emocionalnog iskustva 1
namjere preporuke (B =.217, p <.01), i vezu izmedu kulturno-zabavnog iskustva i namjere
preporuke (B = .172, p < .01). Privlaéni kulturni motivi znac¢ajno moderiraju dve relacije:
vezu emocionalnog iskustva i namjere preporuke (B = .171, p < .05) i vezu kulturno-

zabavnog iskustva i namjere preporuke (B = .149, p < .01).

Ovi nalazi sugerisu da kod turista sa izrazenijim podsticajnim kulturnim motivima,
socijalno, emocionalno i kulturno-zabavno iskustvo ima jaci uticaj na namjeru preporuke.

Osim toga, kod turista sa izrazenijim privlacnim kulturnim motivima, emocionalno i
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kulturno-zabavno iskustvo ima jaci uticaj na namjeru preporuke. Ovo ukazuje na razlicite
mehanizme djelovanja podsticajnih i privlacnih kulturnih motiva u formiranju namjere

preporuke.

Tabela 54. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere preporuke, moderatorska uloga podsticajnix i priviacnih kulturnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%

Podsticajni kulturni (PK) motiv 1.2407 322  .608, 1.871,
Interakcija PK motiv x senzorno iskustvo .039 028  -.016,.093
Interakcija PK motiv x socijalno iskustvo 133" .059 .017, .250
Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_PE 217" .080  .060,.374
Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_NE .006 022  -.038, .049
Interakcija PK motiv x bihejvioralno iskustvo .044 046  -.045,.133
Interakcija PK motiv x kognitivno iskustvo -.060 .040  -.138,.018
Interakcija PK motiv x teholosko iskustvo .033 .040 -.045, .111
Interakcija PK motiv x edukativno iskustvo .007 .053 -.096, .111
Interakcija PK motiv x bijeg od svakodnevnice -.001 .040  -.081,.078
Interakcija PL motiv x kulturno-zab. Iskustvo 1727 044 084, .259
Privla¢ni kulturni (PRK) motiv 956" 250 465, 1.447
Interakcija PRK motiv x senzorno iskustvo -.034 024  -.082,.013
Interakcija PRK motiv x socijalno iskustvo -.068 064  -.194, .057

Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo PE ~ .171" .085 .005, .337
Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo NE  -.001 020  -.040, .038

Interakcija PRK motiv x bihejvioralno iskustvo -.002 041  -.084,.079
Interakcija PRK motiv x kognitivno iskustvo 011 035  -.057,.079
Interakcija PRK motiv x teholosko iskustvo -.037 035 -.106, .033
Interakcija PRK motiv x edukativno iskustvo -.053 .050 -.152,.045
Interakcija PRK motiv x bijeg od svakodnevnice 034 035  -.034,.103
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Interakcija PRK motiv x kulturno-zab. iskustvo 149™  .038  .075,.223

7.5.8 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih kulturnih motiva

Da bi se ispitala moderatorska uloga kulturnih motiva u relaciji izmedu kulturnog
iskustva i namjere povratka, sprovedena je analiza moderirane medijacije. Model ukljucuje
kvalitet ponude kao prediktor, kulturna iskustva kao medijatore i namjeru povratka kao
kriterijum. Rezultati pokazuju znacajan glavni efekat podsticajnih kulturnih motiva (B
=.852, p <.01) i glavni efekat privlacnih kulturnih motiva (B = .634, p < .01) na namjeru

povratka.

Podsticajni  kulturni motivi znacajno moderiraju dvije relacije: vezu izmedu
emocionalnog iskustva i namjere povratka (B = .183, p < .01) i vezu izmedu kulturno-

zabavnog iskustva i namjere povratka (B =.156, p <.01).

Privlacni kulturni motivi takode =znacajno moderiraju dvije relacije: vezu
emocionalnog iskustva i namjere povratka (B = .171, p < .05) i vezu kulturno-zabavnog
iskustva 1 namjere povratka (B = .154, p < .01). Kod turista sa izraZzenijim podsticajnim
kulturnim motivima, kulturno-zabavno i emocionalno iskustvo ima jaci uticaj na namjeru
povratka. Osim toga, kod turista sa izraZenijim privlaénim kulturnim motivima, emocionalno

iskustvo 1 kulturno-zabavno iskustvo imaju jaci uticaj na namjeru povratka.

Tabela 55. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih kulturnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni kulturni (PK) motiv 852 261  .340, 1.365
Interakcija PK motiv x senzorno iskustvo 027 022 -.016, .071
Interakcija PK motiv x socijalno iskustvo .069 048  -.026, .163
Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_PE 183"  .065  .311,.056
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Interakcija PK motiv x emocionalno iskustvo_NE
Interakcija PK motiv x bihejvioralno iskustvo
Interakcija PK motiv x kognitivno iskustvo
Interakcija PK motiv x teholosko iskustvo
Interakcija PK motiv x edukativno iskustvo
Interakcija PK motiv x bijeg od svakodnevnice
Interakcija PL motiv x kulturno-zab. iskustvo
Privla¢ni kulturni (PRK) motiv

Interakcija PRK motiv x senzorno iskustvo
Interakcija PRK motiv x socijalno iskustvo
Interakcija PRK motiv X emocionalno iskustvo PE
Interakcija PRK motiv x emocionalno iskustvo NE
Interakcija PRK motiv x bihejvioralno iskustvo
Interakcija PRK motiv x kognitivno iskustvo
Interakcija PRK motiv x teholosko iskustvo
Interakcija PRK motiv x edukativno iskustvo
Interakcija PRK motiv x bijeg od svakodnevnice
Interakcija PRK motiv x kulturno-zab. iskustvo

-.005

.070

-.040
-.001
-.056

.059
156
634

*%

*%

-.019
-.029

171
017

*

-.031

.026

-.023
-.001
-.023

154

*%*

.018
.037
.032
.032
.043
044
.036
203
.019
.052
.069
016
034
.028
.029
041
.029
031

-.041, .029
-.003, .142
-.104, .023
-.065, .062
-.139, .028
-.006, .123
.086, 227

235, 1.032
-.057,.019
-.131, .073
.036, .305

-.015, .049
-.097, .035
-.029, .081
-.079, .033
-.082, .078
-.078, .033
215, .094

7.5.8. Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i zadovoljstva

ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

Da bi se ispitala moderatorska uloga motiva bijega u relaciji izmedu kulturnog iskustva

1 zadovoljstva ponudom, sprovedena je analiza moderirane medijacije. Model ukljucuje

kvalitet ponude kao prediktor, kulturna iskustva kao medijatore 1 zadovoljstvo ponudom kao

kriterijum. Glavni efekti podsticajnih i privla¢nih motiva bijega nisu statisticki znacajni (B =

-.166,p > .05; B = .242, p > .05).

Registruje se jedan znacajan interaktivni efekat - privlacni motiv bijega pozitivno

moderira relaciju izmedu bihejvioralnog iskustva i zadovoljstva ponudom (B =.103, p <.01).

Veza izmedu bihejvioralnog iskustva i1 zadovoljstva ponudom je jaca kod turista sa
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izrazenijim privlacnim motivima bijega. Ostali interaktivni efekti nisu statisticki znacajni,
Sto sugeriSe da motivi bijega uglavnom ne mijenjaju nacin na koji razli¢ite dimenzije
kulturnog iskustva uti¢u na zadovoljstvo ponudom, uz izuzetak bihejvioralnog iskustva kod

privlacnih motiva bijega.

Tabela 56. Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva ponudom, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

B SE BC Bootstrapping
95%

Podsticajni motiv bijega (PMB) -.166 200  -.558,.227
Interakcija PMB x senzorno iskustvo -.007 018  -.041,.028
Interakcija PMB x socijalno iskustvo -.052 033 -117,.014
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_PE .070 045  -.019, .158
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_NE -.010 014  -.038,.018
Interakcija PMB x bihejvioralno iskustvo -.024 029  -.082,.033
Interakcija PMB x kognitivno iskustvo -.041 025  -.091, .009
Interakcija PMB x teholosko iskustvo -.019 .021 -.061, .023
Interakcija PMB x edukativno iskustvo .016 036  -.054,.085
Interakcija PMB x bijeg od svakodnevnice .066 025  -.017,.115
Interakcija PMB x kulturno-zab. iskustvo .003 025  -.047,.052
Privla¢ni motiv bijega (PRMB) 242 172 -.095, .580
Interakcija PRMB x senzorno iskustvo .007 016 -.023, .037
Interakcija PRMB x socijalno iskustvo -.018 032  -.082,.045
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo PE -.016 043  -.099, .068
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_NE -.001 012  -.025,.023
Interakcija PRMB x bihejvioralno iskustvo 103" .027  .049, .155

Interakcija PRMB x kognitivno iskustvo -.011 .023 -.057, .035
Interakcija PRMB x teholosko iskustvo .031 .019 -.068, .007
Interakcija PRMB x edukativno iskustvo -.063 .032 -.126, .001
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Interakcija PRMB x bijeg od svakodnevnice -.007 022  -.051, .037
Interakcija PRMB X kulturno-zab. iskustvo .007 022 -.034,.049

7.5.9 Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude 1 lojalnosti,

moderatorska uloga podsticajnih i privlaénih motiva bijega

Rezultati pokazuju znacajan glavni efekat podsticajnog motiva bijega (B = .255, p
> .05) i znacajan glavni efekat privlatnog motiva bijega (B = .459, p < .05) na zavisnu
varijablu. Podsticajni motiv bijega znacajno moderira vezu izmedu pozitivnog emocionalnog
iskustva 1 zavisne varijable (B = .111, p < .05). Ovo sugeriSe da je pozitivan odnos izmedu
pozitivnih emocionalnih dozivljaja i zavisne varijable jaci za one sa izrazenijim podsticajnim

motivom bijega.

Podsticajni motiv bijega znacajno moderira vezu izmedu bihejvioralnog iskustva i
zavisne varijable (B =.126, p <.01). Ovo ukazuje da je veza izmedu bihejvioralnih iskustava

1 zavisne varijable jac¢a za one sa izrazenijim podsticajnim motivom bijega.

Privlacni motiv bijega znacajno moderira vezu izmedu pozitivhog emocionalnog
iskustva i lojalnosti (B =.149, p <.01). Ovo sugeriSe da je pozitivan odnos izmedu pozitivnih
emocionalnih dozivljaja i1 zavisne varijable jaci za one sa izrazenijim privlaénim motivom
bijega. Privlaéni motiv bijega znafajno moderira vezu izmedu bihejvioralnog iskustva i
lojalnosti (B = .174, p <.01) 1 vezu izmedu edukativnog iskustva i lojalnosti (B = .132, p
< .01). Ovo ukazuje da je veza izmedu bihejvioralnih iskustava i edukativnog iskustva i

lojalnosti jaca za one sa izrazenijim privlacnim motivom bijega.

Ukratko, nalazi pokazuju da podsticajni 1 privla¢ni motivi bijega imaju znacajnu
moderatorsku ulogu u tome kako se pojedine dimenzije kulturnog iskustva odnose na
lojalnost. Priroda 1 ovih moderatorskih efekata variraju medu razli¢itim dimenzijama

iskustva.
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Tabela 57. Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

B SE BC Bootstrapping
95%

Podsticajni motiv bijega (PMB) -.255 216 -.678, .167
Interakcija PMB x senzorno iskustvo .019 019  -.018, .057
Interakcija PMB x socijalno iskustvo -.052 036  -.122,.018
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_PE 1117 .049 .016, .206

Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_NE .009 015  -.021, .039
Interakcija PMB x bihejvioralno iskustvo 126 .032  .064,.188,
Interakcija PMB x kognitivno iskustvo .042 027  -.012,.095
Interakcija PMB x teholosko iskustvo -.062 .023 -.108, .017
Interakcija PMB x edukativno iskustvo .057 .038 -.018, .132
Interakcija PMB x bijeg od svakodnevnice .032 027  -.021,.084
Interakcija PMB x kulturno-zab. iskustvo -.015 027  -.068, .039
Privla¢ni motiv bijega (PRMB) 459" .186 .095, .823

Interakcija PRMB x senzorno iskustvo -.024 017  -.057,.009
Interakcija PRMB x socijalno iskustvo .089" .035 021, .157

Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_PE 149" 046 .059, .239

Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo NE -.009 013  -.031,.017
Interakcija PRMB x bihejvioralno iskustvo 1747 029 .117,.231

Interakcija PRMB x kognitivno iskustvo -.072 025 -.121, .022
Interakcija PRMB x teholosko iskustvo .014 .021 -.027, .054
Interakcija PRMB x edukativno iskustvo 1327 035  .064, .199,
Interakcija PRMB x bijeg od svakodnevnice .029 024  -.018, .076
Interakcija PRMB x kulturno-zab. iskustvo 012 023  -.036, .057
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7.5.10 Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

Da bismo ispitali moderatorsku ulogu podsticajnih i privlacnih motiva bijega u relaciji
izmedu kulturnog iskustva i namjere povratka turiste, sprovedena je analiza moderirane
medijacije. Model je ukljucivao kvalitet ponude kao prediktorsku varijablu, 10 dimenzija
kulturnog iskustva kao medijatore i namjeru povratka kao zavisnu varijablu. Podsticajni i
privlacni motivi bijega su testirani kao moderatori veze izmedu medijatora 1 zavisne

varijable.

Rezultati pokazuju da privlatni motiv bijega ostvaruje znaCajni glavni efekat na
namjeru preporuke (B =.416, p <.05). Osim toga, podsticajni motiv bijega moderira relaciju
izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i namjere preporuke (B = .117, p < .01). Veza
izmedu bihejvioralne dimenzije iskustva i namjere preporuke je jaca u uslovima visokih
podsticajnih motiva bijega. Privlacni motiv bijega igra mnogo dosledniju ulogu moderatora
u modelu. On moderira relaciju namjere preporuke 1 socijalnog, emocionalnog,
bihejvioralnog i edukativnog iskustva. Efekti socijalnog, emocionalnog, bihejvioralnog i
edukativnog iskustva na namjeru preporuke su jaci u uslovima visoke izrazenosti privlaénog

modela bijega.

Tabela 58. Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni motiv bijega (PMB) -104 212 -.520,.313
Interakcija PMB x senzorno iskustvo 021 019  -.016, .057
Interakcija PMB x socijalno iskustvo -.049 035  -.119,.019
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_PE .085 .048 -.009, .179
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_NE .001 015  -.029, .029
Interakcija PMB x bihejvioralno iskustvo 1177 031 .056, .178,
Interakcija PMB x kognitivno iskustvo .061 027 .009, -.114
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Interakcija PMB x teholosko iskustvo -.070 .023 -.115, .026
Interakcija PMB x edukativno iskustvo 074 .038 -.001, .147
Interakcija PMB X bijeg od svakodnevnice .025 027  -.027,.077
Interakcija PMB x kulturno-zab. Iskustvo -.023 027  -.075,.029
Privla¢ni motiv bijega (PRMB) 416" 183 057, .775

Interakcija PRMB x senzorno iskustvo -.034 017  -.066, .002

*

Interakcija PRMB x socijalno iskustvo .068 034 .001, .135
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_PE 102" .045 013, .191,
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_NE .006 013  -.020, .031
Interakcija PRMB x bihejvioralno iskustvo 1477029 .091, .203
Interakcija PRMB x kognitivno iskustvo -.084 025  -.132,.035
Interakcija PRMB x teholosko iskustvo .025 .020 -.016, .065
Interakcija PRMB x edukativno iskustvo 132" .034  .065, .198,
Interakcija PRMB x bijeg od svakodnevnice .028 024 -.019,.074
Interakcija PRMB x kulturno-zab. Iskustvo .007 023  -.038, .052

7.5.11 Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

povratka, moderatorska uloga podsticajnih 1 privla¢nih motiva bijega

Da bismo ispitali moderatorsku ulogu podsticajnih 1 privlacnih motiva bijega u relaciji
izmedu kulturnog iskustva 1 namjere povratka turiste, sprovedena je analiza moderirane
medijacije. U model je ukljucen kvalitet ponude kao prediktorska varijabla, 10 dimenzija
kulturnog iskustva kao medijatori, i namjera povratka kao zavisna varijabla. Podsticajni i
privlaéni motivi bijega su testirani kao moderatori veze izmedu medijatora 1 zavisne

varijable.

Rezultati pokazuju sledece: 1 podsticajni 1 privlacni motiv bijega ostvaruje znacajne
glavne efekte na namjeru povratka. Sa porastom ovih motiva raste i namjera povratka turista.
Medutim, podsticajni motiv bijega, osim glavne, nema moderatorsku ulogu. Privla¢ni motiv
bijega znacajno moderira dvije veze. Prva je veza izmedu bihejvioralnog iskustva i namjere

povratka (B = 0.131, p < 0,01). Ova veza je jata kod turista sa izrazenijim privlacnim
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motivima bijega. Druga veza koju privlaéni motiv bijega moderira je ona izmedu
edukativnog iskustva i namjere povratka (B = 0.141, p <0,01). Ova veza je takode jac¢a kod

turista sa izrazenijim privlatnim motivima bijega.

U cjelini, rezultati ukazuju da motivi bijega igraju znacajnu ulogu u objasnjavanju kako
turisti prevode svoje kulturne dozivljaje u buduée namjere i odluke. Razumjevanje ove
moderatorske uloge daje dublji uvid u mehanizme koji leze u osnovi kreiranja namjere

povratka.

Tabela 59. Medijaciona uloga ulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih motiva bijega

B SE BC Bootstrapping
95%

Podsticajni motiv bijega (PMB) 3417 173 .004, .680
Interakcija PMB x senzorno iskustvo 041 015 .011, -.070
Interakcija PMB x socijalno iskustvo -.034 .029 -.091, .022
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_PE .042 .039 -.034, .118
Interakcija PMB x emocionalno iskustvo_NE -.009 012  -.034,.014
Interakcija PMB x bihejvioralno iskustvo -.095 025  -.145,.046
Interakcija PMB x kognitivno iskustvo .042 022  -.001, .085
Interakcija PMB x teholosko iskustvo -.032 018  -.068, .005
Interakcija PMB x edukativno iskustvo .070" 031 .011, .130

Interakcija PMB x bijeg od svakodnevnice .018 022  -.024,.061
Interakcija PMB x kulturno-zab. Iskustvo .006 022  -.037,.048
Privla¢ni motiv bijega (PRMB) 433" 148 142, 725

Interakcija PRMB x senzorno iskustvo -.044 013  -.070,.018
Interakcija PRMB x socijalno iskustvo .045 028  -.010,.099
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_PE -.058 .037 -.131, .014
Interakcija PRMB x emocionalno iskustvo_NE .019 011  -.002,.040
Interakcija PRMB x bihejvioralno iskustvo 131" .023  .085,.176
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Interakcija PRMB x kognitivno iskustvo -.039 020 -.079,.001
Interakcija PRMB x teholosko iskustvo .001 .017 -.032, .033
Interakcija PRMB x edukativno iskustvo 141" 028  .086,.195
Interakcija PRMB x bijeg od svakodnevnice 034 019  -.003,.072
Interakcija PRMB x kulturno-zab. Iskustvo -.017 019  -.053,.020

7.5.12 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva turiste, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodi¢nih motiva

Kako bi se provjerila moderatorska uloga podsticajnih 1 privlaénih porodi¢nih motiva
u prethodno testiranim medijacionim modelima, primjenjena je analiza moderirane
medijacije. U pitanju je model koji ukljucuje kvalitet ponude kao prediktorsku varijablu, svih
10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatorske varijable i turisticko zadovoljstvo kao
kriterijumsku varijablu. Moderatori u modelu moderiraju relaciju izmedu medijatora i
kriterijumske varijable. Nije registrovan glavni efekat kako podsticajnih, tako i privla¢nih
porodi¢nih motiva. Osim toga, nije registrovan nijedan interaktivni efekat, te mozemo
zakljuciti da podsticajni i privlaéni porodi¢ni motivi ne mijenjaju povezanost izmedu

dimenzija kulturnog iskustva i zadovoljstva turiste.

Tabela 60. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

zadovoljstva turiste, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodicnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni porodic¢ni (PP) motiv .052 115 -.173, .279
Interakcija PP motiv x senzorno iskustvo .020 011  -.001, .042
Interakcija PP motiv x socijalno iskustvo .025 027  -.028, .079
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_PE -.039 035  -.108,.030
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_NE .001 .009  -.017,.019
Interakcija PP motiv x bihejvioralno iskustvo -.027 021 -.069, .014
Interakcija PP motiv x kognitivno iskustvo 021 .018 -.015, .057
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Interakcija PP motiv x teholosko iskustvo -.015 016  -.046, .016
Interakcija PP motiv x edukativno iskustvo 016 025  -.032,.064
Interakcija PP motiv x bijeg od svakodnevnice -.021 017  -.054,.012
Interakcija PP motiv x kulturno-zab. Iskustvo .004 018  -.032,.040
Privlaéni porodi¢ni (PRP) motiv -.001 119 -.235, .232
Interakcija PRP motiv x senzorno iskustvo -.012 012  -.035,.011
Interakcija PRP motiv x socijalno iskustvo .007 026  -.044,.058

Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_PE -.004 033  -.069, .062
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_ NE ~ -.019 .009  -.038,.001

Interakcija PRP motiv x bihejvioralno iskustvo .013 .020 -.027, .052
Interakcija PRP motiv x kognitivno iskustvo -.034 .018  -.068, .000
Interakcija PRP motiv x teholosko iskustvo .031 .015 -.001, .061
Interakcija PRP motiv x edukativno iskustvo -.029 023  -.075,.016
Interakcija PRP motiv x bijeg od svakodnevnice .036 017  -.004, .068
Interakcija PRP motiv x kulturno-zab. Iskustvo .009 018  -.025,.044
Interakcija PRP motiv x kulturno-zab. Iskustvo .009 018  -.025,.044

7.5.13 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i lojalnosti,

moderatorska uloga podsticajnih 1 privlacnih porodi¢nih motiva

Kako bi se provjerila moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih porodi¢nih motiva
u prethodno testiranim medijacionim modelima, primjenjena je analiza moderirane
medijacije. U pitanju je model koji ukljucuje kvalitet ponude kao prediktorsku varijablu, svih
10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatorske varijable i lojalnost kao Kriterijumsku
varijablu. Moderatori u modelu moderiraju relaciju izmedu medijatora i kriterijumske
varijable. Nije registrovan glavni efekat kako podsticajnih, tako 1 privla¢nih porodi¢nih
motiva. Osim toga, nije registrovan nijedan interaktivni efekat, t¢ mozemo zakljuciti da
podsticajni i privlaéni porodi¢ni motivi ne mijenjaju povezanost izmedu dimenzija kulturnog

iskustva i lojalnosti turiste.
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Tabela 61. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

lojalnosti, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodicnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni porodi¢ni (PP) motiv 100 126 -.146, .346
Interakcija PP motiv x senzorno iskustvo .001 012  -.023,.024
Interakcija PP motiv x socijalno iskustvo .020 029  -.038,.079
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_PE -.089 .038  -.165,.014
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_NE .006 010  -.013,.025
Interakcija PP motiv x bihejvioralno iskustvo -.035 .023 -.080. .011
Interakcija PP motiv x kognitivno iskustvo 021 019  -.018,.060
Interakcija PP motiv x teholoSko iskustvo -.019 .017 -.053, .014
Interakcija PP motiv x edukativno iskustvo .039 .026 -.014, .091
Interakcija PP motiv X bijeg od svakodnevnice -.020 .018  -.056, .016
Interakcija PP motiv x kulturno-zab. Iskustvo .049 .020  -.009, .088
Privla¢ni porodi¢ni (PRP) motiv -.054 129 -.309, .200
Interakcija PRP motiv x senzorno iskustvo -.006 013  -.031,.019
Interakcija PRP motiv x socijalno iskustvo -.002 028  -.057,.053

Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_PE .047 036  -.024,.118
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo NE ~ -.029 010  -.049,.009

Interakcija PRP motiv x bihejvioralno iskustvo -.027 022  -.069, .016
Interakcija PRP motiv x kognitivno iskustvo -.025 019 -.062, .012
Interakcija PRP motiv x teholosko iskustvo .039 .016 -.005, .071
Interakcija PRP motiv x edukativno iskustvo -.009 025  -.059,.040
Interakcija PRP motiv x bijeg od svakodnevnice .018 018  -.017,.053
Interakcija PRP motiv x kulturno-zab. iskustvo -.008 019  -.046, .029
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7.5.14 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privla¢nih porodi¢nih motiva

Kako bi se provjerila moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodi¢nih motiva
u prethodno testiranim medijacionim modelima, primjenjena je analiza moderirane
medijacije. U pitanju je model koji ukljucuje kvalitet ponude kao prediktorsku varijablu, svih
10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatorske varijable i namjeru preporuke kao
kriterijumsku varijablu. Moderatori u modelu moderiraju relaciju izmedu medijatora i
kriterijumske varijable. Nije registrovan glavni efekat kako podsticajnih, tako i privlaénih
porodi¢nih motiva. Osim toga, nije registrovan nijedan interaktivni efekat, te mozemo
zakljuciti da podsticajni i privla¢ni porodiéni motivi ne menjaju povezanost izmedu

dimenzija kulturnog iskustva i namjere preporuke.

Tabela 62. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere preporuke, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodicnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni porodi¢ni (PP) motiv A17 123 -.125, .359
Interakcija PP motiv x senzorno iskustvo -.004 012  -.028,.019
Interakcija PP motiv x socijalno iskustvo .005 029  -.052,.063
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_PE -.053 038  -.128,.020
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_NE -.006 .009 -.025, .014
Interakcija PP motiv x bihejvioralno iskustvo -.036 023  -.081,.008
Interakcija PP motiv x kognitivno iskustvo 014 019  -.024, .052
Interakcija PP motiv x teholosko iskustvo -.023 017  -.057,.009
Interakcija PP motiv x edukativno iskustvo 044 026  -.007,.096
Interakcija PP motiv X bijeg od svakodnevnice -.019 018  -.054,.016
Interakcija PP motiv x kulturno-zab. Iskustvo .039 019 -.001, .078
Privla¢ni porodi¢ni (PRP) motiv -.005 127 -.255, .245
Interakcija PRP motiv x senzorno iskustvo -.004 013 -.028, .021
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Interakcija PRP motiv x socijalno iskustvo
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_PE
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_NE
Interakcija PRP motiv x bihejvioralno iskustvo
Interakcija PRP motiv x kognitivno iskustvo
Interakcija PRP motiv x teholosko iskustvo
Interakcija PRP motiv x edukativno iskustvo
Interakcija PRP motiv X bijeg od svakodnevnice

Interakcija PRP motiv x kulturno-zab. Iskustvo

-.006
.032
-.022
-.024
-.017
.046
-.019
.018
-.006

.028
.036
.010
021
.019
.016
025
.018
.019

-.060, .049
-.037, .102
-.042, -.003
-.066, .018
-.054, .019
-.014, .078
-.067, .030
-.017, .052
-.042, .032

7.5.15 Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i namjere

povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlaénih porodi¢nih motiva

Kako bi se provjerila moderatorska uloga podsticajnih 1 privlaénih porodi¢nih motiva

u prethodno testiranim medijacionim modelima, primjenjena je analiza moderirane

medijacije. U pitanju je model koji ukljucuje kvalitet ponude kao prediktorsku varijablu, svih

10 dimenzija kulturnog iskustva kao medijatorske varijable i namjeru povratka kao

kriterijumsku varijablu. Moderatori u modelu moderiraju relaciju izmedu medijatora 1

kriterijumske varijable. Nije registrovan glavni efekat kako podsticajnih, tako i privla¢nih

porodi¢nih motiva. Osim toga, nije registrovan nijedan interaktivni efekat, te mozemo

zaklju€iti da podsticajni 1 privlaéni porodicni motivi ne mijenjaju povezanost izmedu

dimenzija kulturnog iskustva i namjere povratka.

Tabela 63. Medijaciona uloga kulturnog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude i

namjere povratka, moderatorska uloga podsticajnih i privlacnih porodicnih motiva

B SE BC Bootstrapping
95%
Podsticajni porodi¢ni (PP) motiv 117 123 -.125, .359
Interakcija PP motiv x senzorno iskustvo -.004 012 -.028, .019
Interakcija PP motiv x socijalno iskustvo .005 .029 -.052, .063
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Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_PE
Interakcija PP motiv x emocionalno iskustvo_NE
Interakcija PP motiv x bihejvioralno iskustvo
Interakcija PP motiv x kognitivno iskustvo
Interakcija PP motiv x teholosko iskustvo
Interakcija PP motiv x edukativno iskustvo
Interakcija PP motiv X bijeg od svakodnevnice
Interakcija PP motiv x kulturno-zab. Iskustvo
Privlaéni porodi¢ni (PRP) motiv

Interakcija PRP motiv x senzorno iskustvo
Interakcija PRP motiv x socijalno iskustvo
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo PE
Interakcija PRP motiv x emocionalno iskustvo_NE
Interakcija PRP motiv x bihejvioralno iskustvo
Interakcija PRP motiv x kognitivno iskustvo
Interakcija PRP motiv x teholosko iskustvo
Interakcija PRP motiv x edukativno iskustvo
Interakcija PRP motiv x bijeg od svakodnevnice
Interakcija PRP motiv x kulturno-zab. Iskustvo

-.054
-.006
-.036
014
-.024
044
-.019
.039
-.005
-.004
-.006
.032
-.022
-.024
-.017
.046
-.019
.018
-.006

.038
.009
.023
.019
017
.026
.018
.019
128
.013
.028
.036
.010
021
.019
016
.025
.018
.019

-.128, .020
-.025, .014
-.081, .008
-.024, .052
-.057, .009
-.007, .096
-.054, .016
.001, .078

-.255, .245
-.028, .021
-.060, .049
-.038, .102
-.041, -.003
-.066, .018
-.054, .019
-.014, .078
-.067, .030
-.017, .053
-.043, .032
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8 ZAKLJUCNA RAZMATRANIJA

Kulturni sadrzaji sve vise se prepoznaju kao vitalna komponenta savremene turisticke
ponude jer jacaju privlacnost turistiCkog proizvoda, pruzajuéi turistima mogucénost da dozive
unikatno kulturno iskustvo kroz ispunjenje specificnih motiva i individualnih potreba
(Richards i King, 2022). Zbog toga, mnoge destinacije pretenduju da upotpune svoju ponudu
programima kulturno-zabavnog karaktera kako bi generisale aktivniji i doZzivljajno
intenzivniji odmor turista za vrijeme boravka u destinaciji. Prema tome, inkorporisanje
kulturnih dozivljaja u turisticki proizvod postaje sve zastupljeniji mehanizam upravljanja
destinacijama, jer osim S§to stimuliSe privladenje novih segmenata, znacajno osnazuje
plasman destinacije na konkurentskom trzistu (Dede, 2013). Turisti¢ki akteri, stoga,
prepoznaju bitnost sinergije kulture i turizma u kontekstu podsticanja satisfakcije turista i

njegovanja njihove privrezenosti prema destinaciji (Gautam, 2025).

Uprkos snaznom konsezusu brojnih praktiCara i teoretiCara o znacaju kulturnog
turistickog iskustva, u Crnoj Gori je i dalje evidentan nedostatak empirijskih studija koje
ispituju efekte kulturnog iskustva u turizmu kao 1 faktore koji ga determini$u. Upravo iz tog
razloga, ovim istrazivanjem nastoji se ispitati fenomen kulturnog iskustva turista koji su
posjetili Crnu Goru, zatim utvrditi da li i na koji na¢in iskustvene dimenzije opredjeljuju

ponasanje turista, te identifikovati faktore koji determiniSu ove odnose.

Na osnovu sprovedene faktorske analize, rezultati ukazuju da kulturno iskustvo turista
predstavlja multilateralan koncept koji objedinjuje deset diferenciranih dimenzija i to:
socijalnu, senzornu, emocionalnu, bihejvioralnu, kognitivnu, tehnolosku, edukativnu,
kulturno-zabavnu dimenziju i bijeg od svakodnevnice. S tim u vezi, znacajno je istaci
distinktivnost emocionalne dimenzije, gdje se bitno izdvajaju dvije kategorije ukljucujuéi
pozitivno 1 negativno emocionalno iskustvo. Ovakva konfiguracija afirmiSe kompleksnost
kulturnog iskustva i upucuje da turizam, posmatran kroz kulturnu paradigmu, istovremeno

integriSe socijalne, racionalne i afektivne kategorije doZivljaja destinacije.
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Rezultatati SEM modela pokazuju da postoji statisticki znacajna korelacija izmedu
kulturnog turistickog iskustva sa jedne strane i ponaSanja turista, sa druge. Zapravo, dobijeni
rezultati upucuju da je Hipoteza 1 potvrdena, odnosno da kulturno iskustvo turista statisticki
znacajno 1 pozitivno utice na zadovoljstvo, lojalnost, namjeru preporuke i1 povratka turista.
Najsnazniji prediktor svih ponasajnih ishoda jeste pozitivno emocionalno iskustvo, posebno
u kontekstu uticaja na namjeru preporuke i ponovnog povratka. Vaznu ulogu u kontekstu
pomenutih relacija imaju socijalni i senzorni aspekti, dok kognitivni i bihejvioralni aspekti i
aspekti bijega pokazuju manji doprinos. Najzad, neophodno je ista¢i da ostali aspekti
kulturnog turistickog iskustva ukljucujuéi negativne emocionalne, edukativne i kulturno-

zabavne impulse nijesu pokazali znacajne efekte za ishode u ponasanju turista.

Rezultati PROCESS makro modela (model 4) potvrduju parcijalnu medijaciju
kulturnog turisti¢kog iskustva u relaciji izmedu kvaliteta ponude 1 ponasanja turista, buduci
da kvalitet ima direktne i indirektne efekte na bihejvioralne ishode. U pogledu zadovoljstva
turista, klju¢ni medijator ¢ine pozitivno emocionalno i socijalno iskustvo, dok za postizanje
lojalnosti i namjere preporuke, centralnu medijalnu ulogu ima pozitivho emocionalno
iskustvo. Najzad, rezultati analize upucuju da odluka o ponovnoj posjeti ne predstavlja
iskljucivo rezultat zadovoljstva, ve¢ percepcije naucenog i racionalnog, obzirom da odnos
kvaliteta ponude i namjere povratka, pored emocionalne dimenzije bitno posreduju
kognitivna 1 edukativna dimenzija kulturnog turistickog iskustva. Na osnovu svega
navedenog, postaje evidentno da kulturno iskustvo turista ima posrednicku ulogu u prenosu
uticaja kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja na ponasanje turista, ¢ime se potvrduje

Hipoteza 2.

Rezultati regresione analize ukazuju da odredene grupe motiva- ukljucujuci eco-
friendly, kulturne motive i motive bijega- znacajno moderiraju odnose izmedu kulturnog
iskustva turista i njihovog ponasanja, ¢ime se potvrduje Hipoteza 3. Konkretno, nalazi
pokazuju da eco-friendly motivi ispoljavaju ogranicen, ali statisticki znacajan efekat, pri
¢emu privlacni motivi pojacavaju vezu izmedu emocionalnog iskustva i zadovoljstva, dok
podsticajni motivi jacaju odnos bihejvioralnog iskustva sa lojalno§¢u, namjerom preporuke 1

povratka. Rezultati dalje potvrduju izrazeniju moderatorsku ulogu kulturnih motiva. U tom
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smislu, podsticajni kulturni motivi javljaju se kao snazan moderator odnosa izmedu
emocionalnog, socijalnog i kulturno-zabavnog iskustva, s jedne strane i zadovoljstva,
lojalnosti i namjere preporuke, s druge strane. Privla¢ni kulturni motivi dodatno jacaju veze
izmedu emocionalnog i kulturno-zabavnog iskustva s namjerom preporuke i povratka.
Najzad, motiv bijega prikazuje znacajan moderatorski efekat na odnos kulturnog iskustva
turista i njihovog i ponasSanja, dok porodi¢ni motivi ne pokazuju ni direktne ni indirektne
efekte, $to upucuje na to da u kontekstu kulturnog turizma nemaju znacajniji uticaj u
pomenutoj relaciji. Prema tome, moze se zakljuciti da motivacija turista mijenja intenzitet i
pravac uticaja pojedinacnih dimenzija kulturnog iskustva na ponasanje, pri ¢emu prijatna

emocionalna i kulturno-zabavna iskustvena dimenzija ostaju najosjetljivije na motive turista.

Na osnovu svega navedenog, postaje evidentno da kulturno iskustvo turista
reprezentuje kritiéni mehanizam putem kojeg kvalitet kulturne ponude oblikuje ponasanje
turista, dok motivacija dodatno modulira te odnose. U tom kontekstu, prijatno emocionalno
iskustvo izdvaja se kao dominantni faktor, dok se socijalni i senzorni aspekti prepoznaju kao
znacajani elementi ukupnog dozivljaja u kulturnom turizmu. Shodno tome, ovi rezultati
mogu imati prakti¢an znacaj u okviru menadzmenta destinacijom, jer naglasavaju vaznost
generisanja emocionalno nadahnutih, participativnih i senzorno-stimulativnih dozivljaja, uz

afirmisanje motivacionih profila posjetilaca.

8.1 Doprinosi istraZivanja

Aktuelna istraZivanja u turizmu ispoljavaju sve intenzivniji fokus na sagledavanju
kulturnog turizma i definisanju sistema iskustva turista. Ipak, uprkos naporima u
uspostavljanju razumijevanja koncepta iskustva u kulturnom turizmu (Larsen i Mossberg
2007), u postojecoj literaturi 1 pored brojnih tumacenja, evidentan je opsti konsenzus da jos
uvijek nedostaje jasna koncepcija kulturnog iskustva turista (Stanov¢i¢ 1 saradnici, 2021).
Prema tome, ova disertacija pruza viSestruke naucne i prakti¢ne doprinose u oblasti turizma,

posmatrano sa vise razli¢itih aspekata.
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8.1.1 Teorijski doprinos istrazivanja

Naucni doprinos ovog rada ogleda se u mjerenju iskustva u kulturnom turizmu, s
obzirom na evidentan nedostatak istrazivanja koja se bave istaknutom tematikom, narocito u
Crnoj Gori. Zapravo, dosadasnja literatura iz oblasti ispitivala je efekte komponenata u
pogledu opsteg koncepta iskustva u turizmu, ali bez adekvatne analize nacina na koji njihov
simultani uticaj determiniSe sveukupno kulturno iskustvo turista. Stoga, uprkos jasnoj
potrebi, u literaturi ipak postoji neispunjen prostor u objaSnjenju nacina na koji se moze
mjeriti prethodno spomenuti sistem. Prema tome, ovaj rad nastoji razviti pouzdan i validan
mjerni instrument za kulturno iskustvo, buduc¢i da spoznaja mehanizma kojim se ono moze
mjeriti predstavlja inicijalni korak od znacaja prilikom procesa artikulisanja nesvakidasnjih

iskustava u kontekstu kulturnog turizma

Pored toga, kroz empirijsko istrazivanje identifikovan je uticaj kulturnog dozivljaja
turista na namjere ponaSanja. Prethodno navedeno je od izrazitog znacaja imajuci u vidu da
je literatura iz ove oblasti u najvecoj mjeri orjentisana na znacaj i efekte iskustva u turizmu,
ali bez uvida u determinante koje objasnjavaju relaciju izmedu iskustva i ponaSanja potrosaca

u kontekstu kulturnog turizma.

Nadalje, znacajnost ove studije ogleda se u identifikaciji i otkrivanju faktora koji uticu
na bihejvioralne ishode kroz kulturno iskustvo turista. Zapravo, rad sugerise bitnost kvaliteta
kulturno-zabavne ponude za oblikovanje iskustvenih dimenzija, a sve u cilju podsticanja
viSestrukih namjera u ponasanju turista. Na taj na¢in, proSiruju se postojeca saznanja u oblasti
kulturnog turizma, naro€ito u pogledu razumjevanja sustine konstrukta kulturnog ikustva

turista i njegovih efekata na razli¢ite ishode turista.

Ovaj rad ide dalje od prethodnih studija ispitivanjem uloge motiva u unapredenju
sveukupnog utiska kulturnim iskustvom turista. Upravo, razvoj modela kulturnog iskustva
koji inkorporira motivaciju kao faktor koji detrminiSe kulturno iskustvo u turizmu predstavlja
poseban doprinos ove studije. Takode, imajuc¢i u vidu da su se prethodne studije bavile
istrazivanjem motivacije kulturnih turista u razvijenim zemljama (Chen i Huang, 2018a; Kim

i Lee, 2020), jedan od znacajnijih doprinosa postojecoj literaturi ogleda se u pruzanju
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sveobuhvatnijeg uvida o efektima motivacije na dozivljaj kulturnog iskustva turista u

nerazvijenim zemljama koje karakterise tranzicioni proces.

Kona¢no, ova teza predstavlja jedan od malobrojnih primjera koje primjenjuju
sistematski 1 metodian pristup u razmatranju kulturrnog iskustva turista. Samim tim,
disertacija moze posluziti kao polazna osnova za istrazivanja na ovu temu, narocito u Crnoj

Gori i zemljama u regionu.

8.1.2 Prakti¢ni doprinos istrazivanja

Kvalitet kulturno-zabavne ponude moze se bitno osnaziti kako bi se dizajnirala
superiorna kulturna iskustva turista koja indukuju pozitivna ponasanja i generiSu znacajne
ekonomske koristi. Posmatrajuci bogat kulturni potencijal Crne Gore u pogledu autenti¢nog
nasljeda, postaju jasne okolnosti u kojima se kulturni proizvod moze snaznije unaprijediti.
Shodno tome, nalazi sprovedenog istraZivanja mogu pruZziti nosiocima turistickog razvoja
osnov za strateSko planiranje kulturno-zabavne ponude, a sve u cilju generisanja
nesvakidasnjeg kulturnog iskustva turista i podsticanja dugoro¢nog razvoja turizma. Iz
navedenog proizilazi menadzerski znacaj disertacije, prevashodno jer rezultati istrazivanja
otkrivaju smjernice koje se mogu primijeniti u praksi. Konkretno, kroz analizu i bolje
razumijevanje ostvarenog kulturnog iskutva turista boravkom u turistickoj destinaciji Crne
Gore, utvrdeno je na koji nacin nosioci turisticke ponude mogu unaprijediti menadzment

kulturnih resursa i efikasnije upravljeti cjelokupnim turistickim proizvodom na makro nivou.

Nadalje, ova teza implicira sagledavanje nacina na koji menadZeri destinacije
upravljaju sveukupnim kvalitetom turisticke ponude. Shodno tome, rezultati istraZivanja
mogu posluziti u cilju identifikacije faktora koje je neophodno dodatno osnaziti kako bi se
obezbjedila specificna vrijednost kulturnog turistickog iskustva, kroz podsticanje
zadovoljstva turista u destinaciji. S tim u vezi, esencijalno je da menadzeri u turizmu ostvare
uvid u percepciju kvaliteta turista, a sve sa ciljem artikulisanja vrijednosti dozivljaja kroz
diverzifikaciju turistickih programa- prioritetno posredstvom diseminacije i uspostavljanja
razli¢itih kulturno-zabavnih sadrzaja u turisticki proizvod destinacije. U tom kontekstu, bilo

bi neophodno formulisati jedinstvenu strategiju razvoja kulturno-zabavnog proizvoda na
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destinacijskom nivou, za uskladivanje aktivnosti nosilaca turisticke ponude i ohrabrivanje
njihovog sinergetskog djelovanja u pravcu generisanja proizvoda koji ¢e obezbjediti

kvalitetan dozivljaj za posjetioce 1 stimulisati njihovo pozitivno ponasanje.

Najzad, na osnovu rezultata istrazivanja menadzeri u turizmu mogu bitno unaprijediti
sopstveno razumijevanje motivacije turista koji posje¢uju Crnu Goru. Konkretno, uvidom u
nalaze studije, menadzeri su u prilici da sagledaju da 1i 1 na koji na¢in motivi turistickog
putovanja mogu opredjeliti uticaj kulturnog iskustva turista na njihova ponaSanja. Na taj
nacin istie se znacaj motivacijskog faktora kao bitne kategorije koju je potrebno uzeti u
obzir prilikom osmisljavanja turistickog proizvoda kojim se pretenduje stimulisati lojalnost

turista kroz superiorno kulturno iskustvo.

Shodno svemu navedenom, jedna od preporuka upucuje na sprovodenje permanentnog
mjerenja kulturnog iskustva turista na nivou distinktivnih pruzalaca usluga u kulturnom
turizmu. Time bi se podstakla kolaboracija, podigla atraktivnost i sveukupni nivo kvaliteta
kulturnog ponude destinacije. U takvim okolnostima, menadzeri treba da afirmiSu specifi¢ne
motive 1 zatjeve potroSaca u turizmu, kako bi se formirao standard kvaliteta kulturno-
zabavnog proizvoda koji prevazilazi individualna oc¢ekivanja i opredjeljuje pozitivne ishode

u ponasanju turista.

8.2 Bududi pravci i ograni¢enja istrazivanja

Iako nasi rezultati otkrivaju multidimenzionalnu prirodu kulturnog iskustva u turizmu
1 njegovu relevantnost za turisti¢ko ponasanje, smatramo da bi buduce studije trebalo da se
fokusiraju na odredena ograni¢enja ovog istraZivanja. S obzirom na upotrebu mjera
samoprocjene 1 poprec¢nog dizajna, mogucénost pristrasnosti metoda ne moze se iskljuciti.
Buduca istrazivanja trebalo bi da razmotre primjenu longitudinalnog dizajna sa najmanje
dvije tacke mjerenja kako bi se bolje obuhvatila varijansa vezana za metodu. Takode, buduca
istrazivanja mogu ispitati na koji nacin demografske karakteristike turista, ukljucujuéi
njihovu kulturnu pozadinu i lokalni kontekst iz kojeg dolaze, oblikuju njihovu percepciju
kulturnog iskustva i njegov odnos sa ponasanjem na destinaciji. Imajuéi u vidu da je ova

studija pokazala pozitivan efekat Sest iskustvenih komponenti, dok cetiri komponente
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turistickog iskustva nijesu imale statisticki znacajan uticaj, buduca istrazivanja bi mogla da
Ispitaju razloge zbog kojih odredene komponente ne uticu pozitivno na ponasanje turista.
Pored toga, dodatne analize bi mogle da istraze efekte kulturnog turistickog iskustva na
ishode turista poput namjere kupovine, potrosackog ponaSanja, duzina boravka, vezanosti za

destnaciju i sli¢nih aspekata.

Jedno vazno ogranicenje ove studije odnosi se na njen kontekstualno specificnan
karakter. Podaci su prikupljeni isklju¢ivo u okviru crnogorskog turisticCkog ambijenta, Sto
moze ograniCiti mogucnost generalizacije nalaza na druge kulturne ili geografske kontekste.
lako rezultati pruzaju vrijedne uvide u ponasanje turista u ovom specificnom okruzenju,
potrebna je opreznost prilikom primjene ovih zaklju¢aka na razliCite destinacije sa
specifiénim kulturnim, drustvenim ili ekonomskim obiljezjima. Buduca istrazivanja trebalo
bi da repliciraju ovu studiju u razli¢itim kontekstima kako bi se potvrdila robusnost i Sira
primjenljivost nalaza. Stoga, dalja istrazivanja treba da obuhvate vise ekonomija kako bi se
omogucilo formulisanje opstijih zakljucaka koji bi podrzali sistemati¢an pristup razvoju

kulturnog turizma.

Dodatno ograni¢enje studije odnosi se na odsustvo kontrolnih varijabli, poput
demografskih ili kontekstualnih faktora, koji bi mogli da objasne individualne razlike u
percepciji dozivljenog iksutva turista i njihovom ponaSanju na destinaciji. Bez kontrole za
ove potencijalne ometajuce faktore, alternativna objasnjenja za uo€ene asocijacije ne mogu
se u potpunosti iskljuciti. Buduce studije trebalo bi da ukljuce takve varijable kako bi pruzile

nijansiranije razumijevanje odnosa izmedu kulturnih iskustava i turistickih ishoda.
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PRILOZI

PRILOG 1: ANKETA

1. Pol: &) Muski b) Zenski

2. Navedite Vase godine:

3. Bracno stanje:
a) Slobodan/a c) Razveden/a
b) Ozenjen/Udata d) Udovac/a

4. Nivo obrazovanja:
a) Osnovno
b) Srednje
c) Visoko
d) Master

e) Doktor nauka

5. VaSe zanimanje:

a) Preduzetnik e) Student

b) Drzavni sluzbenik f) Penzioner

c) Zaposlen/a u kompaniji g) Nezaposlen/a
d) Domacica h) Ostalo

6. Navedite broj ¢lanova VasSeg domadinstva:

7. Koliki je mjesecni neto prihod Vaseg domadinstva:
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a) ispod 500 € d) 2500- 3500 €
b) 500 - 1000 € e) 3500- 5000 €
c) 1000 - 1500 € f) 5000 € i vise
d) 1500 -2500 €

8. Dali ste prvi put u Crnoj Gori ? a) Da b) Ne

8.a) Ako niste prvi put u CG, koliko puta ste dolazili ?

9. Koliko ostajete u Crnoj Gori :
a) 1-3 dana ) 7-15 dana e) 30 dana i vise
b) 3-7 dana d) 15-30 dana

10. U kojoj regiji ste boravili tokom posjete Crnoj Gori:
a) Juzna b) Centralna C) Sjeverna

10.a) Navedite grad u kojem ste najvise boravili:

10.b) Pored toga grada, navedite i ostale gradove u kojima ste boravili:

11. Na putovanju sam sa:
a) prijateljima/rodacima  d) porodicom bez djece
b) partnerom e) porodicom sa djecom

C) sam/a f) s ostalim ¢lanovima porodice
12. Koliko ¢esto putujete na godiSnjem nivou:
a) 1 c)3

b) 2 d) Vise

13. Odakle dolazite:

a) Crna Gora g) Juzna Amerika
b) Zemlje bivse SFRJ h) Sjeverna Amerika
c) EU 1) Afrika
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13.a. Navedite ta¢an naziv zemlje iz koje dolazite:

14.

15.

d) Velika Britanija J) Azija
e) Zemlje bivseg SSSR-a k) Ostalo
f) Australija

Ukoliko ste iz Crne Gore, navedite regiju iz koje dolazite:

a) Juzna b) Centralna c) Sjeverna

Koje ste joS zemlje posjetili ili namjeravate posjetiti tokom ovog putovanja (ne
racunajudi tranzit) ? (ZaokruZite sve sto odgovara)

Albaniju

Bosnu i Hercegovinu

Grcku

Hrvatsku

Italiju

Kosovo

Srbiju

ostalo:

ni jednu

. Kojim ste prevoznim sredstvom doputovali do Crne Gore ? (ZaokruZite samo

jedno, glavno prevozno sredstvo)
avionom - ¢arter letom

avionom - redovnim letom

automobilom

automobilom s kamp-ku¢icom/kamperom
autobusom

motociklom

biciklom

vozom
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i)
)
K)

17.

18.

brodom/ trajektom
jahtom/ jedrilicom

ostalo:

Ukoliko ste kao prevozno sredstvo do destinacije koristili avion (redovni let) da

li ste letjeli ,,Jow cost“kompanijom ?
a) Da b) Ne

Vrsta objekta u kome ste boravili na ovom putovanju:
a) Hotel

b) Motel

c) Pansion

d) Turisti¢ko naselje

e) Seosko domacinstvo

f) Kamp

g) Privatni smjestaj

h) Ostalo

18.a) Ukoliko ste boravili u privatnom smjesStaju, navedite broj zvjezdica kojim je

objekat kategorizovan:
19.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Koje ste sve usluge na ovom putovanju unaprijed rezervisali ? (ZaokruZite sve
Sto odgovara)

Smjestaj

Prevoz

Izlete

Ulaznice za koncerte, manifestacije, priredbe i sl.

Iznajmljivanje automobila, plovila, motocikla ili bicikla

Ostalo:

Nista nijesam unaprijed rezervisao/la
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20.

a)
b)
c)
d)

21.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

22.

Kako ste rezervisali smjestaj u ovoj destinaciji ? (ZaokruZite samo jedan
odgovor)

Posredstvom turisticke agencije, turoperatora

Direktno sa smjeStajnim objektom

Posredstvom lokalne turisticke organizacije (u Crnoj Gori)

Na neki drugi nacin:

Koji nacdin komunikacije ste Kkoristili prilikom rezervacije smjeStaja ?
(ZaokruZite samo jedan odgovor)

Li¢ni kontakt u poslovnici, na Salteru, u objektu

Telefonom

Postom, faxom

E-mailom

On-line (putem sajta)

Na neki drugi nacin:

Koje ste sve izvore sa interneta koristili za izbor destinacije ? (ZaokruZite sve $to

ste koristili)

a)
b)
c)
d)
e)

23.

a)
b)
c)
d)

drustvene mreze (FaceBook, Twitter, Tripadvisor, blogovi i sl.)

stranice turistiCke organizacije Crne Gore (Www.montenegro.travel)

stranice smjesStajnih objekata
on-line turisticke agencije (Booking.com, Expedia 1 sl.)

ostalo

Koji od sljede¢ih izvora informacija smatrate najvaznijim u procesu odlucivanja
0 Vasim planovima putovanja ? (ZaokruZite jedan odgovor)

Prethodno iskustvo (raniji boravak)

Preporuke prijatelja, kolega ili rodaka

Katalozi, broSure turoperatera/agencije

Katalozi, broSure turisticke organizacije Crne Gore
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e) Salteri turisti¢kih agencija i turisti¢kih biroa
f) Turisticki sajmovi, izlozbe

g) Stampani turisticki vodiéi

h) Ostale broSure, katalozi, oglasi, plakati

1) Internet

J) Novine, radio, TV

k) Nisam trebao/la nikakve informacije

I) Ostalo

24. Da li je neki od sledeéih aspekata bio relevantan za Vas u procesu izbora Crne
Gore kao destinacije za posjetu ?

a) Destinacija je uvela odrzive/ekoloski prihvatljive prakse (npr. mjere zastite prirodnih
1 kulturnih resursa kako bi se smanjio negativan uticaj turizma na zivotnu sredinu, ili
ukljucivanje lokalnog stanovnistva u aktivnosti turistickog sektora)

b) Hotel/smjestaj primjenjuje ekoloski prihvatljive turisticke prakse (npr. mjere uStede
energije/vode, reciklaza, itd.)

¢) Odrediste je bilo dostupno prevoznim sredstvom sa malim uticajem na okolinu

d) Odrediste ili usluga koja se koristi (npr. smjestaj, atrakcija) je bila sertifikovana sa
oznakom odrzivo / ekoloski prihvatljivo

e) Drugo

f) Nijedan od ovih aspekata nije igrao ulogu kada sam birao destinaciju za putovanje

25. Sta Vas je motivisalo da putujete u Crnu Goru ? (Zaokrusite jedan odgovor)
a) posao
b) edukacija
c) zdravlje
d) odmor i relaksacija
e) vjerskirazlozi

f) prirodne atrakcije
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g) kulturne znamenitosti, manifestacije i dogadanja
h) bavljenje sportom i rekreacijom

i) posjeta prijateljima/porodici

J) zabava, nova iskustva i novi dozivljaji

K) pristupacne cijene

I) uZzivanje u jelu i pi¢u, gastronomija

m) ostalo

Na skali od 1-10: 1-uopste nije vazno, 2-nije vazno, 3-umjereno nije vazno, 4-djelimicno

nije vazno, 5- i vazno i nije vazno, 6-neutralno, 7- djelimicno vazno, 8-umjereno vazno, 9-

vazno, 10- izuzetno vazno

26. Koji je dominantni podsticajni motiv za posjetu Crne Gore kao destinacije ?

f)

Kulturni aspekti

Zelim da uéestvujem u razli¢itim kulturno-zabavnim aktivnostima na destinaciji
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dozivljaj autenti¢nog kulturnog iskustva i nacina zivota lokalnog stanovnistva
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Degustacija tradicionalne ukusne hrane i pica

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Posjetio/la sam ovu destinaciju da bih istrazio nove kulturne resurse i stekao/la nova
znanja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Razmjena obicaja i tradicije (akulturacija)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjeta destinacije koja je na listi UNESCO-a

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zeleni aspekti

Zelim da razgledam pejzaZe i uzivam u prirodnim ljepotama
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b)

f)

9)

f)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nastojim da se udaljim od zagadenog vazduha

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zelim upoznati prirodni biodiverzitet i bogatstvo flore i faune na destinaciji

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zelim da se vratim prirodi i osjetim bliskost sa prirodnim vrijednostima destinacije
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vjerujem da bi moja posjeta imala pozitivan socijalni, ekonomski i ekoloski uticaj na
destinaciju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zelim da dozivim iskustvo ekologki odgovornog putovanja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Uvazavam prirodu i odgovorno se ponasam ka okruzenju u cilju o¢uvanja zivotne
sredine

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bijeg od svakodnevnice

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih zadovoljila Zelju da budem negdje drugo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio/la sam ovu destinaciju da pobjegnem od svakodnevne rutine

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio/la sam ovu destinaciju s ciljem samoevaluacije i samoposmatranja sopstvene
li¢nosti, preispitivanja misli 1 osjecanja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio/la sam ovu destinaciju da povratim snagu i “napunim baterije”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio/la sam ovu destinaciju da napravim pauzu od svega i duhovno se opustim

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Udaljavanje od svakodnevnog pritiska i stresa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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9)

f)

217.

b)

Posjetio/la sam ovu destinaciju kako bih imao/la slobodno vrijeme da uradim sve $to
zelim

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Porodicéni motiv

Zblizavanje ¢lanova porodice

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zajednicko uzivanje u kvalitetnom porodi¢nom vremenu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Rjesavanje porodi¢nih problema

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zelim da podijelim interesovanja i iskustva sa ostalim &lanovima porodice

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Moja porodica se osjea stabilnije nakon $to provedemo vrijeme zajedno na
porodi¢nim putovanjima

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Porodi¢na putovanja pomazu nam da lakse izrazimo osjecanja jedni prema drugima

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Koji je dominantni privla¢ni motiv za posjetu Crne Gore kao destinacije ?

Kulturni aspekti

Kulturno-zabavne aktivnosti (izrada tradicionalne dobrotske Cipke, zlatoveza, tehnika
sviranja gusala, ucenje tradicionalnog crnogorskog kola ,,Oro”, uéesce u pravljenju
tradicionalnih napitaka -lozove rakije, meduske itd.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kulturni dogadaji, festivali i manifestacije

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kulturne rute
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d)

f)

9)

f)

9)

h)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tradicionalni zanati i specijalizovane prodavnice sa ponudom lokalnih proizvoda,
lokalnih umjetnickih djela i suvenira

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

AutentiCan kulturni ambijent, staro urbano jezgro i ostali kulturno-istorijski
spomenici

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Drevni lokaliteti, gradevine i palate pod zastitom UNESCO-a

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nacionalna kuhinja, tradicionalni restorani i pijace sa ponudom lokalnih delicija

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zeleni aspekti

Destinacija primjenjuje odrzive/ekoloski prihvatljive prakse

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Turisti¢ka industrija primjenjuje koncept odrzivog razvoja i minimizuje negativan
uticaj na okruzenje

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Akteri turisticke ponude imaju ekoloske oznake (ekoloski prihvatljivi hoteli, restorani
i ekoloski prihvatljiva vozila)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ekoloski slogani od strane pruzalaca turisti¢kih usluga

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ponuda ekoloski sertifikovanih proizvoda je na zavidnom nivou

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Odli¢na biciklisti¢ka infrastruktura (staze, trake, e-bicikli...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zeleni transport na destinaciji (solarni brod, e-mopedi...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ocuvan biodiverzitet, bogatstvo flore 1 faune na destinaciji
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I) Zasti¢ena prirodna podrucja (nacionalni parkovi, prirodni rezervati...)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
J) Raznovrsnost prirodnih atraktivnosti, oCuvano okruzenje i netaknuta priroda
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
k) Otvorene, dugacke i Ciste plaze koje nude privatni prostor, impresivni pejzazi i
egzoti¢na atmosfera
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I) Uzivanje u Cistoj vodi i svjezem vazduhu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
m) Aktivnosti na otvorenom (plivanje, kupanje, jedrenje, kajaking, ronjenje, pjeSacenje,
posmatranje ptica, kampovanje, Setnja plazom...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bijeg od svakodnevnice
a) Udaljenost od kuce i dozivljaj drugacijeg nacina Zivota
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Odsustvo svakodnevnog pritiska i stresne socijalne komunikacije u novom okruzenju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) Ljubaznost lokalnog stanovni$tva, moguénost socijalnog zblizavanja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Lezeran zivotni stil domicilnog stanovnistva
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) Neformalno i otvoreno drustvo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) Osjecaj slobode na destinaciji (odsustvo kulturnih ogranicenja i porodi¢nih veza)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Razlic¢ite rodne uloge i sociokulturne norme u odnosu na mjesto prebivalista

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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b)

f)

Porodic¢ni motiv

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi mnostvo dogadaja koje pruzaju zabavu za cijelu
porodicu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio sam ovu destinaciju jer nudi razliCite aktivnosti na otvorenom i moguénost
kvalitetno utroSenog vremena sa porodicom kroz zajednic¢ko ucesce

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Posjetio sa ovu destinaciju jer ima brojna djecja igralista i Sirok spektar sadrzaja za
djecu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bezbjednost destinacije je na izuzetno visokom nivou

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pristupacnost i dostupnost Crne Gore kao turisticke destinacije

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Destinacija nudi promotivne sadrzaje i turistiCke pakete kreirane specificno za
porodice

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora: 1-uopste nije vazno, 2-nije

vazno, 3-umjereno nije vazno, 4- djelimicno nije vazno, 5-i jeste i nije vazno, 6-neutralan/a

sam,’- djelimicno vazno, 8-umjereno vazno, 9- vazno, 10-veoma vazno.

28. Kako biste ocijenili motiv za u¢esé¢e u kulturno-zabavnim aktivnostima ?

a)

b)

c)

ucenje i autenti¢no kulturno iskustvo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
upoznavanje ljudi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

kupovina autenti¢nih suvenira
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) aktivno ucesce i privrzenost drugacijoj kulturi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

29. Koje kulturno-zabavne sadrzaje ste najceS¢e posjeéivali tokom boravka na

destinaciji ? (ZaokruZite jedan odgovor)

muzeje f) koncerte K) urbano jezgro starog grada
galerije g) promocije knjiga 1) trgovi

filmske projekcije h) tribine m) katedrale, crkve, manastiri i
dzamije

pozorista 1) palate i tvrdave n) ostalo

festivali i manifestacije  j) sajmovi i izlozbe

30. Kako biste opisali sebe kao kulturnog turistu ? (ZaokruZite jedan odgovor)

a) Namjeran kulturni turista — cilj posjete je u¢enje i dozivljavanje drugih kultura

b) Kulturni turista u razgledanju - manje se brine o dozivljaju kulture i1 vise
zainteresovan za posjetu kulturnim znamenitostima

¢) Koincidentan kulturni turista - kultura je manje vaZan element u izboru destinacije,
ali je aktivno ukljucen i doZivljava duboko kulturno iskustvo

d) Uzgredan kulturni turrista- ne bira destinaciju na osnovu kulture, u¢esée je veoma
ograni¢eno

e) Slucajan kulturni turista - kultura je manje vazan element u izboru destinacije, aktivno

ukljucen u kulturno-zabavnim aktivnostima ali dozivljava plitko kulturno iskustvo

Na skali od 1-10 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora: 1-uopste se ne slazem, 2-ne

slazem se, 3-umjereno se ne slazem, 4-djelimicno se ne slazem, 5- i slazem se i ne slazem,

6-

neutralno, 7- djelimicno se slazem, 8-umjereno se slazem, 9-slazem se, 10- slazem se u

potpunosti.
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Senzorno iskustvo

f)

9)

h)

31. Kako biste opisali Vas ¢ulni utisak vezan za ponudu kulturno-zabavnih sadrzaja
?
Ambijent je izuzetno atraktivan 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10
Boje u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrZaja su prijatne
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cistoéa u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je na visokom nivou
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vizuelni sadrzaji u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su ostavili snaznu
impresiju na moja ¢ula
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja objedinjuje sve elemente u skladnu cjelinu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja je interesantna u ¢ulnom smislu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja ne stimuli$e intenzivan ¢ulni dozivljaj
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja buka je bila neprijatna

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Socijalna dimenzija iskustva

a)

b)

c)

32. Kako biste opisali Va$ utisak vezan za zaposlene u okviru ponude kulturno-
zabavnih sadrzaja ?

Zaposleni pruzaju tacne informacije
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni su ljubazni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni su kompetentni
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d)

f)

9)

h)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni su profesionalni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni su uvidajni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni mi ulivaju povjerenje

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni pruzaju pouzdanu uslugu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zaposleni podsticu interakciju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Emocionalno iskustvo

f)

9)

h)

33. Kako biste opisali Va§ opSti utisak vezan za ponudu kulturno-zabavnih

sadrzaja na destinaciji ?

Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je sre¢u u meni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja uc¢inila me je frustriranim

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je ljutnju u meni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je razoCarenje u meni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja izazvala je harmoniju u meni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrZaja osjetio/la sam spokoj

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Uzivao/la sam tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dozivljaj kulturno-zabavnih sadrzaja je bio emocionalno intezivan
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)

K)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Dozivljeno iskustvo izazvalo je pozitivne emocije u meni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda kulturno-zabavnih sadrZzaja probudila je u meni osjecaj poistovjecenosti sa
lokalnim kulturnim identitetom
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Programi u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja me umiruju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bihejvioralna dimenzija iskustva

34. Kako biste opisali Vas bihejvioralni utisak vezan za ponudu kulturno-zabavnih

a)

sadrzaja ?
Aktivno sam uéestvovao u sadrzajima kulturno-zabavnog karaktera
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja nije aktivno orjentisana

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tokom obilaska kulturno-zabavnih sadrzaja ukljucio sam se u fizicke radnje
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d) Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja uklju¢en sam u aktivnosti koje zaista

f)

volim raditi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tokom ucesc¢a u kulturno-zabavnim sadrzajima rado sam ispoljavao svoje zahtjeve
osoblju u usluznom procesu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tokom posjete kulturno-zabavnih sadrzaja davao sam predloge osoblju za

unapredenje usluga
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

g) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja stimulisala je u meni Zelju ka uéenju novih

vjestina
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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h) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja stimulisala je u meni zelju ponovne konzumacije

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kognitivna dimenzija iskustva
35. Kako biste opisali Vas kognitivni utisak vezan za ponudu kulturno-zabavnih
sadrzaja?
a) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja podstakla je snaZan intelektualni stimulans u
meni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja podstakla me je na razmisljanje
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja probudila je radoznalost u meni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Moja potpuna paznja bila je usmjerena na ponudu kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) Ponuda kulturno-zabavnih sadrzaja u¢inila me je samosvjesnijim
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) Kvalitet ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je lako procijeniti
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Cijene usluga u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su optimalne
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
h) Cijene usluga u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja su precijenjene
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
i) Imam divna sje¢anja na dozivljaj ponudom Kulturno-zabavnih sadrzaja destinacije
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tehnoloska dimenzija iskustva
36. Kako biste opisali Va§ utisak vezano za tehnolo§ku podrSku u okviru ponude

kulturno-zabavnih sadrzaja ?
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a) Dostupnost tehnoloske podrske u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je
optimalna
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Informacije o ponudi kulturno-zabavnih sadrzaja su sa tehnoloskog aspekta redovno
azurirane
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢) Tehnoloska podrSska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja pruza visok nivo
privatnosti mojih podataka i bezbjednost
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja pruza
personalizovane informacije
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) Koris¢enje tehnoloske podrske u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja mi
omogucava ustedu vremena
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je jednostavna za
koriséenje
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Tehnoloska podrska u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja funkcionise
pouzdano i precizno
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
h) Tehnoloska podrS§ka u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja omogucava
jednostavno dijeljenje informacija
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
i) Tehnoloska podr§ka u okviru ponude kulturno-zabavnih sadrzaja je vizuelno
atraktivna
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Edukativna dimenzija iskustva
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37.

f)

9)

h)

Kako biste opisali Va$ utisak vezano za edukativni aspekt u okviru ponude

kulturno-zabavnih sadrzaja ?
Cjelokupno iskustvo je doprinijelo sticanju novih znanja
1 2 3 4 5 6 7 8
Naucio/la sam mnogo kroz ostvareni dozivljaj
1 2 3 4 5 6 7 8
Cjelokupni dozivljaj predstavlja pravo iskustvo ucenja

1 2 3 4 5 6 7 8

Iskustvo je podstaklo moju radoznalost ka u¢enju novih stvari

1 2 3 4 5 6 7 8
Sveukupno iskustvo je bilo visoko edukativno za mene
1 2 3 4 5 6 7 8

Naucio/la sam mnogo o destinaciji

1 2 3 4 5 6 7 8

9

9

9

Cjelokupno iskustvo je doprinijelo unapredenju mojih vjestina

1 2 3 4 5 6 7 8

9

10

10

10

10

10

10

10

Sveukupni dozivljaj nije unaprijedio postojeca saznanja i ocekivanja edukativnog

karaktera
1 2 3 4 5 6 7 8

Bjekstvo od svakodnevnice

38.

a)

b)

d)

10

Kako biste opisali Vas utisak vezano za dozZivljaj bjekstva u okviru ponude

kulturno-zabavnih sadrzaja ?
Odusevljen sam zbog novog iskustva na destinaciji

1 2 3 4 5 6 7 8
Ovo je iskustvo koje se desava jednom u Zivotu

1 2 3 4 5 6 7 8
Ovo iskustvo se razlikuje od svakodnevnice

1 2 3 4 5 6 7 8
Uzivao/la sam u osjecaju slobode

1 2 3 4 5 6 7 8

10

10

10

10
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f)

9)

h)

)

39.

f)

Osjecao/la sam se osvjezavajuce u odnosu na svakidasnjicu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tokom boravka na destinaciji iskusio/la sam drugaciju ulogu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Potpuno sam pobjegao/la od stvarnosti

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Potpuno sam zaboravio/la na svoju dnevnu rutinu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Osjecao/la sam se kao da zivim u drugom vremenu ili mjestu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Dozivljeno iskustvo mi je omogucilo da zamislim da sam neko drugi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kulturno-zabavna dimenzija iskustva

Kako biste opisali Va§ utisak vezano za kulturno-zabavni aspekt u okviru

ponude kulturno-zabavnih sadrzaja ?
Zeljeo/la sam da se dobro provedem sa prijateljima/porodicom/sam

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Uspjeo/la sam da se zabavim

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Uspjeo/la sam da se opustim

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Interakcije ostalih ucesnika u kulturno-zabavnim programima su bile zabavne za

posmatranje
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Uzivao sam posmatraju¢i aktivnosti ostalih uéesnika u kulturno-zabavnim

programima
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ostvareni dozivljaj predstavlja uzbudljivo iskustvo



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Posmatranje aktivnog ucesca ostalih ucesnika u kulturno-zabavnim programima je
bilo dosadno
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora: 1- vrlo lose, 2-lose, 3-umjereno
lose, 4-djelimi¢no lose, 5-neutralan/a sam, 6-djelimi¢no dobro, 7-umjereno dobro, 8-

dobro, 9-vrlo dobro, 10-odlicno

40. Kako biste opisali Vas utisak vezano za ponudu kulturno-zabavnih sadrzaja na
destinaciji ?
a) Kulturno-zabavna ponuda destinacije oslikava kulturni identitet lokalnog naroda
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Kulturno-zabavna ponuda destinacije obezbjeduje visok nivo ukljucenosti turista
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) Kvalitet ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Sadrzajnost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) Autenti¢nost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) Raznovrsnost kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Pristupac¢nost usluge kao bitan aspekt kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
h) Odnos cijene i kvaliteta ponude kulturno-zabavnih sadrzaja
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1) Vas ukupni nivo kvaliteta dozivljaja ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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41. Kako biste opisali Vas utisak vezano za kvalitet sveukupne ponude na destinaciji

1

?

2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora: 1-uopste se ne slazem, 2-ne

slazem se, 3-umjereno se ne slazem, 4-djelimicno se ne slazem, 5- i slazem se i ne slazem,

6-neutralno, 7- djelimicno se slazem, 8-umjereno se slazem, 9-slazem se, 10- slazem se u

potpunosti

42. Ocijenite vrijednost ponude kulturno-zabavnih sadrzaja:

a)

b)

d)

Kada ucestvujem u sadrzajima kulturno-zabavnog karaktera, osje¢am da je
cjelokupan uloZeni novac vrijedio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
U poredenju sa ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja na drugim destinacijama, ovaj
kulturni proizvod odlikuje dodatna vrijednost za novac

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Uzimajuéi u obzir cijenu, vrijeme i trud programi u okviru ponude kulturno-zabavnih
sadrzaja predstavljaju dobar izbor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Koristi koje sam dobio u¢e$¢em u programima kuturno-zabavnog karaktera vrijede
troskova

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ponuda sadrzaja kulturno-zabavnog karaktera ima nizu vrijednost u odnosu na ostale
turisticke programe

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora: 1-uopste se ne slazem, 2-ne

slazem se, 3-umjereno se ne slazem, 4-djelimicno se ne slazem, 5- i slazem se i ne slazem,

6-neutralno, 7- djelimicno se slazem, 8-umjereno se slazem, 9-slazem se, 10- slazem se u

potpunosti.
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43. Kakav je Vas stav u pogledu satisfakcije ponudom kulturno-zabavnih sadrzaja
na destinaciji ?
a) Zadovoljan sam u¢e$¢em u sadrzajima kulturno-zabavnog karaktera
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Zadovoljan sam kvalitetom ponude sadrzaja kultuno-zabavnog karaktera
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
C) Moja o¢ekivanja su ispunjena

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora : 1-vrlo lose, 2-lose, 3-umjereno
loSe, 4-djelimi¢no loSe, 5-neutralan/a sam, 6-djelimi¢no dobro, 7-umjereno dobro, 8-

dobro, 9-vrlo dobro, 10-odlicno

44, Kako biste ocijenili zadovoljstvo ponudom kulturno-zabavnih sadrZaja na
destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora : 1- uopste ne doprinose, 2-ne
doprinose 3-umjereno ne doprinose, 4-djelimi¢no ne doprinose, 5-i doprinose i ne
doprinose, 6-neutralan/a sam, 7-djelimicno doprinose, 8-umjereno doprinose, 9-

doprinose, 10- doprinose u potpunosti

45. Da li kulturno-zabavni programi doprinose Vasem zadovoljstvu na destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora: 1- vrlo lose, 2-lose, 3-umjereno
lose, 4-djelimicno lose, 5-neutralan/a sam, 6-djelimicno dobro, 7-umjereno dobro, 8-

dobro, 9-vrlo dobro, 10-odlicno

46. Koliko ponuda kuturno-zabavnih programa uti¢e na VaSe zadovoljstvo
destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora : 1- vrlo lose, 2-lose, 3-umjereno
loSe, 4-djelimi¢no loSe, 5-neutralan/a sam, 6-djelimi¢no dobro, 7-umjereno dobro, 8-

dobro, 9-vrlo dobro, 10-odlicno

47. Kako biste ocijenili zadovoljstvo ponudom na destinaciji u pogledu ?
a) Li¢na bezbjednost i sigurnost

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Saobracajna povezanost destinacije

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) Klimatski uslovi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Kulturno-istorijske atrakcije (arhitektura, tradicija i obicaji...)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) Kuvalitet smjestaja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) Ljubaznost zaposlenih u turizmu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Ponuda tradicionalne kuhinje

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

h) Opsti nivo cijena
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1) Nocni zZivot i zabava

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
J) Gostoljubivost lokalnog stanovniStva

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
k) Dostupnost sportskih i rekreativnih sadrzaja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I) Kulturno-zabavni programi i aktivnosti

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
m) Atraktivnost pejzaza i okruzenja

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n) Cistoéa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0) Suveniri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
p) Informacije i oglasavanje o turistiCkim atrakcijama i organizovanim programima

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) Raznovrsnost turistickih paketa i izleta

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora : 1- vrlo lose, 2-lose, 3-umjereno
lose, 4-djelimi¢no lose, 5-neutralan/a sam, 6-djelimi¢no dobro, 7-umjereno dobro, 8-

dobro, 9-vrlo dobro, 10-odlicno

48. Kako biste ocijenili zadovoljstvo sveukupnom ponudom na destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Na skali od 1-10 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora: I- uopste nisam zadovoljan/a,
2-nisam zadovoljan/a, 3-umjereno nisam zadovoljan/a, 4-djelimi¢no nisam zadovoljan/a,
5-i jesam i nisam zadovoljan/a, 6-neutralan/a sam, 7-djelimi¢no sam zadovoljan/a, 8-

umjereno sam zadovoljan/a, 9-zadovoljan/a sam, 10-u potpunosti sam zadovoljan/a

49. Kako biste ocijenili satisfakciju sveukupnim boravkom u destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na skali od 1-10 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora : 1-uopste ne, 2-ne, 3-nedovoljno, 4-
djelimicno ne, 5-1 jesam i nisam, 6-neutralan/a sam, 7- djelimicno jesam, §-umjereno jesam, 9-

jesam, 10-u potpunosti jesam

50. Koliko ste lojalni destinaciji koju ste posjetili ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Na skali od 1-5 zaokrzuzite jedan od ponudenih odgovora: 1-apsolutno ne, 2-ne, 3-vjerovatno

ne, 4- djelimicno ne, 5-i da i ne, 6-neutralno, 7-djelimicno da, 8-vjerovatno da, 9-da, 10-

apsolutno da

51. Kakav je Vas stav vezano za preporuku destinacije koju ste posjetili ?

a) Preporucio bih ovu destinaciju svojim prijateljima i porodici

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) Podijelio bih pozitivne impresije o ovoj destinaciji

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) Podsticao bih prijatelje i porodicu da posjete ovu destinaciju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d) Ova destinacija je pravi izbor za jedinstven kulturni doZivljaj

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

52. Kakav je Vas stav vezano za ponovnu posjetu destinacije ?

a) Ponovo ¢u posjetiti ovu destinaciju
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b)

d)

55.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ukoliko mi se pruzi prilika, rado bih se vratio na ovo mjesto

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ne planiram da ponovo posjetim destinaciju u narednih nekoliko godina
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ishod ponude kulturno-zabavnih programa proizveo je u meni potrebu za ponovnim
dolaskom
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
. Sta bi Vas od navedenog u najvecoj mjeri podstaklo da se vratite na isto mjesto

na odmor ? (ZaokruZite jedan odgovor)

Kvalitet smjestaja

Prirodne karakteristike (pejzaz, vremenske prilike, itd.)

Opsti nivo cijena

Odnos cijene i kvaliteta usluge

Hrana

Ljubaznost osoblja (npr. predusretljivost, briga o turistima, itd.)
Dostupne aktivnosti/usluge (prevoz, restorani, slobodne aktivnosti, itd.)
Kulturno-zabavne atrakcije

Ne vrac¢am se na isto mjesto

Ostalo

. Koliko ste novca potrosili na destinaciji ?
a) 0-50¢€ e) 300-500 €
b) 50-100 € f) 500-700 €
c) 100-200 € g) 700-1000 €
d) 200-300 € h) 1000 € 1 vise

Koliko ste novca izdvojili za kulturno-zabavne sadrzaje na destinaciji ?
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a) 0-50€ e) 300-500 €

b) 50-100 € f) 500-700 €
c) 100-200 € g) 700-1000 €
d) 200-300 € h) 1000 € i vige

56. Koliko ste vremena izdvojili za kulturno-zabavne sadrzaje na destinaciji ?
a) 1-3sata C) 5-7 sati e) 10-12 sati
b) 3-5 sati d) 7-10 sati f) 12 sati i viSe

Na skali od 1-70 zaokruzite jedan od ponudenih odgovora: I- uopste nisam zadovoljan/a,
2-nisam zadovoljan/a, 3-umjereno nisam zadovoljan/a, 4-djelimi¢no nisam zadovoljan/a,
5-i jesam i nisam zadovoljan/a, 6-neutralan/a sam, 7-djelimi¢no sam zadovoljan/a, 8-

umjereno sam zadovoljan/a, 9-zadovoljan/a sam, 10-u potpunosti sam zadovoljan/a
57. Kako biste ocijenili Va§ ukupni utisak ponudom kulturno-zabavnih programa
u destinaciji ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

58. Kako biste ocijenili Va§ ukupni utisak boravkom u destinaciji ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Biografija

Mileva Manojlovi¢ rodena je u Trebinju. Osnovnu 1 srednju Skolu zavrsila je u Tivtu, smjer
Gimnazija, sa prosjenom ocjenom 5,00. Tokom osnovnog i srednjeg obrazovanja bila je

nosilac diplome ,,Luca®.

Osnovne, specijalisticke 1 magistarske studije iz oblasti turizma zavrsila je na Fakultetu za
turizam 1 hotelijerstvo Univerziteta Crne Gore u Kotoru, gdje trenutno pohada doktorske
studije. Osnovne studije zavrSila je 2018. godine, a za ostvareni uspjeh tokom studija
nagradena je priznanjem Univerziteta Crne Gore za najuspjesnije studente u studijskoj
2016/2017. godini. Specijalisticke studije zavrSila je 2019. godine, a magistarske 2021.
godine, sa prosjeénom ocjenom 10,00. Magistarski rad pod nazivom ,,Evaluacija iskustva
turista ponudom Kkulturno-zabavnih programa” odbranila je 2021. godine i stekla akademski
stepen magistra nauka iz oblasti turizma. Doktorske studije upisala je 2021. Godine na

Fakultetu za turizam i hotelijerstvo u Kotoru.

U radnom odnosu na Fakultetu za turizam i hotelijerstvo je od decembra 2019. godine, u
statusu saradnika u nastavi. Angazovana je na izvodenju vjezbi iz oblasti raunovodstva i

finansija, kao 1 iz oblasti menadzmenta u turizmu 1 hoteljjerstvu.

Govori engleski, ruski 1 njemacki jezik, a ucestvovala je na brojnim nau¢nim konferencijama
u zemlji 1 inostranstvu. Njena uza nau€na interesovanja obuhvataju kulturni turizam,
upravljanje turistickim dozZivljajem, destinacijski menadzment, kao 1 finansijsko-

ra¢unovodstvene aspekte u turizmu i hotelijerstvu.
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Prilog 1.

Izjava o autorstvu

Potpisana: Mileva Manojlovié¢

Broj indeksa/upisa: 2-T/2021/dok

IZJAVLJUJEM

Da je doktorska disertacija pod naslovom ,,KULTURNI TRAG U TURIZMU: MJERENJE
I UTICAJI KULTURNOG ISKUSTVA TURISTA*

e rezultat sopstvenog istrazivackog rada

e da predlozna disertacija ni u cjelini ni u djelovima nije bila predloZena za dobijanje
bilo koje diplome prema studijskim programima drugih ustanova visokog
obrazovanja, da su rezultati korektno navedeni, i

e da nijesam povrijedila autorska i druga prava intelektualne svojine koja pripadaju

tre¢im licima

Mangtonc Mrtos,

Potpis doktoranda

U Kotoru,
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Prilog 2.

Izjava o istovjetnosti elektronske i Stampane verzija doktorskog rada

Ime i prezime autora Mileva Manojlovié
Broj indeksa/upisa 2-T/2021/dok
Studijski program Turizam
Naslov rada Kulturni trag u turizmu: mjerenje i uticaji

kulturnog iskustva turista

Mentor Prof dr. Purdica Perovié

Potpisani mentor

Izjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovjetna elektronskoj verziji koju
sam predala za objavljivanje u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore.

Istovremeno izjavljujem da dozvoljavam objavljivanje mojih li¢nih podataka u vezi sa
dobijanjem akademskog naziva doktora nauka, odnosno zvanja doktora umjetnosti, kao §to

su ime i prezime, godina i mjesto rodenja, naziv disertacije i datum odbrane rada.

U Kotoru,

J(anag;zond Mo

Potpis doktoranda
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Prilog 3.

Izjava o koriSéenju

Ovlaséujem Univerzitetsku bilioteku da u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore pohrani
moju doktorsku disertaciju pod naslovom ,,KULTURNI TRAG U TURIZMU: MJERENJE
[ UTICAJI KULTURNOG ISKUSTVA TURISTA“

koja je moje autorsko djelo.

Disertaciju sa svim prilozima predala sam u elektronskom formatu pogodnom za trajno

arhiviranje. Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore

mogu da Koriste svi koji poStuju odrede sadrzane u odabranom tipu Kreativne zajednice

(Creative Commmons) za koji sam se odluéila.

1

A A

U Kotoru,

Autorstvo

Autorstvo-nekomercijalno
Autorstvo-nekomercijalno-bez prerade
Autorstvo-nekomercijalno-dijeliti pod istim uslovima
Autorstvo-bez prerade

Autorstvo-dijeliti pod istim uslovima

(//cmﬂcé e Aftes,

Potpis doktoranda
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